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RESUMO 
 

Nos últimos anos, os sites de compra coletiva apresentaram grande crescimento. Tal 

qual a própria internet, esse modelo de negócio desenvolveu-se e popularizou-se 

entre consumidores e empresas no Brasil. Todavia, apesar do seu crescimento, as 

bases e resultados desse mecanismo padecem ainda de uma revisão conceitual, já 

que as análises sobre o setor trazem informações contraditórias e poucas pesquisas 

foram feitas a esse respeito. Este trabalho teve como propósito investigar as 

variáveis e os resultados do mecanismo de compra coletiva, a partir da revisão dos 

construtos e framework desenvolvido por Dholakia (2011a). Esse estudo avaliou a 

maneira pela qual o valor dos cupons, descontos, tempo da oferta, retorno de 

clientes, gastos complementares ao cupom, repetição da compra estão relacionados 

com a lucratividade de uma promoção realizada por meio do mecanismo de compras 

coletivas. Para tal, realizou-se um estudo quantitativo, descritivo e explicativo. A 

coleta de dados ocorreu através de questionário estruturado, aplicado a gerentes e 

donos dos estabelecimentos que realizaram promoções com compras coletivas no 

período de Janeiro a Julho de 2012 nos sites Groupon, Peixe Urbano e Clickon. 

Para tratamento dos dados, foi realizada análise descritiva e confirmatória, com 

testes de regressão múltipla e linear. Os resultados obtidos confirmam a eficiência 

do mecanismo para atrair clientes, que realizam gastos complementares e retornam 

aos estabelecimentos após as promoções. Além disso, mostram relações 

significativas entre a lucratividade do mecanismo de compras coletivas, a prática e 

os propósitos das empresas na realização de uma promoção, a aquisição de novos 

clientes e a realização de gastos complementares.  

 

 

PALAVRAS-CHAVE:  Compra coletiva, cupom, Groupon, preço, promoção,  
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ABSTRACT 

 
In recent years, group buying sites showed considerable growth. Like the Internet 

itself, this business model developed and got popular among consumers and 

businesses in Brazil. However, despite its growth, the concepts and results of this 

mechanism still need a conceptual review, since sector analysis show contradictory 

information and so much little researchs was conducted  in this regard. This study 

had a purpose of investigate the variables and the results of the mechanism of 

collective buying, starting from a review of the constructs and framework developed 

by Dholakia (2011a). This study evaluated the way the coupons, discounts, offer 

redemption duration, customers return rates, spending beyond coupon, repeat 

purchase, are related to the profitability of a group buying promotion. For this 

purpose, a quantitative, descriptive and explanatory research was performed. The 

data was collected through structured questionnaire applied to owners and managers 

of establishments which deals with collective purchases between January and July 

2012, using Groupon, Peixe Urbano and ClickOn sites. For data processing were 

performed descriptive analysis and confirmatory tests using linear and logistic 

regression. The results confirm the common sense of opportunity associated with the 

mechanism to attract customers who spending beyond coupon value and repeat 

purchase after the promotions. Also show significant relations between the 

profitability, the purpose of businesses in promotion, new customers and additional 

spending.  

 
 
 
 

KEY WORDS: group buyinhg, coupon, Groupon, price, promotion 
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constitui e interliga todos os pontos que nela estiverem 
conectados. Comunmente utilizada para se referir a própria 
internet. 
 

WWW  Word Wide Web – Conjunto de documentos e conteúdos 
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1 INTRODUÇÃO 
 

Tamanha a sua expansão e popularização, parece ser redundante falar do poder e 

do crescimento da internet nos últimos anos. Todavia, a sua história apresenta 

números e fatos que a tornaram provavelmente “o maior sistema de engenharia já 

criado pela humanidade” (KUROSE; ROSS, 2010, p.1).  

 

A internet surgiu nos Estados Unidos no final da década de 60, a partir de um projeto 

militar e difundiu-se para vários centros de pesquisa norte-americanos, 

transformando-se em uma rede acadêmica nos EUA (FONSECA; SAMPAIO, 2012).   

Com o passar do tempo, ela se expandiu, conectou-se a outras universidades até 

que, em 1990, com a criação da World Wide Web (WWW),  abriu definitivamente as 

suas portas para todo o mundo. Desde então, o número de computadores 

conectados cresceu rapidamente e a modesta rede das universidades americanas 

se transformou em um fenômeno mundial com alcance global, que, conforme dados 

do instituto de pesquisa NIELSEN (2012), atingiu 2,4 bilhões de usuários em junho 

de 2012. 

 

No Brasil, a internet foi utilizada inicialmente para compartilhamento de informações 

científicas (CARVALHO, 2006). Mas, a partir dos anos 90, a rede se popularizou, 

atraiu o interesse da população em geral e de diversos setores da sociedade. Os 

seus propósitos deixaram, então, de ser estritamente acadêmicos e passaram a 

abranger toda a sociedade, contemplando objetivos comerciais, governamentais e 

outros (FONSECA; SAMPAIO, 2012). Gradativamente, a rede atingiu um número 

cada vez maior de brasileiros, de modo tal que, em 1997, 1,15 milhões de pessoas 

já estavam conectadas à internet e, no final terceiro trimestre de 2012, 94,2 milhões 

de pessoas acessavam a internet no Brasil (IBOPE, 2013).  

 

Todo “este crescimento foi acompanhado pelo surgimento de diferentes aplicações e 

serviços, mudando a maneira como as pessoas trabalham, se relacionam e fazem 

negócios” (CATALANI et al., 2006, p.18). O desenvolvimento da web deu novos 

significados ao lazer, entretenimento e comércio eletrônico. Um número cada vez 

maior de pessoas passou a utilizar a rede para realizar compras e milhões de reais 



 13 

foram gerados a partir das páginas da internet, de tal modo que, ao final do primeiro 

semestre de 2012, já existiam mais de 37 milhões de usuários de comércio 

eletrônico no Brasil (WEBSHOPPERS, 2012).  

 

Esses números mostram que comprar pela internet vem se tornando um hábito. No 

Brasil, os negócios on-line movimentaram, no primeiro semestre de 2012, R$ 10 

bilhões, crescimento de 21% em relação a 2011 (WEBSHOPPERS, 2012), 

tendência que deve se repetir em 2013. Segundo dados do Internet Investment 

Guide, do J.P.Morgan, o crescimento do setor deve continuar, sobretudo, 

impulsionado pela crescente classe média em todo o mundo e pela maior 

disponibilidade da banda larga (UDA, 2012).  

 

Dentre as suas diversas modalidades, um dos segmentos do comércio eletrônico 

que mais cresceu foi o de Cupons e Compras Coletivas. Originados nos Estados 

Unidos, o negócio chegou ao Brasil e se popularizou entre os consumidores. 

Segundo dados da ComScore1, o país possui atualmente a maior quantidade de 

acessos a sites de compras coletivas na América Latina (BRASIL...,2012). Em 

números absolutos, em dezembro de 2010, cerca de 13,2 milhões de pessoas 

visitaram ao menos uma vez um site de compra coletiva, um crescimento de mais de 

680% em relação a junho do mesmo ano (IBOPE, 2011). Em 2012, somente nos 

seis primeiros meses, mais de 12 milhões de cupons foram vendidos nesses sites 

(INFOSAVEME, 2012). 

 

Por essa razão, milhões de dólares têm sido investidos em sites de compra coletiva 

(BALDWIN; BARR, 2011). Empresários de todo o mundo têm empreendido no ramo 

para abrir seus próprios sites ou realizar negócios por meio desse mecanismo. A 

magnitude desse novo negócio é tal que a abertura do capital do Groupon2 na 

NASDAQ em 2011 foi a terceira maior já realizada nos EUA, desde que o mesmo 

processo foi feito com a Google e o Facebook (BALDWIN; BARR, 2011). Dados do 

BIA/Kelsey3, instituto de pesquisa norte americano, apontam para uma expectativa 

                                                 
1 www.comscore.com – Instituto de Pesquisa Norte Americano, especializado em análises sobre a internet e 
comércio eletrônico 
2 O Groupon é um dos maiores sites de compra coletiva, encontrando-se em operação em diferentes países do 
mundo.  
3 www.biakelsey.com 
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de crescimento anual de 36,7%, levando o faturamento desses sites nos EUA para 

4,17 bilhões em 2015 (BIA/KELSEY, 2013). No Brasil, o setor movimentou R$731,7 

milhões só nos seis primeiros meses de 2012 (WEBSHOPPERS, 2012). 

 

Todavia, apesar dos números apresentados, as análises sobre o setor trazem 

informações contraditórias. Segundo o The Wall Street Journal, citado pela revista TI 

INSIDE4, “o mercado de compras coletivas começa a dar sinais de insegurança” e 

“cerca de um terço dos sites de descontos nos Estados Unidos [...] já foram 

fechados ou adquiridos neste ano” (MERCADO...,2012). O próprio Groupon, após 

captar R$700 milhões na sua abertura de capital em 2011, teve queda de até 50% 

em suas ações em 2012 (AGUILHAR, 2012). O que se pode inclusive observar é 

que muitas empresas não obtiveram os resultados esperados com o uso do sistema 

(DHOLAKIA, 2011b). 

  

Estudos realizados por sites especializados no mercado sugerem que o setor vai 

ainda se modificar e encontrar um novo ponto de equilíbrio. Segundo pesquisa do 

portal Bolsa de Ofertas (2012)5, dos 1890 sites de compra coletiva existentes no 

Brasil no mês de junho de 2011, 39% encontravam-se desativados, em função de, 

dentre outros problemas, dificuldades para construir uma boa base de usuários, 

captar ofertas que mantivessem o seu interesse no site e transformar efetivamente 

as iniciativas das promoções em resultados e lucros para os anunciantes do modelo.  

 

Como se pode observar, na direção oposta e em contradição à velocidade com que 

novos sites têm surgido, muitas iniciativas não têm obtido o sucesso esperado. Há 

atualmente contradições e incertezas sobre o futuro e as perspectivas desse novo 

mecanismo. Esse fato se deve às próprias contradições dos números apresentados 

pelo mercado e à carência de estudos científicos a respeito. Por uma razão ou outra, 

pouco se sabe sobre as suas bases, métricas ou variáveis para avaliar os seus 

resultados. Desse ponto, apresenta-se a questão fundamental que se quer investigar 

neste trabalho: quais as variáveis determinantes para a lucratividade6 do modelo de 

                                                 
4 http://www.tiinside.com.br 
5 www.bolsadeofertas.com.br 
6 Vale ressaltar que, neste trabalho, os termos lucro/lucratividade não estão estritamente relacionados 
às suas definições financeiras ou contábeis. Isso, porque se referem, na verdade, à percepção dos 
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compras coletivas e de que modo elas se relacionam com o sucesso ou fracasso 

desse mecanismo? 

 

Para responder a esta questão, Dholakia (2011a) desenvolveu um framework que 

apresenta relações entre o valor dos cupons, descontos, tempo da oferta, retorno de 

clientes, gastos complementares ao cupom, repetição da compra e lucratividade, 

que servirão como base inicial para os estudos deste trabalho, conforme 

apresentado no capítulo 2. 

 

1.1 Objetivos 

 

1.1.1 Objetivo Geral  
 

Investigar as variáveis e os resultados do mecanismo de compra coletiva a partir da 

revisão dos construtos e framework desenvolvido por Dholakia (2011a). 

 

1.1.2 Objetivos Específicos  

 
Partindo da aplicação desse framework com gestores de empresas que utilizaram o 

mecanismo de compras coletivas, foram traçados os seguintes objetivos específicos: 

  

• Levantar a percepção dos empresários sobre os resultados do mecanismo de 

compras coletivas para identificar variáveis do sistema, estabelecer possíveis 

relações entre o seu uso e resultados nas vendas. 

•  Identificar benefícios ou problemas encontrados pelas empresas usuárias do 

mecanismo de compras coletivas, quando da realização de promoções com 

as compras coletivas. 

• Investigar se, e de que maneira, o valor dos cupons, os descontos, o tempo 

da oferta, o retorno de clientes, os gastos complementares ao cupom e a 

                                                                                                                                                         
empresários, como um todo, sobre os resultados ou benefícios obtidos com o uso das compras 
coletivas, independentemente da sua verificação financeira ou contábil. 
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repetição da compra estão relacionados com a lucratividade de uma 

promoção realizada por meio do mecanismo de compras coletivas. 

 

1.2 Justificativa 

 

Apesar dos números sobre o seu crescimento, os fundamentos e os resultados do 

mecanismo de compras coletivas padecem de uma revisão conceitual, já que as 

análises sobre o setor trazem informações contraditórias e poucas pesquisas foram 

feitas a esse respeito, sobretudo, no Brasil. 

 

Nos EUA, local de origem do mecanismo de compras coletivas, alguns estudos 

podem ser encontrados. Dholakia (2011a) desenvolveu um modelo para avaliar o 

que torna efetivamente lucrativa uma promoção realizada em um site de compra 

coletiva. Dholakia (2011c) avaliou os lucros de uma empresa antes, durante e após 

a promoção e, em outro estudo, avaliou os retornos financeiros do sistema, o 

comportamento dos consumidores bem como as suas relações com o sucesso no 

uso do mecanismo (DHOLAKIA, 2011b).  

 

Também nos EUA, estudos correlatos ao tema foram feitos para avaliar o resultado 

de ações promocionais e de marketing, tais quais as realizadas por meio dos sites 

de compras coletivas. Taylor (1965) estabeleceu constructos com métricas e 

requisitos para essa avaliação. Alba et al. (1999), Blattberg  e Nelsin (1990), Scott 

(1976) e Lewis (2006) desenvolveram trabalhos que mostram importantes relações 

entre preços, descontos e resultados de promoções. Chandon (2000) avaliou, na 

percepção dos clientes, os benefícios decorrentes de uma promoção e de que 

maneira eles estão relacionados com os resultados da ação promocional. Stewart 

(2009) estabeleceu relações entre ações de Marketing e seus resultados financeiros. 

Edelman, Jaffe, Kominers (2011) avaliaram os impactos dos descontos agressivos 

do sistema sobre os negócios das empresas. 

 

No Brasil, poucos estudos acadêmicos foram feitos a esse respeito. Uma busca nos 

portais da Capes, da Anpad e do Scielo, realizada em julho de 2012, com as 

palavras chave “compra coletiva”, retornou apenas 1 artigo relacionado ao tema. Há, 
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portanto, concomitante às contradições sobre os seus resultados e a movimentação 

de milhões de reais no setor, lacunas na literatura científica e oportunidades de 

estudo sobre as bases do modelo de compras coletivas.  A despeito da euforia 

trazida pelos números ao mercado, é importante investigar e avaliar quais possíveis 

variáveis estão relacionadas ao modelo e de que maneira essas variáveis poderiam 

contribuir para o seu sucesso ou fracasso.  

 

Faz-se, portanto, oportuna a realização de pesquisa sobre o tema, na medida em 

que pode trazer informações sobre os desdobramentos do uso desses sites, 

variáveis direcionadoras de lucros ou prejuízos, suas perspectivas e reais 

resultados. A obtenção dessas informações pode contribuir com novos 

conhecimentos para a literatura correlata existente, bem como, em uma era de 

grande competitividade e crescimento do setor, apresentar contribuições para o 

mercado, encontrando tendências, oportunidades e riscos que levem a uma nova 

visão sobre as bases e o futuro desse tipo de negócio  

 

Este trabalho foi desenvolvido e estruturado a partir de 6 capítulos principais. A 

introdução traz, além da apresentação do tema, os objetivos e justificativas para o 

trabalho. O referencial teórico aborda os conceitos de comércio eletrônico e compra 

coletiva e apresenta o modelo que será utilizado como referência para o estudo. Na 

sequência, são apresentadas as opções metodológicas, as hipóteses e as técnicas 

utilizadas na pesquisa, bem como as justificativas para o uso e escolha da 

abordagem quantitativa. Por último, o trabalho traz a apresentação e análise dos 

dados coletados na pesquisa e as considerações finais.  
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 
 

Sob uma plataforma de comércio eletrônico, o mecanismo de compras coletivas se 

desenvolveu, gerando milhões de dólares e negócios em todo mundo. Os diferentes 

mecanismos de comércio eletrônico, compras coletivas e modelos são descritos a 

seguir.  

 

2.1   Comércio Eletrônico 

 

Com o desenvolvimento da internet, milhões de pessoas puderam se conectar em 

todo o mundo e novas aplicações de comércio eletrônico surgiram para atender esse 

novo contingente, utilizando diferentes configurações e formatos. 

 

Para Albertin (2007, p.15), “o comércio eletrônico é a realização de toda a cadeia de 

valor dos processos de negócio num ambiente eletrônico, por meio da aplicação [...] 

das tecnologias de comunicação e informação”. O comércio eletrônico refere-se ao 

processo de compra, venda e troca de produtos, serviços ou informações por 

diferentes redes de computadores ou Internet (TURBAN; KING, 2005). 

 

Todavia, antes mesmo do surgimento da internet ou do consumidor imaginar a 

possibilidade de adquirir produtos on-line, empresas de diferentes áreas e tamanhos 

realizavam negócios entre si utilizando o EDI (Eletronic Data Interchange) e outras 

tecnologias (CATALANI, 2006). Por meio desse sistema e com auxílio de uma 

operadora de telecomunicações, que fornecia as linhas para conectar as empresas, 

as organizações trocavam entre si listas de preço, ordens bancárias, pedidos de 

compra, notas, avisos de embarque etc., muito antes que se pudesse imaginar a 

internet ou e-commerce, tal qual ele é conhecido e utilizado hoje (SOUZA, 1999). 

 

Segundo Choi et al. (1997), o comércio eletrônico pode se diferenciar do tradicional, 

de acordo com o grau de digitalização do produto, do processo e dos agentes. 

Segundo o autor, esses elementos podem ser físicos ou digitais, dando origem às 

dimensões apresentadas na FIG 1.  
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Figura 1 - Formas do comércio eletrônico 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: Choi et al. (1997, p. 18). 
 

Segundo essa classificação, o mercado de comércio eletrônico pode ser 

compreendido a partir de três componentes: agentes, produtos e processos. Os 

agentes compreendem compradores, vendedores e intermediários envolvidos nas 

transações. Produtos referem-se aos bens ou serviços que são trocados entre esses 

agentes. Os processos correspondem aos diferentes tipos de interações e 

transações realizadas entre os agentes, incluindo, por exemplo, produção, 

pagamento e entrega dos produtos. Como apresentado na FIG. 1, esses três 

componentes apresentam dimensões físicas ou digitais, que diferenciam o comércio 

tradicional do comércio eletrônico.  

 

No comércio tradicional, área destacada no canto inferior e à esquerda da figura, 

esses três componentes são físicos. É o que ocorre, por exemplo, na compra de um 

eletrodoméstico realizada em uma loja de departamentos de um shopping center da 

cidade. No canto superior e à direita da figura, está destacada a essência do 

comércio eletrônico, na qual, produtos, agentes e processos são digitais, como, por 

exemplo, na compra de um software ou música pela internet. Nesse caso, produto 
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(música), agente (loja web) e processos (pagamento) são virtuais, dando origem ao 

que Turban e King (2004) chamam de comércio eletrônico puro. 

 

Nas demais áreas em branco da figura estão representadas outras modalidades e 

configurações de comércio eletrônico que combinam, de diferentes formas, 

processos, produtos e agentes, físicos ou digitais. É o que ocorre, por exemplo, no 

mecanismo de compras coletivas ou na compra de uma máquina fotográfica via 

web, na qual processos e agentes são digitais e o produto ou serviço são físicos.  

 

Outros autores utilizam-se de diferente classificação para descrever o comércio 

eletrônico. Albertin (2007), Catalani (2006) e O´Connel (2002) avaliam-no de acordo 

com os agentes ou participantes envolvidos nas transações. Nesse sentido, pode-se 

observar a realização de negócios eletrônicos entre Governo, Empresas e 

Consumidores em diferentes configurações tal qual apresentado na FIG. 2. 

 

Figura 2 - Modelos de Comércio Eletrônico 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Albertin (2007, p.215) adaptado pelo autor. 
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Turban e King (2004) utilizam-se de classificação semelhante de acordo com a 

natureza dos participantes em uma transação: 

 

a) G2G – Govern to Govern. Representa as relações entre membros do 

governo, como, por exemplo, processos entre prefeituras, autarquias e 

diferentes membros da administração pública. 

b) G2B – Govern to Businesses e B2G - Businesses to Govern. Corresponde às 

relações do governo com empresas e destas com o próprio Governo, como, 

por exemplo, ocorre nas compras eletrônicas por meio de pregão eletrônico 

ou na declaração de imposto de renda das pessoas jurídicas.  

c) G2C – Govern to Citizen (Consumidor) e C2G- Citizen to Govern. Neste caso, 

tem-se o relacionamento virtual entre governo e cidadãos para adquirir 

produtos ou prestar serviços. 

d) B2B – Businesses to Businesses. Corresponde à modalidade de comércio 

eletrônico realizado diretamente entre as próprias empresas. 

e) B2C – Businesses to Client e C2B – Client to Businesses. Compreende os 

negócios entre empresas e consumidores finais.  

f) C2C – Client to Client. Representa os negócios realizados diretamente entre 

os próprios cidadãos ou consumidores por meio eletrônico. 

g) B2B2C – Corresponde aos negócios realizados entre empresas e clientes e 

intermediados por outras empresas.  

 

Cada uma dessas relações, envolvendo os diferentes atores citados, pode ainda 

ocorrer de diferentes maneiras, de acordo com o modo pelo qual elas se organizam. 

Nesse sentido, Albertin (2007) descreve quatro diferentes possibilidades, ilustradas 

no Quadro 1. 
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Quadro 1 – Modos de organização do comércio eletrônico 

 

 

Fonte: Ticoll, Lowy e Kalakota, (1998)7 citados por Albertin (2007), desenvolvida pelo autor 
 

A partir de outra perspectiva, Turban e King (2004) trazem exemplos de outras 

variações e modelos de organização do comércio eletrônico: 

  

Marketing direto, on-line.  Corresponde ao modelo de vendas diretas entre 

fabricante e consumidor, sem intermediários, no mercado aberto. Em algumas 

situações, podem ocorrer com a customização de produtos e serviços on-line. É um 

exemplo típico do B2C e do B2B. 

 

Sistema de proposta de concorrência Eletrônica.   Um comprador publica seu 

interesse na compra de determinado produto e os fornecedores apresentam suas 

propostas em leilão reverso, até que se atinja o menor preço. Esta modalidade é 

bastante comum nas relações G2B e no B2B. 

 

                                                 
7 TICOLL, D.; LOWY, A. KALAKOTA, R. Joined at the bit: the emergency of the e-business community. In: 
TAPSCOTT, D.; LOWY, A., TICOLL,D. Blueprint to the digital economy: creating wealth in the era of e-
business. New York: McGraw-Hill, 1998. 

TIPO DESCRIÇÃO/EXEMPLO 

Mercado Aberto 

Qualquer dos participantes, empresas, clientes ou governo, podem se conectar de forma 
direta, sem a necessidade de intermediadores. Eles se beneficiam da livre concorrência, da 
eliminação de intermediários, o que tende a levar à diminuição de preços e custos envolvidos 
nos negócios. 

Agregação 

Uma entidade intermedeia o relacionamento entre os vários participantes e agrega valor para 
as partes envolvidas. Produtores, fornecedores e clientes passam a contar com um mercado 
maior e mais confiável. Em contrapartida, o agregador recebe um percentual de todas as 
transações realizadas. 

Cadeia de Valor 

Apresenta a situação na qual uma entidade integradora coordena vários parceiros, os quais 
interagem entre si, para a produção ou fornecimento de um serviço para o mercado por meio 
do integrador. Este gerencia a cadeia de valor necessária para a criação de um produto ou 
serviço. 

Aliança 

Os participantes desenvolvem um espaço, conhecido como marketplace, no qual clientes e 
fornecedores realizam seus negócios de forma livre e direta. O seu objetivo é permitir a 
criação de um ambiente, sem intermediação ou controles específicos, em que os envolvidos 
podem realizar os seus negócios livremente. Pode envolver vários participantes ao mesmo 
tempo. 
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Sistemas “Escolha o preço”. Compradores estabelecem quanto desejam pagar 

por determinado produto e um intermediário realiza o contato entre clientes e 

fornecedores, que passam a negociar o preço.  

 

Mecanismos de Busca ou comparação de preços . Neste modelo, o cliente 

especifica o produto que deseja adquirir e o site relaciona as ofertas de diferentes 

fornecedores para o produto pesquisado. 

 

Marketing Afiliado. Uma organização faz anúncios ou aponta para o site de outra 

empresa, a qual remunera o seu parceiro pela indicação ou concretização de uma 

venda.  

 

Marketing Viral. Baseia-se na transmissão de mensagens de forma viral, entre cada 

um dos internautas, tal qual o espalhamento de um vírus. Esta modalidade ganhou 

especial força com o surgimento das comunidades e redes sociais na internet. 

 

Leilões on-line. Os compradores fazem ofertas para vários produtos ou serviços 

que são adquiridos pelo maior lance. Funcionam normalmente por meio de um 

intermediário que coleta os lances e estabelece a relação dos potenciais 

compradores com o vendedor. Também tem crescido recentemente os chamados 

leilões de centavo ou "penny auction". Neste modelo, o produto é vendido pelo 

último lance oferecido. Cada usuário faz sua oferta de um em um centavo até que o 

tempo exibido em um cronômetro na tela se esgote. Cada vez que um novo lance é 

dado, a contagem se reinicia. O leilão termina, quando o tempo se esgotar e o 

comprador é aquele que fez a última oferta (AUGENBLICK, 2009). 

 

Mercados e trocas eletrônicas. Portal de livre negociação entre compradores e 

vendedores, especialmente útil quando agrupam segmentos específicos do 

mercado.  São também conhecidos como marketplaces, sendo seu exemplo mais 

antigo as negociações eletrônicas da bolsa de valores, mercadorias e futuros.  

 

Desenvolvedores da cadeia de suprimentos. Uma entidade intermediária é 

utilizada para administrar e gerenciar a cadeia de suprimentos a partir da sua 

integração por meio eletrônico. 
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Compras em grupo. Oferecem-se descontos para as compras realizadas em grupo. 

Permite a agregação eletrônica de vários participantes interessados na compra de 

um mesmo produto, tendo com consequência imediata melhores preços em função 

do seu volume de negócios. O potencial desta modalidade foi recentemente 

redescoberto para as relações entre varejo e consumidores.  

 

2.2   Compra Coletiva 

Apesar do seu recente crescimento e da natural associação deste tipo de negócio 

com o comércio eletrônico, o conceito de compras coletivas não é propriamente 

novo. Os próximos tópicos apresentarão suas origens, classificações e princípios de 

funcionamento. 

 

2.2.1   Origens do mecanismo de Compras Coletivas 

 

A primeira ideia de reunir compradores para compras em grupo data de 1860 

(DAMERON,1928 citado por JIA e WU, 2010, p. 28)8. Desde então, vários 

mecanismos semelhantes se desenvolveram, acompanhando os diferentes 

momentos econômicos do cenário mundial.  

 

Estudos de Jia e Wu (2010) descrevem modelos com características semelhantes às 

compras coletivas e que, possivelmente, serviram de inspiração para o 

desenvolvimento do sistema atual: Clubes de Compra, Co-Ops, Clubes de 

Empregados, Cupons. 

 

Segundo Dameron (1928), os grupos ou clubes de compra são considerados a 

forma mais antiga de compra coletiva. Eles teriam surgido por volta do ano de 1860, 

quando o dono de uma empresa de café e chá nos Estados Unidos fez uma 

propaganda para os clientes, anunciando que, reunindo-se em grupos e enviando 

pedidos em grandes quantidades para a empresa, eles poderiam comprar produtos 

                                                 
8 DAMERON, Kenneth.  Cooperative retail buying  of apparel goods. Harvard Business Review . 
Boston, v.6 , n.4, p.443-456, july1928. 
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por até um terço do seu valor normal, sendo que, aqueles que iniciaram o grupo, 

ganhariam ainda uma quantidade adicional do produto.  

 

Os chamados co-ops, são grupos sem fins lucrativos organizados pelos próprios 

consumidores que compartilham serviços e, em troca, compram alimentos por 

preços mais baixos. Essa iniciativa, muito semelhante às cooperativas, teria surgido 

em meados do século XIX na Inglaterra e desenvolveu-se principalmente nos 

Estados Unidos, sendo um exemplo atual desse sistema o clube SHARE9 

(COFLERILL, 1981). 

 

Nos clubes de empregados, as empresas organizam uma lista de funcionários com 

interesses semelhantes em adquirir determinados produtos e fazem ofertas coletivas 

para os fornecedores a fim de conseguir produtos ou serviços por preços mais 

baixos (TAYLOR, 1937, citado por JIA e WU, 2010)10. 

 

Os cupons são, sem dúvida, a forma mais popular de oferecer descontos nos 

Estados Unidos. Este sistema, que ganhou força durante a grande crise da década 

de 1930, teria surgido em 1887, quando Asa Candler, um dos parceiros da Coca 

Cola, utilizou o mecanismo para distribuir 8,5 milhões de copos de refrigerante 

gratuitamente a partir da apresentação de cupons distribuídos e publicados em 

revistas locais. A estratégia de Candler se popularizou de modo tal que, em 1965, 

metade da população dos Estados Unidos utilizava o sistema. O desenvolvimento da 

internet acabou por dar força ainda maior ao mecanismo e permitiu que os cupons 

estivessem disponíveis na web para serem impressos pelos próprios consumidores. 

Atualmente eles se tornaram parte da vida das pessoas nos Estados Unidos e são 

responsáveis por aproximadamente 3 bilhões de dólares em negócios (COUPON, 

2012). Para muitos, o modelo de negócio atual das compras coletivas é uma 

combinação dos mecanismos de cupom e dos clubes de compra.  

 

Tal qual são conhecidas hoje, as compras coletivas teriam surgido nos Estados 

Unidos em meados dos anos 1990 com Mobshop.com e Mercata.com, os primeiros 

                                                 
9 www.sharewi.org 
10 TAYLOR, Henry Dixon. Wholesale buying by  consumers. Journal of Marketing , Chicago, v.2,  n.2, 
p. 113-120, oct. 1937. 
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sites do gênero (KAUFFMAN; LAI; LIN, 2010). O Mercata.com foi criado em 1999 e 

chegou a faturar 85 milhões de dólares em seu primeiro ano de existência. Mas não 

se sabe exatamente por que, possivelmente, em função do estouro da bolha das 

empresas eletrônicas no ano 2000, não evoluiu. O autor relata também outras 

iniciativas recentes na Europa e em vários países do mundo, destacando o exemplo 

chinês conhecido como “Tuangou”. Este é um modelo com conceitos semelhantes 

aos tradicionais, mas no qual as iniciativas de compras coletivas são organizadas 

pelos próprios consumidores, que, através de chats, fóruns ou redes sociais, reúnem 

pessoas com interesses semelhantes e realizam ofertas coletivas de compra para os 

fornecedores. 

 

2.2.2   Classificações do Modelo de Compras Coletiv as  

 

A partir dos conceitos apresentados quanto ao comércio eletrônico, pode-se dizer 

que os negócios realizados por meio dos sites de compra coletiva se enquadram no 

modelo de agregação. Isso, porque esses sites atuam como intermediários e 

ganham um percentual de cada transação realizada. Diz-se que são agregadores de 

negócios entre vendedores e consumidores. Segundo Albertin (2007), no modelo de 

agregação, uma entidade intermedeia e adiciona valor ao relacionamento entre 

vários participantes, proporcionando-lhes benefícios mútuos, que não poderiam ser 

obtidos por meio do relacionamento direto. 

 

Este é inclusive um dos motivos de sucesso do negócio: “oferecer produtos com 

desconto, buscando uma quantidade maior de compradores” (FELIPINI, 2011b, p.6). 

Por um lado, comprando em grupos e em quantidades maiores, consumidores 

podem conseguir preços que jamais seriam obtidos na compra tradicional. Por outro, 

vendedores podem praticar condições mais atraentes, porque alcançam, em um 

curto espaço de tempo, grande quantidade de clientes e realizam volumes de 

negócios sem quaisquer precedentes no comércio tradicional (FELIPINI, 2011a). 

 

Pode-se dizer também que esse modelo está pautado nas relações do tipo B2B 

(business-to-business) ou mais especificamente no B2B2C (business-to-business-to-

consumer). No B2B2C, uma empresa oferece produtos ou serviços à outra e 
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mantém uma base de clientes, para os quais serviços ou produtos são repassados 

(TURBAN; KING, 2004). No modelo de compra coletiva, em um primeiro momento, 

os sites utilizam uma força de vendas para captar potenciais empresas anunciantes 

para o negócio e, posteriormente, repassam os produtos anunciados para os 

clientes cadastrados no site.  

 

O diferencial atual desses sites é a popularização de um extraordinário canal de 

comercialização que possibilita atingir milhões de pessoas de forma rápida e 

econômica, a Internet. Há tempos, para atingir os mesmos consumidores, seriam 

necessários investimentos e grandes esforços com publicidade e propaganda. 

Atualmente, a “Internet possibilita acesso a milhares de clientes potenciais de forma 

ágil e econômica” (FELIPINI, 2011a, p.15).  

 

Mais que uma ferramenta de comércio eletrônico para potencializar vendas, alguns 

autores consideram os sites de compra coletiva uma estratégia de marketing. 

Edelman, Jaffe e Kominers (2011) afirmam que a política de descontos oferecidos 

aos compradores por meio da compra de cupons pode ser considerada como uma 

ferramenta auxiliar de marketing para propaganda, na medida em que atrairá a 

atenção dos consumidores e criará oportunidades para os empresários adquirirem 

novos clientes. Mcintosh (2010) diz que o sistema pode ser considerado uma 

espécie de estratégia de promoção social para as empresas divulgarem seus 

produtos e atingirem novos consumidores, utilizando-se do boca a boca das redes 

sociais e do seu apelo para atingir novos compradores e validar as ofertas. Dholakia 

(2011a) afirma que o mecanismo funciona como encorajador para grupos de 

pessoas comprarem produtos juntos e compartilharem suas experiências. Na visão 

do próprio Groupon11, um dos principais players do mercado, o mecanismo é visto 

como uma eficiente e mensurável ferramenta de marketing, já que os custos do 

investimento com a iniciativa somente ocorrerão após atingido e consolidado um 

número mínimo de compradores (GROUPON..., 2011). 

 

Na verdade, a definição do que seja compra coletiva pode adquirir diferentes 

significados, em função do ângulo que se deseja visualizar.  

                                                 
11 www.groupon.com 
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Para o usuário da internet, o sistema de compras coletivas é uma forma de 
adquirir produtos com descontos. Já para o comerciante, trata-se de uma 
ferramenta de marketing, uma forma eficaz de trazer rapidamente um 
grande número de compradores. Para os empreendedores, ela representa 
um novo segmento de negócio a ser explorado (FELIPINI, 2011b, p.11). 
 
 

“Apesar das diferentes perspectivas, modelo de negócio é o termo favorito de muitos 

autores quando mencionam ou definem o fenômeno de compra coletiva on-line” (Jia; 

Wu, 2011, p. 5, tradução nossa). Neste trabalho, independentemente da 

nomenclatura utilizada no decorrer do texto, ferramenta, modelo, sistema, fenômeno 

etc, será adotada a perspectiva de estudo das compras coletivas como estratégia ou 

ferramenta de marketing/comércio eletrônico e sua eficiência para divulgar empresas 

e produtos, atrair e fidelizar clientes e, sobretudo, gerar lucros para as empresas.  

 

2.2.3   Princípio de Funcionamento das Compras Cole tivas 

 

O mecanismo de compras coletivas funciona como integrador entre empresas e 

consumidores. Para tal, diferentes produtos são ofertados nos sites com descontos 

que variam de 5% até 90%. Cada oferta fica ativa apenas por um prazo previamente 

estabelecido, informado ao lado do preço e da descrição dos produtos. Para efetivar 

a sua compra, os clientes têm, portanto, um período determinado de tempo e deve-

se garantir um número mínimo de cupons vendidos para que a oferta possa ser 

confirmada (FELIPINI, 2011). O fluxo do mecanismo funciona conforme mostrado na 

FIG. 3. 
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Figura 3 - Etapas do ciclo de compra coletiva 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fonte:  Felipini (2011b, p.12 ) adaptado pelo autor 
 

Desse modo, os sites publicam ofertas dos seus parceiros anunciantes, que definem 

um prazo e uma quantidade mínima de compradores para que essa oferta possa ser 

validada. Os clientes realizam a sua compra e divulgam-na, a fim de que o número 

mínimo de vendas estabelecido seja atingido e todos os compradores possam 

receber um cupom de desconto. De posse dos cupons, os clientes utilizam os 

descontos nos estabelecimentos anunciantes (GROUPON..., 2011). 

 

Os sites de compra coletiva funcionam, portanto, como um intermediário entre os 

clientes e as empresas que querem vender seus produtos, cobrando por esse 

serviço um percentual sobre as vendas realizadas. Na realidade, as empresas não 

têm que desembolsar de antemão nenhum dinheiro. Isso, porque os pagamentos 

das vendas são feitos diretamente para os sites e repassados integralmente para os 

anunciantes, tendo já descontado o valor que lhes é devido (FELIPINI, 2011b). 

 

O mecanismo se retroalimenta, porque, comprando em grupos e em quantidades 

maiores, consumidores conseguem preços menores e vendedores podem praticar 

condições mais atraentes, porque alcançam, em um curto espaço de tempo, grande 
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quantidade de clientes e realizam expressivos volumes de negócios. Em tese, “a 

compra coletiva é simples e benéfica para todos que fazem parte do sistema: os 

sites ganham comissão, os clientes pagam menos pelo produto e os parceiros 

conseguem um retorno em larga escala para seus produtos ou serviços” 

(ALENCASTRO et al., 2012, p. 5). 

 

Todavia, esse retorno nem sempre acontece ou se traduz em lucros para as 

empresas usuárias do sistema. Para avaliar os fatores relacionados à geração de 

lucros neste mecanismo, Dholakia (2011a) desenvolveu um modelo, o qual será 

apresentado a seguir. 

 

2.3  Modelo para Avaliação de Resultados em sites d e Compra Coletiva 

 
Sabe-se que uma promoção em um site de compra coletiva pode aumentar 

significativamente a quantidade de vendas de um estabelecimento (DHOLAKIA, 

2011c), sendo inegável o poder de exposição que ela é capaz de proporcionar.  

 

Todavia, nem sempre essas vendas são efetivamente revertidas em lucros. Para 

investigar essa questão, Dholakia (2011a) construiu um modelo que avalia o que 

torna lucrativas as promoções realizadas com compras coletivas e quais fatores 

estão relacionados com o sucesso do negócio.  

 

O modelo proposto pelo autor baseia-se em pesquisas anteriores sobre preço e 

promoção12, marketing de relacionamento13 e outras teorias que relacionam a 

satisfação dos clientes com a dos empregados14. Seus estudos foram desenvolvidos 

a partir dos construtos de Blattbergy e Neslin (1990), Mela, Gupta e Lehmann 

(1997), Rockney e  MacKenzie (1988), que estabelecem métricas para avaliar o 

resultado de promoções, bem como a partir dos estudos de Gupta e Zethaml´s 

(2006) sobre o comportamento do consumidor e seus impactos nos resultados 

financeiros das empresas. 

 

                                                 
12 (Alba et al., 1999;  Blattberg e Neslin, 1990;    Lewis, 2006) 
13 (Dholakia, 2006) 
14( Koys, 2001;  Schneider, White, Paul, 1998) 
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O autor procurou encontrar fundamentos que pudessem estabelecer ligações entre 

os mecanismos promocionais dos sites de compra coletiva, o atendimento aos 

clientes e o sucesso das suas promoções. Para tal, desenvolveu o modelo mostrado 

na FIG. 4 e o conjunto de hipóteses relacionado a seguir:  

 

 

H1- Os resultados do mecanismo de compra coletiva (lucratividade) estão 

relacionados a sua capacidade/eficácia em adquirir novos clientes, que 

compram além do valor do cupom e retornam ao estabelecimento para adquirir 

produtos pelo seu preço normal. 

 

 

H2- O valor do cupom, o percentual de desconto oferecido e o período de 

validade do cupom impactam positivamente na conquista de novos clientes. 

 

 

H3- O valor do cupom impacta de modo negativo nos gastos adicionais dos 

clientes; o percentual de desconto e a duração da oferta impactam 

positivamente nesses gastos. 

 

 

H4- A satisfação dos empregados dos estabelecimentos impacta positivamente 

na repetição da compra dos clientes pelo preço normal dos produtos. 

 

 

H5- A intenção de utilizar novamente o mecanismo no futuro e recomendá-lo 

para outras empresas possui relação direta com a lucratividade do mecanismo 

de compra coletiva. 
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Figura 4 – Modelo de Lucratividade para Compras Coletivas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
Fonte: Dholakia (2011a), p. 31. 
 

 

Após seus estudos, Dholakia (2011a) verificou a existência de relação direta entre a  

conquista de novos clientes, o seu retorno às empresas que realizaram promoções 

nos sites de compra coletiva e a lucratividade desse mecanismo. Segundo suas 

observações, boa parte das empresas que obtiveram experiências bem sucedidas 

com as promoções reportaram ter conseguido atrair novos clientes, que retornaram 

aos estabelecimentos, mesmo após encerradas as promoções. Por outro lado, não 

foram observadas relações entre gastos além do cupom e a lucratividade. 

  

O autor também verificou relação direta entre o valor nominal ou valor de face do 

cupom, o seu prazo de validade e a conquista de novos clientes. Não foram 

encontradas relações significativas entre o desconto oferecido e os novos clientes. 

Nesse caso, observou-se ser mais importante oferecer cupons com elevado valor e 

prazo de validade do que propriamente com descontos muito agressivos. Para 
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compreender esses resultados, vale observar aqui a diferença, na perspectiva do 

autor, entre o valor e o preço pago pelo cupom. O valor do cupom refere-se ao preço 

real do produto ou serviço oferecido. O preço pago está relacionado a quanto 

efetivamente foi gasto na aquisição do cupom para obter os benefícios ali 

prometidos. Isso justifica os resultados encontrados pelo autor, já que, considerando 

um mesmo desconto, por exemplo, de 50%, cupons com maior valor podem 

proporcionar um benefício final mais elevado e por isso atrair novos clientes.  

 

Outra importante observação foi a existência de algumas relações com a realização 

de gastos complementares pelos clientes. Segundo Dholakia (2011a), maiores 

descontos estão relacionados a maiores gastos e cupons de valor mais alto estão 

inversamente relacionados com gastos complementares. O autor não encontrou 

relações significativas entre o período de validade dos cupons e os gastos adicionais 

dos clientes.  

 

O mesmo estudo encontrou também, com alto grau de significância, relações entre a 

satisfação dos empregados e o retorno dos clientes, fora do período de uso dos 

cupons. Segundo Dholakia (2011a), um importante objetivo das promoções é iniciar 

um relacionamento de longo prazo com os clientes e, nesse sentido, as atitudes e 

comportamento dos empregados podem influenciar significativamente na maneira 

como se construirá esse relacionamento. Sendo a qualidade do serviço e do 

atendimento dependentes da satisfação dos empregados, pode-se inferir que, 

havendo problemas nesse aspecto, haveria de existir também problemas para 

incentivar o retorno dos clientes. Comprovando sua hipótese, o autor verificou 

importante relação entre a satisfação dos empregados e a repetição das compras 

pelos clientes. 

 

Por último, o autor avaliou se, como consequência dos resultados obtidos, as 

empresas possuem intenção de realizar novas promoções ou fazer indicações para 

outras empresas (Hipótese H5).  O que ele pretendeu aqui foi compreender se 

fechado o ciclo de negócios entre clientes, empresas e sites de compras coletivas, o 

modelo apresenta fundamentos que possam sustentá-lo no longo prazo, a partir da 

intenção das empresas em repetir ou indicar o mecanismo para promoções. Como 

se poderia esperar, o autor constatou que a lucratividade das promoções possui 
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impacto e relação direta na intenção das empresas em reutilizar o mecanismo ou 

indicá-lo para outras empresas.  
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3 METODOLOGIA 
 

Para descrever os procedimentos metodológicos utilizados neste trabalho, recorreu-

se à sua classificação quanto à abordagem, aos fins e aos meios. São apresentadas 

também nesta seção as considerações sobre a unidade de análise da pesquisa, as 

técnicas de coleta e análise de dados. Por fim, são apresentadas as hipóteses de 

pesquisa investigadas neste estudo. 

 

3.1 Tipo de pesquisa quanto à abordagem 
 

Quanto à abordagem, diz-se que este trabalho possui natureza quantitativa. O que 

se pretende é, por meio de procedimentos estatísticos, realizados sobre uma 

amostra intencional, avaliar os constructos do modelo de Dholakia (2011a) no 

contexto das promoções de três grandes sites de compras coletivas. 

 

Conforme Denzin e Lincoln (2005), a pesquisa quantitativa utiliza a teoria para 

desenvolver hipóteses e testar variáveis. Ela confirma as hipóteses da pesquisa ou 

descobertas por dedução, ou seja, realiza predições específicas de princípios, 

observações ou experiências (TERENCE; ESCRIVÃO FILHO, 2006). A proposta 

deste estudo é realizar uma avaliação hipotético-dedutiva que, suportada pelo 

referencial teórico e pelos testes estatísticos, possa verificar, confirmar ou negar as 

hipóteses de pesquisa anterior realizada por Dholakia (2011a).  

 

 

3.2 Tipo de pesquisa quanto aos fins 
 

Quanto aos fins, para definição do tipo de trabalho que será realizado, recorre-se 

aos conceitos propostos por Triviños (1987). O autor classifica as pesquisas como 

exploratória, descritiva e explicativa. Existem outras classificações, tais como a de 

Vergara (2003), que incluem ainda a pesquisa metodológica, aplicada ou 

intervencionista. Seguindo essa taxonomia, diz-se que a pesquisa possui caráter 

descritivo.  
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 As pesquisas descritivas buscam identificar e relacionar as características do objeto 

de pesquisa. “Pode-se dizer que ela está interessada em descobrir e observar 

fenômenos, procurando descrevê-los, classificá-los e interpretá-los” (RUDIO, 2003, 

p.71). O que este trabalho pretendeu identificar e descrever são as diferentes 

variáveis do mecanismo de compras coletivas e qual a percepção das empresas que 

utilizaram o sistema sobre os seus resultados. 

 

Segundo Malhotra (2004), nas pesquisas descritivas, o pesquisador possui um 

conhecimento da situação-problema, permitindo a formulação prévia de hipóteses 

específicas. Neste trabalho, foram realizados testes de hipóteses para relacionar 

diferentes variáveis com a lucratividade do mecanismo de compras coletivas. 

 

3.3 Tipo de pesquisa quanto aos meios 
 

Segundo Vergara (2003), quanto aos meios de investigação, as pesquisas podem 

ser de campo, laboratório, documental, bibliográfica, experimental, survey, 

participante, pesquisa-ação e estudo de caso. O presente trabalho foi desenvolvido 

a partir de uma pesquisa de campo, com a realização de um survey. 

 

Segundo a classificação de Marconi e Lakatos (2002), as pesquisas de campo se 

dividem em três grupos: exploratórias, experimentais e quantitativo-descritivas, 

sendo o último grupo subdividido em estudos de verificação de hipótese, de 

avaliação de programa e descrição da população. Como dizem as autoras: 

 

Estudos de verificação de hipótese são aqueles estudos quantitativo-
descritivos que contêm em seu projeto de pesquisa hipóteses explícitas que 
devem ser verificadas. Estas hipóteses são derivadas da teoria e podem 
consistir em declarações de associações entre duas ou mais variáveis 
(MARCONI E LAKATOS, 2002, p. 84). 

 

Segundo essa classificação, diz-se também que esta pesquisa é do tipo quantitativo 

descritiva, com estudos de verificação de hipótese. 
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3.4 Técnicas de Coleta de Dados 
 

Os dados da pesquisa foram coletados por meio de questionário estruturado, 

semelhante ao utilizado por Dholakia (2011a). O que se pretendeu com essa coleta 

foi investigar a eficiência do mecanismo em atrair clientes, sua lucratividade, 

impactos em gastos complementares e retorno dos clientes, satisfação dos 

funcionários durante o seu uso, recomendação e reutilização do mecanismo. 

 

Para a realização deste trabalho, foram selecionados anúncios de empresas de Belo 

Horizonte, realizados no período de Janeiro a Julho de 2012 nos três maiores sites 

de compra coletiva do mercado. Esse procedimento foi realizado por meio da busca 

avançada do Google, em que foram aplicados filtros para obtenção das promoções 

realizadas pelos sites no período mencionado acima.  

 

Tendo sido identificadas e filtradas as promoções, um questionário foi aplicado aos 

donos ou gerentes desses estabelecimentos que realizaram promoções nos 

respectivos sites no período analisado.  

 

O questionário é composto de duas partes principais, de acordo com as hipóteses 

que se pretende verificar. Na primeira parte, estão contidos dados referentes à 

empresa e informações relativas à promoção realizada, apresentados na forma de 

tabelas. Esses dados foram coletados com os respondentes dos questionários ou a 

partir do histórico das promoções disponíveis na própria web. 

 

 A segunda parte compreende perguntas de múltipla escolha e itens para avaliação 

em escala, relacionados às hipóteses deste estudo, as quais serão apresentadas 

nas próximas seções. O APÊNDICE deste trabalho apresenta o questionário 

detalhado. 

 

Vale destacar que as perguntas 4, 5, 7 e 8 não fazem parte do instrumento original 

de Dholakia (2011a) e foram adicionadas pelo autor, a fim de verificar relações entre 

variáveis e hipóteses não contempladas no estudo anterior e que serão enunciadas 

no capítulo 4, a seguir. 
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3.5 População e Amostra da Pesquisa 
 
Para os fins desta pesquisa, diz-se que a população de estudo pode ser considerada 

infinita, dada a dificuldade em se mensurar a grande quantidade de ofertas 

realizadas por diferentes empresas e sites de compra coletiva. Vale lembrar que 

“denominamos de população infinita a qualquer população cuja quantidade de 

elementos seja muito grande ou difícil de ser quantificada” (CASTANHEIRA, 2008, p. 

14).  

 

Diz-se também que a amostra é do tipo intencional estratificada. Isso, porque, para 

avaliar as hipóteses do estudo, foram coletadas promoções realizadas em Belo 

Horizonte, nos três maiores sites de compra coletiva. Atendendo a critério de 

acessibilidade, a identificação e a classificação desses sites foram feitas a partir de 

datamining realizado em banco de dados especializado, considerando-se o 

faturamento e o número de cupons vendidos em cada site no mês de julho de 2012.  

Groupon, Peixe Urbano e Clickon ocupam, nesta ordem, os três primeiros lugares, 

considerando-se os critérios faturamento15 e quantidade de cupons vendidos (DEAL 

EXPLORER, 2012) 

 

A cidade de Belo Horizonte foi escolhida por acessibilidade, e a estratificação para 

os três sites foi feita com o objetivo de obter uma amostra o mais similar possível à 

população, já que, sozinhos, eles representam 75% do total de promoções 

realizadas. O restante das promoções fica bastante dividido entre muitos outros 

pequenos sites, que podem não representar adequadamente a realidade maior do 

mecanismo de compras coletivas.  O Graf. 1 ilustra essa distribuição. 

 

 

 

 

 

 

                                                 
15 No que diz respeito ao faturamento, no mês tomado como referência (julho/2012), vale destacar a 
supremacia do Groupon que, apesar de relativa proporção e semelhança com os outros sites em 
relação à quantidade de cupons vendidos, apresentou faturamento de R$ 172.801.664,33, 
representando 88% do volume de negócios realizados naquele mês. 
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Gráfico 1 – Quantidade de cupons vendidos por site 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: www.dealexplorer.com.br - Banco de Dados - Ref julho 2012, desenvolvido pelo autor 
 

Por meio da busca avançada do Google e dos procedimentos descritos 

anteriormente, foram coletadas 330 promoções realizadas pelos sites Groupon, 

Peixe Urbano e Clickon. Atendendo aos critérios intencionais da amostragem, essas 

promoções foram analisadas individualmente e foram excluídos da amostra 

estabelecimentos que não se encontram mais em funcionamento, promoções 

relacionadas a eventos temporários (show, teatro, circo etc) e outras que não 

possibilitavam mais a localização do gerente ou responsável pelo negócio.  

 

Por meio de contato telefônico, foram aplicados 160 questionários, sendo que ao 

final deste processo obteve-se 102 questionários respondidos e validos. Esse 

tamanho de amostra satisfaz o critério empírico apresentado por Hair et al. (2009), 

que diz que, em geral, o tamanho da amostra deve ser no mínimo 10 vezes o 

número de variáveis preditoras em um modelo de regressão, que foi uma das 

ferramentas estatísticas utilizadas no estudo.  

 

 

 

 

 



 40 

3.6 Técnicas de Análise de Dados 
 

Com base nos dados coletados no estudo, foi realizada análise estatística univariada 

e multivariada.  A proposta da análise univariada é descrever o cenário de compras 

coletivas no Brasil em relação ao modo pelo qual se apresentam as suas variáveis, 

ou seja, apresentar uma avaliação da distribuição de frequência, média, mediana, 

desvio e outros parâmetros descritivos dos dados coletados na amostra. Com essa 

análise, apresenta-se um panorama do mercado em relação aos tipos de promoções 

realizadas, ao percentual de promoções de cada site, ao percentual de promoções 

em que foram relatados sucesso etc. Tal qual realizado por Dholakia(2011a), foi 

avaliado o percentual de promoções que foram tidas como lucrativas, o percentual 

de clientes que compra além do valor do cupom, o percentual de clientes que 

retorna ao estabelecimento e o percentual de estabelecimentos com intenção de 

repetir o uso do mecanismo.  

 

Na análise multivariada, tal qual realizado no estudo de Dholakia (2011a), 

apresentam-se relações entre as variáveis do estudo, que permitem realizar 

inferências sobre relações de uma variável com a outra. Para tal, foram realizados 

testes de regressão linear simples e regressão linear múltipla que pudessem 

apresentar as possíveis relações entre as diferentes variáveis do estudo. 

 

Os dados coletados foram tabulados e submetidos a análises uni- e multivariadas 

com o auxílio do software SPSS versão 15 (Statistical Package for the Social 

Science),  
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4 HIPÓTESES DE  ESTUDO 

 
A partir de pesquisa bibliográfica e de estudos anteriores (quadro 2), foi possível 

identificar uma grande quantidade de variáveis (FIG. 5) relacionadas aos 

mecanismos promocionais ou às compras coletivas.  

 

 

Figura 5 -  O mecanismo de compras coletivas e suas variáveis 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Desenvolvido pelo próprio autor com base nos autores do quadro 2 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Perfil de Gastos

Fidelização

Perfil de Clientes

Preço do Cupom

Desconto

Qualidade do 

Atendimento

Relações

?

Novos

Antigos

Gastam só o Cupom

Compram além

Oferta

Credibilidade do 

Estabelecimento/ Marca

Demanda 

Localização da 

Empresa 

Valor do Cupom

Limitações/Condições 

de uso dos Cupons

Ex: Validade

% de Cupons utilizados

 



 42 

Quadro 2 – Variáveis relacionadas a promoções e compras coletivas 

 

Construto / Variáveis Autor(es) 

Perfil de Clientes (novos / antigos) Blattberg e Nilsin (1990), Lewis (2006) 

Perfil de Gastos Dholakia (2011a), Felipini (2011a), Gestner e 

Hess (1990), Hardie (1996) 

Fidelização  

(Retorno para compra fora da promoção) 

Dholakia (2011a), Felipini (2011a), 

Reinchheld (2011), Scott (1976) 

Limitações ou condições de uso dos Cupons       

(Ex: Validade) 

Dholakia (2011a), Felipini (2011a), Inamn e 

Mcalister (1994), Krishna e Zhang (1999) 

Oferta e Demanda Kotler (2009) 

Desconto Dholakia (2011a), Felipini (2011a), Kotler e 

Keller (2006), Baker (2005), Lewis (2006), 

Hardie (1996) 

Qualidade no Atendimento / Satisfação dos 

Empregados 

Felipini (2011), Koys (2001), Schneider, 

Write e Paul (1998), Dholakia (2011a) 

Preço  Dholakia (2011a), Felipini (2011a), Kotler e 

Keller (2006), Baker (2005) 

Valor do Cupom Chandon et al. (2006), Bawa e Shoemarker 

(1987), Reibstein e Traver (1982) 

Credibilidade do Estabelecimento ou Marca Chandon et al. (2006), Reinbstein e Travers 

(1982), Dholakia(2011a) 

Localização da Empresa Mason (2011), Parente (2002), Morgenstein 

e Strongin (1992), Kotler (2009) 

Prática/ Propósito da Promoção com compra 

coletiva 

Felipini (2011) 

% de Cupons Utilizados Felipini (2011), Dholakia (2011a) 

 

 

Apesar da possibilidade inicial de estudo de uma grande quantidade de variáveis, 

muitas destas não podem ser verificadas por meio da aplicação do instrumento 

desta pesquisa ou extrapolam os objetivos deste estudo. Por essa razão, na 

definição das hipóteses deste trabalho, como ponto de partida, optou-se pela 

utilização e adaptação dos construtos e modelo descritos por Dholakia (2011a). 

Portanto, para definição das hipóteses desta pesquisa, foram avaliados os fatores ou 

variáveis que impactam na fidelização de clientes, nos gastos complementares, na 
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aquisição de novos clientes e na lucratividade do mecanismo, a partir de variáveis 

relacionadas à promoção, hábitos de compra e uso dos cupons. 

Para contribuir com o corpo de conhecimentos existente na academia, foi realizada 

também a verificação de novas hipóteses, que advêm de observações teóricas 

sobre o assunto e dos seguintes questionamentos: a) Existe influência do preço do 

cupom, do desconto ou do tempo destinado para seu uso no sucesso das 

promoções? Quais? b) Qual o perfil de cliente vai ao estabelecimento atraído pelos 

cupons? Existe relação desse perfil com o resultado da promoção? c) O tipo de 

produto anunciado, o tempo de existência da empresa anunciante e o preço do 

cupom teriam influência na quantidade de cupons vendidos e estes na lucratividade 

do mecanismo? 

 

Juntamente com o modelo proposto por Dholakia (2011a) e levando em conta essas 

observações, podem-se delinear as seguintes linhas de investigação para este 

trabalho:  

 

a) Determinantes da lucratividade do modelo de compras coletivas; 

b) Relações entre variáveis da promoção (preço, desconto, validade) e a aquisição 

de novos clientes, cupons vendidos, gastos complementares; 

c) Relações entre a satisfação dos empregados, a qualidade no atendimento e as 

intenções dos clientes em repetir as compras; 

d) Efeitos dos resultados das promoções nas intenções das empresas em 

recomendar e repetir o seu uso (Sustentabilidade do Mecanismo). 

 

4.1 Determinantes da Lucratividade do Modelo de Com pras Coletivas 

 

Para os mecanismos de compras coletivas, um dos objetivos principais é expor os 

produtos e as empresas para um possível novo grupo de clientes. Segundo 

Blattberg e Nilsin (1990) e Lewis (2006), as ofertas podem tornar a experimentação 

de novos produtos menos arriscada e atrair novos consumidores. A aquisição de 

novos clientes pode ser um importante fator na determinação dos resultados de uma 

promoção com compras coletivas, o que leva a supor relações entre a quantidade de 

novos clientes e a lucratividade do mecanismo.  
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Outra importante questão que pode influenciar nos resultados das promoções diz 

respeito ao perfil dos clientes usuários dos cupons.  Segundo Gerstner e Hess 

(1990), uma importante função das promoções é atrair consumidores para os 

estabelecimentos, de modo tal que comprem além do planejado. O que se supõe, 

nesse caso, é que a lucratividade das promoções possa estar então relacionada à 

existência deste perfil de cliente, que, além de comprar o cupom, quando em visita 

às empresas, realiza gastos complementares.  

 

Outro importante aspecto relacionado ao perfil dos consumidores a avaliar é se, 

após o uso dos cupons, estes voltam e repetem a compra dos produtos pelo seu 

preço normal. Segundo Reichheld (2011) e Scott (1976), é a expectativa dessa 

futura repetição da compra que, inclusive, justifica os gastos e investimentos feitos 

pelas empresas com promoções. 

 

Desse modo, um direcionador da lucratividade de uma promoção poderia ser a sua 

capacidade de atrair clientes que gastem além do produto anunciado e retornem aos 

estabelecimentos após o período de promoção para realizar compras pelo preço 

normal dos produtos.  

 

A partir dessas questões, tem-se, portanto, a seguinte hipótese, descrita por 

Dholakia (2011) e repetida neste estudo: 

 

H1.1 – A lucratividade do mecanismo de compra coletiva, questão 11 do 

questionário (Q11), está relacionada à sua eficiência em adquirir novos clientes 

(Q1), à realização de gastos complementares ao valor do cupom (Q2) e ao 

retorno destes clientes ao estabelecimento para adquirir produtos pelo seu 

preço normal, fora do período da promoção (Q3).  

 

Em outra linha de análise, relacionada aos propósitos dos estabelecimentos em 

suas promoções e ao volume de cupons vendidos e resgatados, outras relações 

com a lucratividade poderiam ser observadas. Como mencionado anteriormente, um 

dos principais objetivos das promoções é divulgar os estabelecimentos para novos 

clientes (FELIPINI, 2011a), de tal modo que, muitas vezes, com esse propósito, os 
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produtos/serviços acabam sendo vendidos por preços bem abaixo do seu custo real. 

Todavia, algumas mudanças nesse sentido já podem ser observadas. Algumas 

empresas têm utilizado o serviço para ofertar produtos de refugo de vendas ou com 

menores descontos, com a intenção real, não de divulgação, mas de ganhar no 

volume de produtos vendidos. É o caso, por exemplo, da promoção de um cinema, 

para uso exclusivo em um dia da semana de menor movimento, quando o Clickon 

vendeu 102.455 ingressos (CLICKON...,2012). 

 

Outro propósito para as promoções que pode ser observado é o de captar recursos, 

com fluxo de caixa favorável. Isso, porque, “no caso da compra coletiva, o 

comerciante tem primeiro uma receita e posteriormente ocorrerem as saídas de 

caixa para cumprir a entrega da mercadoria” (FELIPINI, 2011, p.48) Em uma ordem 

inversa ao convencional, o recebimento das vendas ocorre antecipadamente à 

entrega dos produtos, muitas dos quais nem disponíveis ainda em estoque para 

entrega. Há oferta, por exemplo, do site Live Social que tenha vendido 1.378.938 

cupons com créditos para compras na Amazon.com, movimentado 13 milhões de 

dólares (CLICKON...,2012). 

 

Vale observar também que, muitas vezes, os cupons vendidos não são utilizados 

pelos clientes, possibilitando, assim, aos estabelecimentos, maiores margens de 

lucro com a oferta. Segundo Felipini (2011a), no mercado norte-americano, estima-

se que 30% a 40% dos cupons vendidos não sejam resgatados pelos clientes. 

 

A partir dessas observações, adicionalmente ao modelo proposto por Dholakia 

(2011a), sugere-se verificar a seguinte hipótese: 

 

H1.2 – A lucratividade do mecanismo de compra coletiva está relacionada à 

quantidade de cupons vendidos, à quantidade de cupons não resgatados, à 

área de atuação das empresas, tabelas I e II do questionário (T-I, T2)  e a sua 

prática ou propósito com a realização das promoções(Q10). 
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4.2 Efeitos das Variáveis da Promoção em Outras Var iáveis 

 
Conforme relatado por outros autores (KOTLER, KELLER, 2006; BAKER, 2005), 

diferentes aspectos de uma promoção, tais como desconto e prazo de validade, 

podem influenciar nos resultados das vendas. Desse modo, faz-se imperioso 

levantar hipóteses sobre como esses aspectos poderiam influenciar nos resultados 

das compras coletivas. 

 

O que se pretende verificar é a maneira pela qual o desconto, o prazo de validade, o 

preço e o valor dos cupons influenciam na conquista de novos clientes, na 

realização de gastos complementares e na quantidade de cupons vendidos.  

 

Antes, porém, cabe uma breve diferenciação entre algumas dessas variáveis. O 

valor do cupom refere-se ao benefício utilitário que ele proporciona, quer dizer, o 

quanto seria pago pelo produto sem o uso do cupom, fora da promoção. O preço do 

cupom é quanto efetivamente foi pago por esse benefício no site. Desses dois 

conceitos, obtém-se o percentual de desconto, que  se refere à  relação entre o valor 

e o preço do cupom. O prazo de validade refere-se a quanto tempo o cliente tem 

para utilizar o cupom, após comprá-lo. Mas, como essas variáveis se relacionam 

com as compras coletivas?  

 

Segundo Chandon et al. (2006), cupons com valores mais elevados proporcionam 

aos clientes maior verificação de benefício. Isso, porque mesmo pequenos 

descontos podem trazer ao cliente a percepção de um bom negócio e maior 

economia. Por essa razão, cupons de maior valor tendem a ser mais utilizados ou 

resgatados pelos clientes (BAWA; SHOEMAKER, 1987; REIBSTEIN; TRAVER, 

1982).  

 

Do mesmo modo, cupons de baixo preço  tendem a ser mais vendidos, uma vez 

que, em tese, trazem consigo menor sensação de risco aos clientes e atraem 

consumidores que não possuem recursos ou não estariam dispostos a realizar 

compras maiores nos sites. Supõe-se também que, em função de comodidade dos 

usuários, para que não tenham que visitar um local exclusivamente para utilizar o 

cupom, estes sejam, inclusive, menos resgatados que outros. Pode-se esperar, 
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ainda, que haja relações entre esse preço e a realização de gastos complementares, 

já que, gastando mais na aquisição dos cupons, os clientes realizariam uma 

quantidade menor de gastos nos estabelecimentos anunciantes quando fossem 

resgatar os cupons. 

 

Em relação aos descontos, diz-se que estes podem encorajar os consumidores a 

experimentar novos produtos, com menores riscos (LEWIS, 2006) e incentivá-los a 

gastos adicionais (HARDIE, 1996). Mas, por outro lado, se forem muito agressivos, 

podem acabar significando prejuízos para as empresas.   

 

No tocante à validade dos cupons, períodos muito longos são indesejados, porque 

dificultam o planejamento financeiro e logístico das empresas, já que podem gerar 

um passivo potencial a ser honrado (INAMN; MCALISTER, 1994), além de afetar as 

vendas pelo preço normal dos produtos, durante todo o período da promoção 

(KRISHNA; ZHANG, 1999). Para os clientes, um período longo de validade dos 

cupons é desejado, porque flexibiliza suas possibilidades de uso.  

 

A partir dessas questões, foram levantas as hipóteses relacionadas à aquisição de 

clientes (H2.1, H2.2) e gastos complementares (H3.1,H3.2 ) adaptadas do modelo 

de Dholakia (2011a) e descritas abaixo: 

 

 

H2.1 - O valor  do cupom, o seu prazo de validade e o percentual de desconto 

oferecido (T-II) impactam positivamente na aquisição de novos clientes (Q1). 

 

H2.2 – O preço do cupom (T-II) impacta negativamente na aquisição de novos 

clientes. 

 

 

H3.1 – O  preço e o valor do cupom impactam negativamente na realização de 

gastos complementares dos clientes. 

 

H3.2 - O percentual de desconto e a validade do cupom impactam 

positivamente nos gastos complementares.  
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4.3 Determinantes do Número de Cupons Vendidos e de  não resgatados 

 

Pesquisas anteriores sobre preço e promoção sugerem que a imagem da empresa 

exerce significativa influência sobre a sua quantidade de vendas (CHANDON et al., 

2006). Em sentido correlato, Reibstein e Traver (1982) verificaram que marcas fortes 

obtêm melhores resultados com a utilização de cupons. Entretanto, nenhum desses 

fatores está sobre o controle direto das empresas quando utilizam as compras 

coletivas, de tal modo que não podem ser avaliados neste estudo. Além disso, 

avaliar a imagem de uma empresa, a força de sua marca e seus impactos na 

decisão de compra do consumidor são tarefas complexas e fogem aos objetivos 

deste estudo16. 

 

Para analisar, portanto, que possíveis variáveis impactam na quantidade de cupons 

vendidos, são consideradas questões como preço e valor do cupom, período de 

validade, etc.   

 

H4.1 - O  preço e o valor do cupom impactam negativamente na quantidade de 

cupons vendidos. 

 

H4.2 - O percentual de desconto e a validade do cupom impactam 

positivamente na quantidade de cupons vendidos. 

 

Outra interessante questão a ser avaliada e que pode possuir alguma relação com a 

quantidade de cupons vendidos diz respeito ao tempo de existência das empresas, à 

área de atuação e aos seus propósitos com a promoção. Poder-se-ia supor, por 

exemplo, que empresas com maior tempo de atividade e marcas mais fortes no seu 

segmento de atuação vendam mais cupons. Em relação aos propósitos da 

promoção, como mencionado anteriormente, muitas empresas têm utilizado as 

compras coletivas não como mecanismo de divulgação, mas para efetivamente 

                                                 
16 Para saber mais sobre modelos de avaliação de marcas e seus impactos na decisão de compras do consumidor, 
consultar  Aaker (1991); Botelho, Urdan (2005); Madden, Fehele, Fournier (2006);  Khauaja, Mattar (2006);  
Real (2007);  Brito (2010). 
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vender produtos/serviços, considerando  margens de lucro no preço. Desse ponto 

advém a hipótese 4.3: 

 

 

H43 - O tempo de existência (T-I), a área de atuação da empresa anunciante e 

os seus propósitos com a promoção possuem relações com a quantidade de 

cupons vendidos. 

  

 

Em adição ao modelo de Dholakia (2011a), serão verificadas ainda possíveis 

relações com a quantidade de cupons não resgatados, conforme descrito a seguir: 

 

 

H5.1- O preço, o valor, o percentual de desconto e a validade do cupom 

impactam negativamente na quantidade de cupons não resgatados. 

 

H5.2-  A área de atuação da empresa possui relação com a quantidade de 

cupons não resgatados. 

 

 

4.4 Relações entre a Satisfação dos Empregados e a Qualidade no 

Atendimento e as Intenções dos Clientes em Repetir as Compras 

 
Segundo Felipini (2011a), muitas vezes, os estabelecimentos não estão preparados 

para atender a demanda repentina provocada pelos cupons, o que acaba 

prejudicando a qualidade dos serviços e a satisfação dos empregados, tendo como 

consequência final o afastamento dos clientes. Nesse sentido, Koys (2001) observou 

que a satisfação dos empregados em um determinado momento tem significante 

impacto na satisfação dos clientes em um período futuro. Schneider, Write e Paul 

(1998) verificaram que a percepção dos clientes de um bom clima de trabalho no 

estabelecimento os conduzirá à sensação de alta qualidade nos serviços. 
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Nesse sentido, Dholakia (2011a) elaborou a seguinte hipótese, repetida neste 

trabalho: 

 

H6.1 – A satisfação dos empregados (Q6) impacta positivamente no retorno 

dos clientes para repetição da compra pelo preço normal dos produtos. 

 

 

Estendendo o modelo de Dholakia (2011), pode-se ainda supor: 

 

H6.2 – A quantidade de cupons vendidos impacta negativamente na qualidade 

dos serviços prestados (Q7), e esta possui relação direta com o retorno dos 

clientes para repetição da compra pelo preço normal dos produtos. 

 

H6.3 – A capacidade dos estabelecimentos em atender a demanda por 

produtos ou serviços (Q5) possui relação direta com o retorno dos clientes para 

repetição da compra pelo preço normal dos produtos. 

 

4.5 Intenções de Repetir e Recomendar o Mecanismo d e Compras Coletivas 

 
A partir da obtenção ou não de lucros com a utilização do mecanismo Dholakia 

(2011a), avaliam-se, ainda, outros dois possíveis desdobramentos, adaptados e 

descritos em H7.1 e H7.2: 

 

H7.1 - O resultado geral17 (Q4) da experiência das empresas com a compra 

coletiva possui relação direta com a lucratividade das promoções. 

 

                                                 
17 Tal qual representado no questionário da pesquisa na questão 4, o resultado geral do mecanismo 
de compras coletivas refere-se a um amplo aspecto de benefícios obtidos com a promoção, dentre os 
quais se inclui também a obtenção de lucros, nos termos descritos anteriormente neste trabalho. 
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H7.2 - O resultado geral do uso do mecanismo de compras coletivas possui 

relação direta com a intenção das empresas de repetir o seu uso (Q9) e 

recomendá-lo para outros estabelecimentos(Q10). 

 

 

A partir das hipóteses descritas anteriormente, espera-se verificar as relações 

apresentadas na FIG. 6, que darão origem a um novo modelo para avaliar a 

lucratividade das compras coletivas. As variáveis adicionadas ao modelo foram 

destacadas em tom cinza. 
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Figura 6 – Modelo de Hipóteses para compra coletiva 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: adaptado de Dholakia (2011a) 
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5 APRESENTAÇÃO E ANÁLISE DE RESULTADOS 
 

A apresentação dos resultados inicia-se com a análise exploratória/descritiva dos 

dados. Para identificar as principais características das empresas e das promoções, 

tabelas contendo a frequência absoluta e relativa dos dados coletados são 

apresentadas. Para as características numéricas, medidas descritivas, como média, 

mediana e desvio-padrão, mínimo e máximo, são utilizadas. 

 

Em seguida, faz-se a apresentação da percepção dos entrevistados em relação ao 

mecanismo de compras coletivas, por meio da média obtida em diferentes itens 

avaliados, medidas de distribuição e associações entre os dados coletados na 

amostra. 

 

Tendo sido realizada a análise descritiva, modelos de regressão são utilizados para 

avaliar as relações existentes entre as questões levantadas pelas hipóteses da 

pesquisa.  

 

5.1 Caracterização das Empresas e Promoções 

 

Para apresentação do perfil geral das empresas participantes do estudo, bem como 

das promoções realizadas, a amostra foi caracterizada a partir de análise univariada. 

 

Coforme ilustrado na TAB. 1, 40% das promoções foram realizadas no site Peixe 

Urbano, seguido do Groupon (33,3%) e Clickon (27,5%) 

 

Tabela 1: Distribuição das empresas segundo grupo de compra coletiva. 

Tempo Frequência Percentual 

Peixe Urbano 40 39,2 

Groupon 34 33,3 

Clickon 28 27,5 

Total 102 100,0 

       Fonte: Dados da pesquisa 
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Em relação ao perfil das empresas que utilizaram o mecanismo de compras 

coletivas, observou-se predominância de estabelecimentos novos ou com mais de 9 

anos de existência (TAB.  2). 

 

 

Tabela 2: Tempo de existência das empresas. 

Tempo Frequência Percentual 

Até 3 anos 30 29,7 

Entre 3,1 e 6 anos 18 17,8 

Entre 6,1 e 9 anos 18 17,8 

Mais de 9 anos 35 34,7 

Total 101 18 100,0 

                    Fonte: Dados da pesquisa 

 

 

Esses dados podem ser explicados, por exemplo, por estudos de Dholakia (2012) 

que mostram que os melhores resultados com o mecanismo de compras coletivas 

ocorrem justamente com empresas novas ou com aquelas que já estão há mais 

tempo no mercado. Considerando que “a exposição das pequenas empresas 

proporcionadas por esse tipo de mecanismo é inegável” (Dholakia, 2010, p. 3, 

tradução do autor), este resultado já poderia ser inclusive, em parte, esperado. 
 

Para avaliar os diferentes ramos de atuação das empresas que realizam promoções, 

estas foram classificadas em cinco categorias, descritas abaixo: 

 

a) Serviços de Beleza: produtos e serviços de cuidados pessoais, tais como: 

clareamento dental, massagens, tratamentos estéticos etc. 

b) Restaurantes: Bares, restaurantes, bistrôs etc. 

c) Turismo: Pacotes turísticos, diárias de hotéis etc.  

d) Lazer: Festas, serviços de buffet, jogos, shows, teatros etc. 

e) Outros: Academia, aulas e cursos diversos, fotografia, outros serviços. 

 

                                                 
18 Esta informação não foi obtida para uma das empresas pesquisadas (1%). 
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Segundo Felipini (2011b), 80% das ofertas dos sites de compra coletiva referem-se 

a produtos/serviços de restaurantes, tratamentos de beleza, turismo e lazer. No 

presente estudo, observou-se predominância dos estabelecimentos que trabalham 

ou oferecem serviços de beleza (45,1%), seguidos dos restaurantes (17,6%) e 

daqueles com atividades relacionadas ao turismo (10,8%). A TAB. 3, a seguir, 

apresenta esses resultados. 

 

 

Tabela 3: Ramo de atividade das empresas. 

Ramo Frequência Percentual 

Serviços de Beleza 46 45,1 

Restaurantes 18 17,6 

Turismo 11 10,8 

Lazer 11 10,8 

Outros 16 15,7 

Total 102 100,0 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

Uma vez caracterizadas as empresas participantes do estudo, apresentam-se agora 

os dados referentes às promoções realizadas (TAB. 4) 

 

Tabela 4: Características da promoção realizada. 

Características Média Mediana Desvio 
Padrão Mínimo Máximo 

Preço cupom (R$) 126 70 194 1 1640 

Preço produto sem promoção (R$) 927 275 1445 14 7000 

Desconto (%) 73 74 18 47 98 

Validade do cupom (meses) 4 3 3 1 12 

Cupons vendidos (n) 292 158 349 20 2139 

Cupons não resgatados (%) 12 10 10 0 50 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

Percebe-se, neste caso, que, em média, foram vendidos 292 cupons (mínimo de 20 

e máximo de 2139), ao custo de R$ 126 (mínimo de R$ 1 e máximo de R$ 1640), 

com descontos de 73% (mínimo de 47% e máximo de 98%). 
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O Valor médio do cupom (preço do produto sem a promoção) foi de R$ 927 (mínimo 

de R$ 14 e máximo de R$ 7000), com validade de 4 meses (mínimo de 1 e máximo 

de 12 meses), tendo sido, 12% deles, não  resgatados (mínimo de 0% e máximo de 

50%). 

 

 

Em relação às promoções, pode-se observar ainda que a sua maioria refere-se à 

oferta de serviços (60,4%) e apenas 9,9% a produtos (TAB. 5) 

 

Tabela 5: Tipo de promoção. 

Tipo Frequência Percentual 

Serviço 60 60,4 

Serviço com produto 30 29,7 

Produto 10 9,9 

Total 102 100,0 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

 

Neste caso, apesar dos números obtidos no estudo, a tendência é que, com o 

desenvolvimento e amadurecimento do modelo, aumentem o número de promoções 

que oferecem produtos, conforme se pode observar nos sites de compra coletiva, 

muitos dos quais já possuem seções exclusivas para esse tipo de oferta19.  

 

Essa tendência deve-se ao fato de que, em muitos casos, as empresas têm deixado 

de realizar as promoções somente com o propósito de atrair e fidelizar clientes, e,  

aproveitando-se da grande base de usuários existente nos sites de compra coletiva, 

têm vendido produtos com a realização de lucros na comercialização do próprio 

cupom. 

 

 

 

 

 

                                                 
19 http://www.clickon.com.br/Produtos/slim 
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5.2  Avaliação dos Entrevistados sobre os Mecanismo s de Compra Coletiva 

 

Uma vez caracterizadas as promoções e as empresas, os resultados da percepção 

dos entrevistados sobre os mecanismos de compra coletiva são apresentados a 

seguir de dois modos diferentes. 
 

Em um primeiro momento, gráficos de barra demonstram o percentual da amostra 

que concorda ou não com as questões propostas20. Em seguida, uma análise 

baseada na média das notas atribuídas na escala Likert para cada item avaliado é 

apresentada. Os resultados obtidos são descritos a seguir.  
 

Segundo Blattberg e Nilsin (1990) e Lewis (2006), as promoções podem encorajar e 

tornar a experimentação de novos produtos menos arriscada, atraindo novos 

consumidores. No presente estudo, para a maioria dos entrevistados (82%), o 

mecanismo de compras coletivas foi um meio eficiente para atrair novos clientes, 

que realizam gastos complementares (59%) e retornam aos estabelecimentos 

(55%). Nesse sentido, Felipini (2011b, p. 44) afirma que “a possibilidade de consumo 

de produtos complementares é uma importante vantagem para o comerciante” e o 

retorno dos clientes “o principal benefício obtido, [...] tanto em termos estratégicos 

[...] como financeiros” (FELIPINI , 2011b, p. 46). O GRAF. 2 apresenta os resultados 

encontrados no estudo a esse respeito:  

 

Gráfico 2: Percepção dos Entrevistados sobre a Compra Coletiva 

 
Fonte: Dados da pesquisa 

                                                 
20 Neste caso, a concordância foi determinada pelo percentual de pessoas que atribuíram nota média 
maior ou igual a 6 na escala likert de 10 pontos. 
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No tocante à operacionalização das promoções, Koys (2001) observou que a 

satisfação dos empregados em um determinado momento tem significante impacto 

na satisfação dos clientes em um período futuro. Schneider, Write e Paul (1998) 

verificaram que a percepção dos clientes de um bom clima de trabalho no 

estabelecimento os conduzirá à sensação de alta qualidade nos serviços. Para 

Felipini (2011b, p. 53), esse é um importante fator para o sucesso das compras 

coletivas, já que “um mau atendimento [...] comprometeria totalmente o objetivo de 

expandir a clientela”. A esse respeito, os dados obtidos no estudo mostram que os 

entrevistados discordam em relação a terem tido dificuldades para entrega dos 

produtos (65%), problemas com a qualidade (60%) ou com a satisfação dos 

funcionários (74%) durante o período de uso das promoções (GRAF. 3).  

 

Gráfico 3: Percepção dos Entrevistados sobre a Compra Coletiva 

 
Fonte: Dados da pesquisa 

 

 

Em uma análise global do resultado das promoções, considerando inclusive ganhos 

indiretos, pode-se observar que 79% dos entrevistados fizeram uma avaliação 

positiva do mecanismo, 70% o recomendariam e outros 67% concordam que 

voltariam a utilizá-lo. O GRAF. 4, a seguir, ilustra esses resultados. 

 

 

 

 

(Q5) (Q6) 

(Q7) 
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Gráfico 4: Percepção dos Entrevistados sobre a Compra Coletiva 

 
Fonte: Dados da pesquisa 

 

Apresentam-se, agora, os resultados da percepção dos entrevistados, utilizando-se 

a média obtida dos valores atribuídos a cada item avaliado no questionário. A TAB. 6 

apresenta os resultados encontrados21:  

 

Tabela 6: Média e IC 95% para percepção quanto à participação nos sites de compra coletiva. 

Questões Média IC 95% 

Q1- Eficiência pra atrair novos clientes 5,64 5,48 5,80 

Q2- Clientes realizaram gastos complementares 6,04 5,86 6,22 

Q3- Clientes retornaram ao estabelecimento 5,56 5,41 5,72 

Q4- Avaliação/resultado geral da experiência 5,28 5,12 5,44 

Q5- Dificuldade para entrega dos produtos 5,28 5,12 5,44 
Q7 - Problemas com a qualidade no atendimento e serviços 
prestados 

5,28 5,12 5,44 

Q6- Insatisfação dos funcionários com a promoção 5,28 5,12 5,44 

Q8- Recomendaria o mecanismo de compra coletiva para outras 5,28 5,12 5,44 

Q9- Realizaria novas promoções com compra coletiva 4,92 4,68 5,16 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

                                                 
21 Neste caso, a avaliação dos itens é feita através da nota média obtida em cada questão, 
considerando-se em um intervalo de confiança de 95%. Resultados com intervalo de confiança 
situados acima do ponto médio da escala, (5,5), indicam concordância com a afirmação. Os situados 
abaixo desse ponto representam discordância do item avaliado. Para os resultados que contêm o 
ponto médio da escala (5,5) dentro do intervalo, considera-se que não houve concordância e nem 
tampouco discordância.  
 

(Q4) 
(Q8) 

(Q9) 
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A partir dos dados da TAB. 6, pode-se afirmar, na percepção dos entrevistados, que, 

quando em visita aos estabelecimentos, os clientes tendem a realizar gastos 

complementares ((Q2) - Média de 6,04 e IC95% (5,86 ; 6,22)). Essa tendência foi 

observada, sobretudo, nas promoções relacionadas a serviços de beleza, conforme 

será detalhado mais adiante. 

 

Os entrevistados não concordam nem tampouco discordam das questões Q1 (A 

promoção realizada por meio do site de compra coletiva foi um mecanismo eficiente 

para atrair novos clientes) e Q3 (Os clientes atraídos pelos cupons retornaram ao 

seu estabelecimento após o período da promoção com compra coletiva), uma vez 

que os intervalos de confiança construídos, neste caso, contêm o ponto médio. 

 

Para todas as outras questões avaliadas, os entrevistados tenderam a discordar, 

principalmente com relação à questão Q11 (Eu realizaria uma nova promoção com 

compras coletivas), que apresentou a menor nota, com média de 4,92 IC95% (4,68; 

5,16). 

 

Observam-se, aqui, resultados, a princípio, em sentido contrário aos obtidos na 

avaliação percentual dos que concordam ou não com as afirmativas propostas. Isso 

porque, em uma análise do percentual de entrevistados que realizaria novas 

promoções no futuro, observa-se que 67% estariam dispostos a fazê-lo (GRAF. 4). 

Como mencionado anteriormente, avaliando-se essa mesma questão a partir das 

médias obtidas na escala, verifica-se que os entrevistados tendem a discordar dessa 

afirmativa.  

 

 Isso ocorre, porque, neste caso, avaliam-se não somente as intenções dos 

entrevistados a repetir ou não a promoção, mas a medida em que estes estariam 

dispostos a fazê-lo, considerando uma escala de 1 a 10. O resultado apresentado 

teve, portanto, essa característica, porque os que afirmaram não estarem dispostos 

em repetir o uso do mecanismo foram muito mais categóricos e enfáticos na sua 

avaliação do que aqueles que disseram estar dispostos a fazê-lo. 

 

Ainda no tocante às impressões sobre as compras coletivas, destacam-se, de modo 

específico, os dados obtidos sobre os resultados financeiros da promoção (TAB. 7). 
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Tabela 7: Descrição da percepção dos entrevistados sobre os resultados financeiros da promoção. 

Resultados Frequência Percentual 

Perderam muito dinheiro 7 6,9 

Perderam pouco de dinheiro 9 8,8 

Não ganharam nem perderam dinheiro 32 31,4 

Ganharam pouco dinheiro 43 42,1 

Ganharam muito dinheiro 11 10,8 

Total 102 100,0 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

Neste caso, nota-se que a maioria dos entrevistados considera que ganhou dinheiro 

(52,9%), sendo que 42,1% ganharam pouco dinheiro e 10,8% ganharam muito 

dinheiro. Somente 15,7% relataram terem tido prejuízo com as promoções. Observa-

se também um elevado percentual dos que informaram não ter ganhado e nem 

perdido dinheiro (31,4%). Esses resultados são agrupados e ilustrados a seguir pelo 

GRAF. 5. 

 

Gráfico 5: Distribuição dos entrevistados segundo resultado financeiro da promoção (Q11). 

 

 
Fonte: Dados da pesquisa 
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De modo semelhante ao encontrado na pesquisa, em seus estudos, Dholakia 

(2011b) afirma que 55,5% dos entrevistados relataram ter ganhado dinheiro com a 

realização da promoção. 
 

Neste ponto, vale ressaltar as diferentes perspectivas dos estabelecimentos 

usuários de compras coletivas, no que diz respeito ao propósito pretendido com a 

realização das promoções. Isso, porque, como explicado anteriormente, para muitos, 

a intenção de uso do mecanismo não é propriamente a obtenção de lucros diretos 

com as vendas dos cupons, mas a geração de retorno futuro a partir da divulgação 

realizada e a conquista dos clientes atraídos pela promoção.  
 

Para descrever essa questão, a prática das empresas em relação aos preços e aos 

propósitos com a promoção (Q10) foi classificada em 3 categorias distintas:  

 

a) grupo daqueles que praticaram preços promocionais abaixo do custo para 

atrair a atenção de clientes;  

b) estabelecimentos que, na definição da promoção, consideraram cobrir pelo 

menos os custos da iniciativa; 

c)  empresas que já ofertaram seus produtos e serviços com a intenção de obter 

lucros na venda direta do próprio cupom.   
 

A TAB. 8 ilustra os resultados encontrados. 

 

Tabela 8: Descrição da prática financeira adotada pelas empresas na composição dos preços. 

Prática Frequência Percentual 
 

 
Praticou um preço promocional abaixo do custo 
na intenção de atrair clientes. 
 
 

37 36,3 

 
Ofertou o seu produto/serviço com desconto, 
mas por um preço que já cobre no mínimo os 
custos. 
 

34 33,3 

 
Já ofertou o produto ou serviço com uma 
margem de lucro embutida no preço do produto, 
ainda que pequena. 
  

31 30,4 

Total 102 100,0 

Fonte: Dados da pesquisa 
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Pode-se observar, neste caso, certa homogeneidade quanto à prática financeira. Do 

total da amostra, 36% praticaram um preço promocional abaixo do custo na intenção 

de atrair clientes, 33,3% ofertaram o seu produto/serviço com desconto, mas por um 

preço que já cobre no mínimo os custos e 30,4% já ofertaram o produto ou serviço 

com uma margem de lucro embutida no preço do produto. 

 

Esses resultados também são apresentados a seguir pelo GRAF. 6. 

 

Gráfico 6: Distribuição dos entrevistados segundo propósito de venda 

 
Fonte: Dados da pesquisa 

 

 

5.3 Análise exploratória multivariada  

 
Este tópico traz a avaliação de possíveis associações entre as percepções dos 

entrevistados e outras variáveis do estudo. Os dados coletados são apresentados 

em função do ramo de atividade das empresas, do lucro obtido com as promoções e 

dos três sites de compra coletiva escolhidos para a pesquisa. 

 

O GRAF. 7 apresenta os resultados obtidos, considerando-se os diferentes ramos 

de atividade das empresas. 
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Gráfico 7: Relações entre as percepções das empresas e seu ramo de atuação 

 
Fonte: Dados da pesquisa 

 

A partir dessa perspectiva, o mecanismo de compra coletiva parece ter especial 

vocação para atender as empresas do setor de beleza, motivo pelo qual, 

provavelmente, como já mencionado, este representa a maior parte das promoções 

na amostra.  A partir do GRAF. 7, pode-se observar que 87% das empresas do setor 

concordam que o sistema é eficiente para atrair novos clientes e outros 69,6% 
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acreditam que estes realizam gastos complementares, quando em visita aos 

estabelecimentos. 

 

Em sentido contrário, mesmo sendo ainda considerado como eficiente para atrair 

novos clientes (63,6%), a pior avaliação geral do mecanismo de compras coletivas 

foi feita pelas empresas de lazer (63,6%) (GRAF. 7). Neste caso, somente 36% 

acreditam que os clientes gastam além do valor do Cupom e 45,6% afirmaram terem 

enfrentado dificuldades para entrega dos produtos. Problemas com a qualidade no 

atendimento e nos serviços prestados foram observados pela metade das empresas 

do setor, que possuem também, ainda que positivas, as piores avaliações em 

relação às intenções de recomendar (63,6%) e repetir o uso do mecanismo de 

compras coletivas (54,5%) (GRAF. 7). 

 

Vale destacar, também, os resultados obtidos no segmento de turismo (GRAF. 7) 

para o percentual dos que concordam que os clientes retornam às empresas. Neste 

caso, 72,7% dos entrevistados afirmaram que os consumidores realizam novas 

compras após o período das promoções. Destaca-se, também, a melhor avaliação 

geral da experiência dentre os segmentos avaliados (90,9%). Somente 27,3% dos 

que atuam com Turismo concordam que tiveram dificuldades para entrega dos 

produtos e outros 9,1% relataram insatisfação dos funcionários com a promoção. 

 

O setor de restaurantes (GRAF.7) possui a menor concordância com a afirmação de 

que os clientes retornam às empresas. Segundo os dados, apenas 35,3% 

concordam que os clientes voltam aos estabelecimentos após a promoção. Também 

merece destaque a avaliação em relação à insatisfação dos funcionários. 38,9% 

relataram que os seus empregados ficaram insatisfeitos com a realização da 

promoção apesar de apenas 18,8% terem relatado problemas com a qualidade no 

atendimento.  

 

No que diz respeito à prática de preços das empresas avaliadas e aos seus 

propósitos com a promoção, foram obtidos os resultados apresentados no GRAF. 8. 
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Gráfico 8: Relação entre propósito da promoção e ramo de atuação 

 
Fonte: Dados da pesquisa 

 

Como se pode observar, os restaurantes e as empresas do segmento de 

entretenimento e lazer tendem a oferecer produtos e serviços com preços tais que 

cubram no mínimo os seus custos ou já lhe proporcionem lucros com a própria 

venda dos cupons. Nestes casos, o mecanismo pode ser especialmente útil para 

preencher a capacidade ociosa dos estabelecimentos em períodos de baixa procura. 

 

As empresas que prestam serviços de beleza, em sua maioria, praticam preços 

promocionais nos cupons, muitas vezes, abaixo do custo, na intenção de atrair os 

clientes ou realizar vendas complementares. 

  

 As empresas de turismo ofertam cupons com preços que permitam atrair a atenção 

dos clientes ou já proporcionem lucros com a própria venda dos cupons.  

 

É interessante observar, neste ponto, que, mesmo oferecendo cupons com preço 

abaixo do custo, o segmento que mais relatou ter ganhado dinheiro com as 

promoções foi o de serviços de beleza, conforme ilustra o GRAF. 9. 
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Gráfico 9: Relação entre lucratividade e ramo de atuação 

 
Fonte: Dados da pesquisa 

 

Dentre outros motivos, essa constatação poderia ser explicada, por exemplo, pela 

realização de gastos complementares pelos clientes, conforme já mencionado e 

afirmado pelos próprios entrevistados. 

 

Outra análise que pode se depreender desses dados diz respeito aos resultados 

obtidos pelos restaurantes, segundo segmento com maiores lucros. Neste caso, ao 

contrário do que ocorre com as empresas que prestam serviços de beleza, os 

clientes não retornam aos estabelecimentos (GRAF.7) que, por sua vez, já oferecem 

os cupons considerando margens de lucro (GRAF. 8). 

 

Em síntese, os segmentos que mais ganharam dinheiro ofertaram cupons com 

preços abaixo do custo e ganharam com vendas complementares e retornos 

indiretos (serviços de beleza) ou já ofertaram seus serviços com alguma margem de 

lucro, porque, no seu segmento específico, os clientes não necessariamente 

retornam aos estabelecimentos ou realizam gastos adicionais (restaurantes). 
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Outras análises e associações entre a lucratividade das promoções e os itens 

pesquisados também foram estabelecidas, conforme ilustra o GRAF. 10. 

 

Gráfico 10: Relação entre lucratividade e concordância aos itens pesquisados. 

 
Fonte: Dados da pesquisa 

 

Dentre os entrevistados que ganharam dinheiro com a promoção realizada, percebe-

se que quase 100% concordam que a promoção foi eficiente para obter novos 

clientes e fazem uma avaliação geral positiva da experiência com a compra coletiva. 

Aproximadamente, 86% recomendariam e repetiriam as promoções. Outros 75,9% 

consideram que os clientes realizaram gastos complementares e 64,2% avaliam que 

estes retornaram aos estabelecimentos. Em relação aos possíveis problemas 

encontrados, somente 31,5% disseram que tiveram dificuldades para entrega dos 
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produtos/serviços e pouco mais de 20% tiveram contratempos com a satisfação dos 

funcionários e com a qualidade final do produto oferecido.  

 

Por outro lado, dentre os que relataram ter perdido dinheiro, somente 43,8% 

concordam que o mecanismo foi eficiente para atrair novos clientes e 40%, 

aproximadamente, afirmam que os clientes realizam gastos complementares e 

retornam aos estabelecimentos. Destaca-se, neste caso, também um maior 

percentual dos que relataram ter tido problemas com a qualidade (56,3%) ou entrega 

dos produtos (37,5%) e com a satisfação dos empregados durante o período da 

promoção (43,8%). Por fim, em contraposição aos que obtiveram lucros, somente 

31,3% recomendariam o mecanismo e outros 25% realizariam novas promoções. 

 

Foram coletados e analisados também dados que correlacionam a obtenção de 

lucros com o tempo de existência das empresas. Como se pode obervar, no GRAF. 

11, não há nesse caso diferenças significativas nos resultados obtidos para 

empresas de diferentes idades. Com exceção do percentual de empresas entre 6,1 

e 9 anos que perderam dinheiro, a distribuição dos dados nos outros intervalos 

avaliados é bastante semelhante, sem que se possa afirmar que exista alguma 

tendência nesse sentido.  

 

Gráfico 11: Relação entre lucratividade e idade das empresas estudadas. 

 
Fonte: Dados da pesquisa 
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Foram realizadas também outras análises em busca de relações com os sites de 

compra coletiva escolhidos para a amostra da pesquisa. O GRAF. 12 ilustra os 

resultados encontrados. 

 

Gráfico 12: Relação entre concordância com as questões da pesquisa e empresa de compra coletiva 

 
Fonte: Dados da pesquisa 

 

Nesse caso, percebe-se certa uniformidade nos dados. Os resultados obtidos são 

bastante semelhantes em cada categoria avaliada. Ressalta-se, porém, uma 

tendência observada no GRAF. 12, em quase todos os itens avaliados, em que a 

percepção dos entrevistados em relação às compras coletivas é melhor entre os que 

utilizaram o Peixe Urbano e pior, entre aqueles que utilizaram o Clickon.  

 

Essa mesma observação pode ser feita quando se considera os resultados 

financeiros obtidos com a promoção, conforme ilustra o GRAF. 13. Os melhores 

resultados foram obtidos pelas empresas que trabalharam com o Peixe Urbano e os 

piores, por aquelas que realizaram suas promoções com o Clickon. 
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Gráfico 13: Relação entre lucratividade e empresa de compra coletiva 

 
Fonte: Dados da pesquisa 

 

Foge ao escopo deste estudo explicar o motivo dessa tendência. Todavia sugerem-

se outras investigações a respeito, até porque os dados referentes às promoções 

realizadas em cada um dos sites são bastante semelhantes, conforme ilustra a 

TAB.9.  

 

 

Tabela 9: Comparação das promoções realizadas nas empresas de compra coletiva.  

Questões Peixe Urbano Groupon Clickon 

Preço cupom (R$) 94 (112) 108 (85) 193 (327) 

Preço produto sem promoção (R$) 761 (1362) 1059 (1533) 1003 (1479) 

Desconto (%) 72 (19) 73 (19) 71 (16) 

Validade do cupom (meses) 5 (3) 4 (2) 4 (2) 

Cupons vendidos (n) 340 (441) 233 (159) 294 (364) 

Cupons perdidos (%) 14 (13) 11 (6) 11 (8) 
Fonte: Dados da pesquisa 
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5.4  Avaliação das hipóteses da Pesquisa 

 

Este tópico trata da avaliação das hipóteses levantadas pela pesquisa, por meio de 

modelos de regressão. Quando as respostas do questionário foram representadas 

em quantidade ou contagem, utilizou-se o modelo de regressão linear. Nos casos 

em que as respostas são categóricas, utilizou-se o modelo de regressão logística. 
 

Para todas as hipóteses da pesquisa, além dos modelos mencionados, foram 

verificadas ainda as correlações entre as variáveis dependentes e a resposta, 

utilizando métodos não paramétricos. Os modelos obtidos são descritos a seguir. 

 

5.4.1 Hipótese 1: 

 

-H1.1 – A lucratividade do mecanismo de compra cole tiva, questão 11 do 

questionário (Q11), está relacionada à sua eficiênc ia em adquirir novos 

clientes (Q1), à realização de gastos complementare s ao valor do cupom (Q2) e 

ao retorno destes clientes ao estabelecimento para adquirir produtos pelo seu 

preço normal, fora do período da promoção (Q3).  
 

Para construção do modelo estatístico que avalia a hipótese 1.1, a variável resposta 

é a lucratividade, avaliada segundo 3 categorias (perderam, ganharam ou nem 

perderam e nem ganharam dinheiro) e as variáveis independentes são a eficiência 

da promoção para atrair novos clientes, a realização de gastos complementares 

pelos clientes e o retorno aos estabelecimentos para repetição das compra pelos 

mesmos.  Os resultados obtidos são descritos a seguir pela TAB. 10. 
 

Tabela 10: Regressão logística multinomial para a lucratividade (H1.1). 

Resposta 
Lucratividade  Variável Independente Coeficiente P-valor 

(Significância)  

Perdeu 
dinheiro 

- - - 

Intercepto -3,797 0,003 

Eficácia para adquirir novos clientes 0,546 0,002 

Clientes realizaram gastos complementares 0,346 0,044 

Ganhou 
dinheiro 

Clientes retornaram ao estabelecimento -0,202 0,232 

Variável dependente lucratividade. 

Fonte: Dados da pesquisa 
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A partir da análise da TAB.10, é possível observar que a eficiência da promoção 

para atrair novos clientes (Coef. = 0,546 e p = 0,002) 22 e a realização de gastos 

complementares (Coef. = 0,346 e p = 0,044) influenciam positivamente na 

lucratividade, segundo a percepção dos entrevistados.  

 

 Nesse sentido, segundo os relatos e percepções coletados, pode-se dizer que, 

quanto mais eficiente for o mecanismo para atrair novos clientes e quanto mais 

estes realizarem gastos complementares, maior a chance da empresa de ganhar 

dinheiro com a realização da promoção do que perder. 

 

Não se observou também associações entre o retorno dos clientes aos 

estabelecimentos e a lucratividade da promoção. 

 

 

- H 1.2 – A lucratividade do mecanismo de compra co letiva (Q11) está 

relacionada à quantidade de cupons vendidos, de cup ons não resgatados, à 

área de atuação das empresas, tabelas I e II do que stionário (T-I, T2) e a sua 

prática ou propósito com a realização das promoções (Q10).  

 

Para construção do modelo estatístico que avalia a hipótese 1.2, a variável resposta 

continua sendo a lucratividade, avaliada segundo 3 categorias (perderam, ganharam 

ou nem perderam e nem ganharam dinheiro) e as variáveis independentes são a 

quantidade de cupons vendidos, o percentual não resgatado, a área de atuação das 

empresas e o propósito da empresa com a promoção. Os resultados obtidos são 

descritos a seguir pela TAB. 11. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
22 Para determinar se as diferenças e associações encontradas são estatisticamente significativas, 
utilizou-se o nível de significância de 5%. Assim, consideraram-se, como significativas, diferenças e 
associações cuja probabilidade de significância do teste, p-valor, é menor ou igual a 0,05.  
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Tabela 11: Regressão logística multinomial para a lucratividade (H1.2). 

Resposta 
Lucratividade  Variável Independente Coeficiente P-valor 

(Significância)  

 
 

Perdeu 
dinheiro 

 
 

- - - 

Intercepto   

Cupons Vendidos -0,003 0,059 

Percentual de cupons não resgatados 0,086 0,078 

Ramo (Restaurantes) - - 

Ramo (Serviços de Beleza) 0,168 0,910 

Ramo (Turismo) -2,292 0,213 

Ramo (Lazer) -3,321 0,084 

Ramo (Outros) -2,405 0,197 
 
Prática / Propósito                                                  
(Preços abaixo do custo para atrair clientes)   
 

- - 

Prática / Propósito (preço do cupom 
cobrindo no mínimo os custos do serviço) 
 

3,357 0,010 

Ganhou 
dinheiro 

Prática / Propósito                                                
(Margem de lucro embutida no cupom ) 

5,078 0,002 

Variável dependente lucratividade. 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

Neste caso, observa-se que o propósito ou a prática financeira definida pela 

empresa na composição do preço do cupom influencia de forma significativa o 

resultado promoção (lucratividade), segundo a percepção dos entrevistados.  

 

As empresas que consideram na composição do preço do cupom no mínimo os 

custos do serviço ou produto (Coef. = 3,357 e p=0,010) e aquelas que oferecem 

cupons com uma margem de lucro embutida já contida no preço do cupom (Coef. 

5,078 e p = 0,002) têm maiores chances de ganhar dinheiro e não perder se 

comparadas às que utilizam o mecanismo com preços abaixo do custo para atrair 

clientes. 
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Observa-se ainda que o número de cupons vendidos e o percentual de cupons não 

resgatados e o ramo de atividade das empresas estudadas não impactam de forma 

significativa na lucratividade, sendo a probabilidade de significância (p-valor) maior 

que 0,05 em todos os casos. 

 

5.4.2 Hipótese 2: 

 

- H 2.1 - O valor do cupom, o seu prazo de validade  e o percentual de desconto 

oferecido (T-II) impactam negativamente na aquisiçã o de novos clientes (Q1) . 

 

Na construção do modelo estatístico que avalia a hipótese 2.1, a variável resposta é  

a aquisição de novos clientes, avaliada segundo escala Likert de 10 pontos, e as 

variáveis independentes são o valor, seu prazo de validade e o percentual de 

desconto oferecido. Os resultados obtidos são descritos a seguir pela TAB. 12. 

 

Tabela 12: Regressão linear para a capacidade de atrair novos clientes (H 2.1). 

Resposta Variável Independente Coeficiente P-valor 
(Significância)  

Intercepto 5,709 < 0,001 

Valor do cupom 0,000 0,968 

Validade 0,113 0,290 

Capacidade 
de atrair 

novos clientes 
Percentual de desconto 0,021 0,245 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

Nota-se que o valor do cupom, seu período de validade e seu percentual de 

desconto não impactam significativamente na capacidade da promoção em atrair 

novos clientes, segundo a opinião dos entrevistados, sendo a probabilidade de 

significância maior que 0,05 em todos os casos avaliados. Foram calculadas ainda 

as correlações entre as variáveis dependentes e a resposta, capacidade de atrair 

novos clientes, utilizando métodos não paramétricos, obtendo-se a mesma 

conclusão. 
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- H 2.2 – O preço do cupom (T-II) impacta negativam ente na aquisição de novos 

clientes (Q1).  

 

Para construção do modelo estatístico que avalia a hipótese 2.2, a variável resposta 

é a aquisição de novos clientes, avaliada segundo escala Likert de 10 pontos, e a 

variável independente é o preço do cupom. Os resultados obtidos são descritos a 

seguir pela TAB. 13. 

 

Tabela 13: Regressão linear para a capacidade de atrair novos clientes (H 2.2). 

Resposta Variável Independente Coeficiente P-valor 
(Significância)  

Intercepto 7,275 < 0,001 

Preço do cupom 0,000 0,519 
Capacidade 

de atrair 
novos clientes    

Fonte: Dados da pesquisa 

 

Percebe-se, aqui, que o preço do cupom não impacta significativamente na 

capacidade da promoção em atrair novos clientes, segundo a opinião dos 

entrevistados, sendo a probabilidade de significância maior que 0,05. Foram 

calculadas ainda as correlações entre a variável dependente e a resposta, 

capacidade de atrair novos clientes, utilizando métodos não paramétricos, obtendo-

se a mesma conclusão. 

 

5.4.3 Hipótese 3: 

 

- H 3.1 – O preço e valor do cupom (T-II) impactam negativamente na realização 

de gastos complementares dos clientes (Q2). 

 

O modelo estatístico que avalia a hipótese 3.1 utiliza como variável resposta a 

realização de gastos complementares com os clientes, avaliada segundo escala 

Likert de 10 pontos, e as variáveis independentes são o preço do cupom e seu valor. 

Os resultados obtidos são descritos a seguir pela TAB. 14. 
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Tabela 14: Regressão linear para a realização de gastos complementares (H 3.1). 

Resposta Variável Independente Coeficiente P-valor 
(Significância)  

Intercepto 5,847 < 0,001 

Preço do cupom - 0,001 0,392 
Realização de 

gastos 
complementares Valor do cupom 0,000 0,426 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

 

Observa-se que nem o preço do cupom nem seu valor impactam significativamente 

na realização de gastos complementares, segundo a opinião dos entrevistados, 

sendo a probabilidade de significância maior que 0,05 em todos os casos avaliados. 

Foram calculadas ainda as correlações entre as variáveis dependentes e a resposta, 

realização de gastos complementares, utilizando métodos não paramétricos, 

obtendo-se a mesma conclusão. 

 

 

- H 3.2 - O percentual de desconto e a validade do cupom (T-II) impactam 

positivamente nos gastos complementares (Q2).  

 

Para avaliar a hipótese 3.2, utilizou-se como variável resposta novamente a 

realização de gastos complementares com os clientes, avaliada segundo escala 

Likert de 10 pontos e as variáveis independentes são o percentual de desconto e a 

validade do cupom. A TAB. 15 mostra os resultados obtidos. 

 

Tabela 15: Regressão linear para a realização de gastos complementares (H 3.2). 

Resposta Variável Independente Coeficiente P-valor 
(Significância)  

Intercepto 2,876 0,017 

Percentual de desconto 0,034 0,022 
Realização de 

gastos 
complementares Validade do cupom 0,114 0,274 

Fonte: Dados da pesquisa 
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Observa-se, neste caso, que o percentual de desconto impacta significativamente na 

realização de gastos complementares dos clientes (Coef. = 0,034 e p = 0,022) no 

sentido de que, quanto maior o percentual de desconto, maior a chance dos clientes 

realizarem gastos complementares.  

 

Já no caso da validade do cupom, percebe-se que esta não influencia 

significativamente a realização de gastos complementares (p=0,274). Foram 

calculadas ainda as correlações entre as variáveis dependentes e a resposta, 

realização de gastos complementares, utilizando métodos não paramétricos, 

obtendo-se a mesma conclusão. 

 

5.4.4 Hipótese 4: 

 

- H 4.1 - O preço e valor do cupom impactam negativ amente na quantidade de 

cupons vendidos (T-II). 

 

Na avaliação da hipótese 4.1, a variável resposta é a quantidade de cupons 

vendidos e as variáveis independentes são o preço e o valor do cupom.  

 

Neste caso, utiliza-se o modelo de regressão linear tendo em vista que a variável 

resposta23 se apresenta em quantidade. A TAB. 16 mostra os resultados obtidos. 

 

Tabela 16: Regressão linear para a quantidade de cupons vendidos (H 4.1). 

Resposta Variável Independente Coeficiente P-valor 
(Significância)  

Intercepto 5,281 < 0,001 

Preço do cupom 0,000 0,256 
Quantidade 
de cupons 
vendidos Valor do cupom 0,000 0,897 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

A partir da análise da TAB. 16, é possível observar que nem o preço do cupom, nem 

seu valor impactam significativamente na quantidade de cupons vendidos (p > 0,05).  

                                                 
23 Para construção do modelo, a variável resposta foi transformada em sua forma logarítmica para 
atender às suposições do modelo de regressão linear. 
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Foram construídos testes não paramétricos para as relações, tendo-se, neste caso, 

obtido resultado diverso. Segundo o coeficiente de correlação de Spearman, o valor 

do cupom impacta negativamente na quantidade de cupons vendidos (Coef. = -0,218 

p = 0,031) no sentido de que, quanto maior o valor do cupom, menor a quantidade 

de cupons vendidos. A conclusão obtida para o preço do cupom se manteve. Desse 

modo, sugere-se, portanto, outras investigações a respeito das relações entre o 

valor do cupom e a quantidade de cupons vendidos. 

  

 

- H 4.2 - O percentual de desconto e a validade do cupom impactam 

positivamente na quantidade de cupons vendidos (T-I I). 

 

Para avaliação da hipótese 4.2, a variável resposta24 é a quantidade de cupons 

vendidos e as variáveis independentes são o percentual de desconto e a validade do 

cupom. A TAB. 17, a seguir, apresenta os resultados obtidos. 

 

Tabela 17: Regressão linear para a quantidade de cupons vendidos (H 4.2). 

Resposta Variável Independente Coeficiente P-valor 
(Significância)  

Intercepto 5,899 < 0,001 

Percentual de desconto - 0,009 0,121 
Quantidade 
de cupons 
vendidos Validade do cupom - 0,020 0,596 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

Observa-se que nem o percentual de desconto e nem a validade do cupom 

impactam significativamente na quantidade de cupons vendidos (p > 0,05). Foram 

calculadas ainda as correlações entre as variáveis dependentes e a resposta, 

realização de gastos complementares, utilizando métodos não paramétricos, 

obtendo-se a mesma conclusão. 

  

                                                 
24 Para construção do modelo, a variável resposta foi transformada em sua forma logarítmica para 
atender às suposições do modelo de regressão linear. 
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- H 4.3 - O tempo de existência, a área de atuação da empresa anunciante (T-I) 

e os seus propósitos com a promoção(Q10) possuem re lações com a 

quantidade de cupons vendidos (T-II). 

 

Para a construção do modelo estatístico que avalia a hipótese 4.3, a variável 

resposta25 novamente é a quantidade de cupons vendidos e as variáveis 

independentes são o tempo de existência da empresa, a área de atuação da 

empresa e seus propósitos com a promoção. Os resultados são descritos a seguir 

pela TAB. 18. 

 

Tabela 18: Regressão linear para a quantidade de cupons vendidos (H 4.3). 

Resposta Variável Independente Coeficiente P-valor 
(Significância)  

Intercepto 6,007 < 0,001 

Ramo (Restaurantes) - - 

Ramo (Serviços de Beleza) -0,949 < 0,001 

Ramo (Turismo) -0,845 0,012 

Ramo (Lazer) -0,988 0,003 

Ramo (Outros) -1,264 < 0,001 
 
Prática / Propósito                                                  
(Preços abaixo do custo para atrair clientes)   
 

- - 

Prática / Propósito  ( preço do cupom 
cobrindo no mínimo os custos do serviço) 
 

-0,189 0,388 

Prática / Propósito                                                
( Margem de lucro embutida no cupom . ) -0,307 0,167 

Quantidade 
de cupons 
vendidos 

 
Prática / Propósito                                                  
(Preços abaixo do custo para atrair clientes)   
 

0,063 0,416 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

Percebe-se que o ramo de atividade das empresas impacta de forma significativa na 

quantidade de cupons vendidos (Coef < 0 e p < 0,05), sendo que os restaurantes 

tendem a vender maior quantidade de cupons que outros segmentos. 

 

Por outro lado, o propósito das empresas em participar do mecanismo de compra 

coletiva e seu tempo de existência não possuem relação significativa com a 
                                                 
25 Para a construção do modelo, a variável resposta foi transformada em sua forma logarítmica para 
atender às suposições do modelo de regressão linear. 
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quantidade de cupons vendidos, sendo a probabilidade de significância, p-valor, 

maior que 0,05. 

 

5.4.5 Hipótese 5: 

 

- H 5.1- O preço, o valor, o percentual de desconto  e a validade do cupom 

impactam negativamente na quantidade de cupons não resgatados (T-II) . 

 

Para a construção do modelo estatístico que avalia a hipótese 5.1, a variável 

resposta será o percentual de cupons não resgatados e as variáveis independentes 

serão o preço, o valor, o percentual de desconto e a validade do cupom. Os 

resultados são descritos a seguir pela TAB. 19. 

 

Tabela 19: Regressão linear para o percentual de cupons não resgatados (H 5.1). 

Resposta Variável Independente Coeficiente P-valor 
(Significância)  

Intercepto 9,286 0,101 

Preço do cupom -0,008 0,176 

Valor do cupom -0,002 0,021 

Percentual de desconto 0,127 0,095 

Percentual de 
cupons não 
resgatados 

Validade do cupom -0,720 0,079 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

Nota-se que o valor do cupom impacta significativamente no percentual de cupons 

não resgatados (Coef. = -0,002 e p = 0,021). Quanto maior o valor do cupom, menor 

é o percentual de cupons não resgatados. 

  

O preço do cupom, o percentual de desconto e o seu período de validade não 

influenciam no percentual de cupons não resgatados (p>0,05). 
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- H 5.2 - A área de atuação da empresa (T-I) possui  relação com a quantidade 

de cupons não resgatados (T-II).  

 

Para avaliar a hipótese 5.2, o modelo estatístico utiliza como variável resposta o 

percentual de cupons não resgatados e a variável independente é a área de atuação 

da empresa. Os resultados são descritos a seguir pela TAB. 20. 

 

Tabela 20: Regressão linear para o percentual de cupons não resgatados (H 5.2). 

Resposta Variável Independente Coeficiente P-valor 
(Significância)  

Intercepto 13,941 < 0,001 

Ramo (Restaurantes) - - 

Ramo (Serviços de Beleza) -2,454 0,397 

Ramo (Turismo) -7,305 0,058 

Ramo (Lazer) -2,541 0,522 

Percentual de 
cupons não 
resgatados 

Ramo (Outros) 2,325 0,510 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

Note que não existe associação entre o ramo de atividade das empresas e o 

percentual de cupons não resgatados, de acordo com o modelo de regressão linear, 

sendo a probabilidade de significância observada maior que 0,05 em todas as 

categorias trabalhadas. 

 

5.4.6 Hipótese 6: 

 

- H 6.1 – A satisfação dos empregados dos estabelec imentos (Q6) impacta 

positivamente no retorno dos clientes para repetiçã o da compra pelo preço 

normal dos produtos (Q3).  

 

Para avaliar a hipótese 6.1, o modelo estatístico utiliza como variável resposta a 

opinião dos entrevistados com relação à repetição da compra dos clientes pelo 

preço normal dos produtos, que se apresenta em escala Likert de 10 pontos. A 

satisfação dos empregados é  a variável independente do modelo. Os resultados 

são descritos a seguir pela TAB. 21. 
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Tabela 21: Regressão linear para repetição da compra (H 6.1). 

Resposta Variável Independente Coeficiente P-valor 
(Significância)  

Intercepto 6,424 < 0,001 Repetição da 
compra pelo 
preço normal Insatisfação dos empregados -0,191 0,037 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

A partir da análise da TAB. 21, é possível observar que existe associação entre a 

insatisfação dos empregados e a repetição da compra pelo seu preço normal (Coef. 

= -0,191 e p = 0,037). Quanto mais insatisfeitos os funcionários estiverem com a 

participação do estabelecimento na promoção, menor será a repetição da compra 

pelo preço normal, segundo a opinião dos entrevistados. 

 

 

- H 6.2 – A quantidade de cupons vendidos (T-II) im pacta negativamente na 

qualidade dos serviços prestados (Q7), e esta possu i relação direta com o 

retorno dos clientes para repetição da compra pelo preço normal dos 

produtos. 

 

A avaliação da hipótese 6.2 é feita utilizando dois modelos estatísticos. No primeiro, 

a variável resposta é a qualidade dos serviços prestados, medida segundo a opinião 

dos entrevistados, seguindo a escala Likert de 10 pontos. A variável independente é 

a quantidade de cupons vendidos. Os resultados são descritos a seguir pela TAB.22. 

 

Tabela 22: Regressão linear para qualidade dos serviços (H 6.2). 

Resposta Variável Independente Coeficiente P-valor 
(Significância)  

Intercepto 3,473 < 0,001 Qualidade dos 
serviços 
prestados Quantidade de cupons vendidos 0,001 0,534 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

Nesse caso, observa-se que não existe associação entre a quantidade de cupons 

vendidos e a qualidade dos serviços prestados, tendo em vista a probabilidade de 

significância do modelo de regressão, p-valor que foi maior que 0,05. 
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Para avaliar a segunda parte da hipótese, a variável resposta é o retorno dos 

clientes, medida segundo a opinião dos entrevistados, seguindo a escala Likert de 

10 pontos. A variável independente é a qualidade dos serviços prestados. Os 

resultados são descritos a seguir pela TAB. 23. 

 

Tabela 23: Regressão linear para retorno dos clientes (H 6.2). 

Resposta Variável Independente Coeficiente P-valor 
(Significância)  

Intercepto 6,088 < 0,001 Repetição da 
compra pelo 
preço normal Qualidade dos serviços prestados -0,096 0,344 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

Nota-se, aqui, que não existe associação entre a qualidade dos serviços prestados e 

o retorno dos clientes para compra do produto a preços originais, tendo em vista a 

probabilidade de significância do modelo de regressão, p-valor que foi maior que 

0,05. 

 

 

- H 6.3 – A capacidade dos estabelecimentos em aten der a demanda por 

produtos ou serviços (Q7) possui relação direta com  o retorno dos clientes 

para repetição da compra pelo preço normal dos prod utos (Q3).  

 

Para avaliar a hipótese 6.3, o modelo estatístico utiliza como variável resposta a 

intenção dos clientes em repetir suas compras pelo preço normal dos produtos, que 

se apresenta em escala Likert de 10 pontos. A capacidade do estabelecimento em 

atender a demanda é a variável independente do modelo. Os resultados são 

descritos a seguir pela TAB. 24. 

 

Tabela 24: Regressão linear para repetição da compra (H 6.3). 

Resposta Variável Independente Coeficiente P-valor 
(Significância)  

Intercepto 5,997 < 0,001 Repetição da 
compra pelo 
preço normal Capacidade de atender a demanda -0,066 0,478 

Fonte: Dados da pesquisa 
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Percebe-se que não existe associação entre a capacidade das empresas em 

atender a demanda e a repetição da compra pelo preço normal, segundo a opinião 

dos entrevistados, tendo em vista que a probabilidade de significância é maior que 

0,05.26 

 

5.4.7 Hipótese 7: 

 

- H 7.1 - O resultado geral da experiência das empr esas com a compra coletiva 

(Q4) possui relação direta com a lucratividade das promoções (Q11) .  

 

Para avaliar a hipótese 7.1, o modelo estatístico utiliza como variável resposta a 

avaliação geral da experiência das empresas com compra coletiva, que se 

apresenta em escala Likert de 10 pontos. A lucratividade é a variável independente 

do modelo. Os resultados são descritos a seguir pela TAB. 25. 

 

Tabela 25: Regressão linear para avaliação geral (H 7.1). 

Resposta Variável Independente Coeficiente P-valor 
(Significância)  

Intercepto 4,937 < 0,001 

Perdeu dinheiro - - 

Não ganhou nem perdeu dinheiro 1,750 < 0,001 

Avaliação 
geral da 
participação 

Ganhou dinheiro 3,822 < 0,001 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

A partir da análise da TAB. 25, é possível observar que existe associação 

significativa entre a lucratividade e a avaliação geral da pesquisa, no sentido de que 

os que não ganharam e nem perderam dinheiro apresentam uma melhor avaliação 

do que os que perderam dinheiro. A melhor avaliação está relacionada aos que 

ganharam dinheiro, sendo que estes têm avaliação média maior que os que não 

ganharam e nem perderam e dos que perderam. 

                                                 
26 Considerando-se a natural associação entre a capacidade de atendimento das empresas, a 
qualidade dos serviços e o retorno dos clientes, os resultados encontrados nas hipóteses 6.2 e 6.3 
poderiam ser no mínimo inesperados. Todavia, eles poderiam ser justificados em função de um viés 
observado durante as entrevistas realizadas. Em muitos casos, os entrevistados, apesar de 
transparecerem, em alguns momentos, informações em sentido contrário, negavam-se a afirmar que 
tiveram problemas para atender a demanda ou com a qualidade dos serviços prestados. 
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- H 7.2 - O resultado geral do uso do mecanismo de co mpras coletivas (Q4) 

possui relação direta com a intenção das empresas d e repetir o seu uso (Q9) e 

recomendá-lo para outros estabelecimentos (Q8).   

 

A avaliação da hipótese 7.2 é feita utilizando dois modelos estatísticos. No primeiro, 

a variável resposta é a intenção de indicar a outras empresas a participação em 

mecanismos de compra coletiva, medida segundo a opinião dos entrevistados, 

seguindo a escala Likert de 10 pontos. A variável independente é a avaliação geral 

dos entrevistados quanto à participação. Os resultados são descritos a seguir pela 

TAB. 26. 

 

Tabela 26: Regressão linear para indicação (H 7.2). 

Resposta Variável Independente Coeficiente P-valor 
(Significância)  

Intercepto -0,235 0,666 Indicaria a 
participação  Avaliação geral 0,962 < 0,001 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

A partir da análise da TAB. 26, é possível observar que existe associação 

significativa entre a avaliação geral que os entrevistados fizeram quanto à 

participação e os que indicariam esses mecanismos para outras empresas (Coef. = 

0,962 e p < 0,001), no sentido de que, quanto melhor essa avaliação, maior a 

tendência a indicar o mecanismo a outras empresas. 

 

Para avaliar a segunda parte da hipótese, a variável resposta é a intenção das 

empresas em realizar novas promoções com o mecanismo de compra coletiva, 

medida segundo a opinião dos entrevistados, seguindo a escala Likert de 10 pontos. 

A variável independente é a qualidade dos serviços prestados. Os resultados são 

descritos a seguir pela TAB. 27. 
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Tabela 27: Regressão linear para intenção de novas promoções (H 7.2). 

Resposta Variável Independente Coeficiente P-valor 
(Significância)  

Intercepto -1,503 0,011 Intenção de 
novas 
promoções Avaliação geral 1,124 < 0,001 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

A partir da análise da TAB. 27 é possível concluir que existe associação significativa 

entre a avaliação geral relacionada à pesquisa e a intenção de participar de novas 

promoções (Coef. = 1,124 e p < 0,001), no sentido de que, quanto melhor a 

avaliação geral das compras coletivas, maior a intenção das empresas de participar 

de novos programas de promoção, segundo a opinião dos entrevistados. 

 

5.5 Qualidade dos modelos:  

 

Para o modelo de regressão linear, a validação da qualidade é feita por meio da 

análise de resíduos que também é utilizada para identificação e tratamento dos 

outliers identificados, ou seja, dos pontos não usuais. 

 

O modelo de regressão é construído sobre as suposições de que os resíduos são 

normalmente distribuídos, independentes uns dos outros e com variância constante 

em torno da média 0. A avaliação da normalidade dos resíduos mostrou que estes 

seguem uma distribuição aproximadamente normal com variância constante em 

torno da média 0 e que são independentes para todos os modelos finais 

apresentados.  

 

Para avaliação dos modelos de regressão logística multinomial, foram utilizados 

testes de bondade do ajuste, de Pearson. A não significância indica que o modelo é 

adequado (p>0,05). Para todos os modelos logísticos criados, foram obtidos p-

valores maiores que 0,05, indicando que os modelos são adequados para 

representar as relações descritas. 
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5.6 Modelo de Lucratividade para Compras Coletivas 

 
A partir dos resultados encontrados neste trabalho, algumas comparações podem 

ser estabelecidas com os construtos de Dholakia (2011a). A FIG. 7 apresenta o 

modelo original do autor e o resultado da verificação das suas hipóteses, no 

contexto desta pesquisa.  

 

Figura 7: Comparativo entre resultados de Dholakia e da pesquisa 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Dados da Pesquisa 

 

Como pode-se observar na FIG. 7, os resultados confirmam 4 relações entre as 

variáveis, já observadas em estudos anteriores, e  descartam outras 6 hipóteses 

originalmente levantadas. 
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Tendo-se ainda verificado e adicionado novas variáveis e relações propõem-se um 

novo modelo para o mecanismo de compras coletivas, conforme ilustra a FIG. 8. 

 

 

Figura 8: Relações do mecanismo de compra coletiva 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Dados da Pesquisa 
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Neste modelo final (FIG.8), tem-se 10 associações estabelecidas, sendo 5 delas 

adicionadas a proposta original de Dholakia(2011a), a saber: 

 

a) o segmento de atuação da empresa e a quantidade de cupons vendidos;  

b) o valor do cupom e o percentual de cupons não utilizados;  

c) a prática/propósito da promoção e a lucratividade do mecanismo;  

d) o resultado geral da experiência com a recomendação a terceiros. 

e) o resultado geral da experiência com a repetição do uso do mecanismo. 
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6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
 

Um dos segmentos do comércio eletrônico que mais cresceu nos últimos anos foi o 

de sites de compras coletivas. Milhões de dólares foram investidos em todo o mundo 

na abertura de novos negócios no setor e empresas de diferentes áreas utilizaram 

esse mecanismo para vender os seus produtos e serviços. Apesar do seu 

crescimento, muito se tem questionado recentemente, sobre as suas bases e 

sustentabilidade.  

 

Não obstante a carência de estudos a respeito, na sua acepção conceitual, esse 

mecanismo não é propriamente novo. Modelos de compra em grupo existem desde 

o século XIX, e, desde então, tem-se desenvolvido em diferentes formatos por todo 

o mundo, especialmente nos Estados Unidos. Podem-se mencionar, como exemplo, 

as iniciativas de clube de empregados e o “Tuangou”, modelo no qual os próprios 

consumidores organizam as compras e fazem ofertas às lojas. 

 

O mecanismo de compras coletivas, no que diz respeito ao comércio eletrônico, 

baseia-se nos conceitos de agregação, intermediando e adicionando valor para as 

empresas e consumidores, em um relacionamento do tipo B2B2C (business-to-

business-to-consumer). Em outra perspectiva, funciona como uma ferramenta de 

marketing para divulgar as empresas, seus produtos e serviços ou alavancar as 

vendas. Para muitos autores, modelo de negócio é o termo preferido quando se 

busca definir o fenômeno das compras coletivas. 

 

Este estudo teve como propósito investigar as variáveis e os resultados desse 

modelo de negócio, a partir da revisão do framework e dos constructos 

desenvolvidos por Dholakia (2011a). Como objetivos específicos, buscou levantar a 

percepção dos empresários sobre os seus resultados, investigando o modo, como  

valor dos cupons, descontos, tempo da oferta, retorno de clientes, gastos 

complementares, repetição da compra, estariam relacionados com a lucratividade de 

uma promoção realizada com compras coletivas. 
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Para tal, por meio de mecanismos avançados de busca do Google, foram 

selecionadas 330 promoções realizadas no período de Janeiro a Julho de 2012, nos 

três maiores sites de compra coletiva do mercado. Aos gerentes e donos dos 

estabelecimentos que realizaram essas promoções, foi aplicado um questionário 

estruturado, com perguntas de múltipla escolha e itens para avaliação em escala. Ao 

final do processo de coleta de dados, foram obtidos e validados 102 questionários, 

cujos dados foram submetidos a testes de hipóteses com regressão linear e múltipla 

e a outros procedimentos para análises descritivo-exploratórias, tendo-se concluído 

conforme o explicado a seguir.  

 

Para a maior fatia dos entrevistados, as compras coletivas são um eficiente 

mecanismo para atrair clientes que, em sua maioria, realizam gastos 

complementares e retornam após o período da promoção. Grande parte das 

empresas obteve lucros e realizaria/recomendaria outras promoções no futuro.  Em 

sua avaliação geral, o mecanismo obteve aprovação de 79% dos entrevistados. 

 

No que diz respeito à avaliação realizada por segmentos, os dados mostraram que 

os melhores resultados com as promoções foram obtidos por empresas dos ramos 

de beleza e de restaurantes, a partir de estratégias distintas utilizadas. Os primeiros 

acreditam na realização de gastos complementares pelos clientes e oferecem 

produtos/serviços abaixo do custo para atraí-los aos seus estabelecimentos. Os 

últimos já consideram ao menos uma pequena margem de lucro no preço do cupom 

e relatam que os clientes não retornam e não realizam gastos complementares.  

 

Outras importantes observações puderam ser feitas em relação à lucratividade do 

mecanismo. Dentre os que ganharam dinheiro com a promoção realizada, quase 

100% concordaram que a promoção foi eficiente meio para obter novos clientes. Em 

sentido contrário, dentre os que relataram ter perdido dinheiro, somente 43,8% 

concordaram que o mecanismo foi eficiente para atrair novos clientes e a maioria 

relatou ainda ter enfrentado problemas para manter a qualidade dos seus serviços e 

entregar seus produtos no período da promoção. 
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No que diz respeito às hipóteses levantadas, os modelos propostos confirmaram 10 

relações significativas entre as variáveis avaliadas no estudo. Em revisão às 

proposições do modelo original de Dholakia (2011a), foram verificadas ainda novas 

relações entre: 

• o segmento de atuação da empresa e a quantidade de cupons vendidos;  

• o valor do cupom e o percentual de cupons não utilizados;  

• a prática/propósito da promoção e a lucratividade do mecanismo;  

• o resultado geral da experiência com a recomendação a terceiros e a 

repetição do uso do mecanismo. 

 

Mediante o conjunto final de associações obtido, foi possível concluir que a 

lucratividade do mecanismo de compras coletivas está relacionada com a prática e 

os propósitos das empresas na realização de uma promoção, com a aquisição de 

novos clientes e com a realização de gastos complementares, sendo esta última 

relacionada com o percentual de desconto oferecido nas promoções.  

 

Desse modo, inter-relacionando conceitos e resultados, pode-se dizer, por exemplo, 

ser mais importante oferecer cupons com elevado percentual de desconto e que 

conduzam os clientes à realização de gastos complementares do que propriamente 

vender uma grande quantidade de cupons, já que não foram observadas relações 

significativas entre o número de cupons e os resultados do mecanismo. Além disso, 

observa-se também ser mais importante adequar a prática e os propósitos das 

empresas com as compras coletivas as características do seu segmento de atuação, 

que realizar esforços para fidelizar os clientes. 

 

Os resultados obtidos neste estudo possuem limitações de generalização, em 

função dos procedimentos de amostragem intencional e por acessibilidade, 

utilizados para seleção das promoções. Desse modo, apesar dos critérios de 

significância adotados, deve-se proceder de forma cautelosa em relação a sua 

generalização para outros sites de compra coletiva ou para o universo das 

promoções realizadas no Brasil e no mundo.  

 

Outra possível limitação da pesquisa, para a qual se podem sugerir, inclusive, outros 

estudos, refere-se à tendência percebida, na aplicação do questionário, de os 
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entrevistados negarem problemas com seus estabelecimentos, ainda que, em outros 

momentos da abordagem, transparecessem informações em sentido contrário. Esse 

fato ocorreu, principalmente, nas questões relacionadas à qualidade do atendimento 

e à entrega dos produtos e serviços. 

 

Sugerem-se, ainda, outras pesquisas para avaliar o ROI (Return of Investment) 

obtido pelas empresas com as compras coletivas, tendo-se como referência os seus 

registros contábeis, antes, durante e após a realização de uma promoção. Em outra 

linha de análise, pesquisas que tenham como base o comportamento do consumidor 

e suas percepções em relação às compras coletivas também podem ser realizadas.  

 

Por abordar temas, como preço, propaganda e promoção, este estudo traz 

contribuições para as áreas de Marketing e Gestão de Negócios. Os resultados 

obtidos contribuem para extensão da literatura correlata existente, bem como para 

avaliações do mercado a respeito do uso das compras coletivas em suas estratégias 

promocionais e de negócios.  

 

Em uma análise geral dos resultados, pode-se dizer que o amadurecimento do 

modelo de compras coletivas deverá moldar a forma de muitas promoções e o tipo 

de empresas que utilizarão o sistema. Em qualquer caso, o mecanismo parece ter 

bases sustentáveis para continuar existindo por algum tempo, já que se mostrou 

eficiente para atrair os consumidores, 70% recomendariam o seu uso e outros 67% 

realizariam ainda novas promoções no futuro.  

 

Deve-se lembrar porém que, na mesma medida em que as compras coletivas 

atraem grande quantidade de clientes, também podem potencializar, até então, 

pequenos problemas estruturais e de gestão das empresas, que se tornam mais 

evidentes e latentes nesse cenário. De qualquer modo, pode-se concluir que, apesar 

dos problemas enfrentados por alguns estabelecimentos, as compras coletivas são 

uma boa alternativa promocional para as empresas divulgarem seus produtos e 

serviços com o propósito de conquistar novos clientes. Ressalta-se, ainda, a 

importância da estratégia utilizada na definição do preço dos cupons, sobretudo, em 

alguns segmentos específicos do mercado, nos quais, como os clientes não 
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realizam gastos complementares e não retornam aos estabelecimentos, os lucros 

devem ser obtidos a partir da própria venda do cupom.  
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APÊNDICE A -QUESTIONÁRIO 
 
 
 

Prezado (a) Sr(a), 

 

Sou estudante do mestrado da Faculdade 

Novos Horizontes de Belo Horizonte. Estou 

pesquisando sobre os resultados do 

mecanismo de compras coletivas em um 

estudo orientado pelo professor Dr. Wendel 

Silva. 

 

Solicito apenas alguns minutos do seu tempo 

para que você, gerente, proprietário do 

estabelecimento ou responsável pela 

promoção realizada por meio do site de 

compra coletiva, possa responder as questões 

abaixo.  O tempo estimado para responder a 

todo o questionário é de no máximo 5 minutos 

e a sua contribuição será de grande valor para 

esta pesquisa. 

 

Todos os dados receberão tratamento 

estatístico e serão utilizados somente para 

esta pesquisa. Os resultados serão 

apresentados de modo global, de forma que 

não serão divulgadas quaisquer informações 

sobre a sua empresa, garantindo o sigilo das 

suas respostas e de suas experiências com os 

sites de compra coletiva. 

 

Certo de contar com sua preciosa ajuda, 

desde já agradeço pela atenção. 

 

Fabrício Lana Pessoa 

Mestrando da Faculdade Novos Horizontes. 

 

 

 

 

 

I- Dados Demográficos 

Nome da Empresa  

Tempo de Existência (   ) 0 a 3 anos 

(   ) 3 a 6 anos 

(   ) 6 a 9 anos 

(   ) Mais que 9 anos 

Ramo de Atividade: (  ) Restaurantes 

(   )Serviços de Beleza 

(   ) Turismo 

(   ) Lazer 

(   ) Outros ________ 

Tipo (   ) produto (   ) serviço 

(   ) serviço c/ produto 

Produto ou Serviço 

anunciado: 

 

 

 

II- Dados Secundários Referentes à 
Promoção Realizada 
Preço do Cupom  

Preço do Produto 

sem a promoção 

(Valor do Cupon) 

 

Percentual de 

Desconto 

 

Período de 

Validade do 

Cupom 

 

Quantidade de 

Cupons Vendidos 

 

% de Cupons não 

utilizados  
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Questionário de Múltipla Escolha 

 

Para responder as questões de 1 a 9, 

observando uma escala de concordância com 

a afirmativa apresentada, variando de 0 

(discordo plenamente) a 10 (concordo 

plenamente), assinale o ponto que melhor 

expressa a sua opinião em relação à 

afirmativa.  

 

1 – A promoção realizada por meio do site de 
compra coletiva foi um mecanismo eficiente 
para atrair novos clientes  
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

(1-DiscordoPlenamente)          (10- Concordo Plenamente) 

 
 2- Os clientes com cupom que visitaram seu 
estabelecimento efetuaram gastos 
complementares, além daquele já realizado 
com a compra do cupom  
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

(1-DiscordoPlenamente)          (10- Concordo Plenamente) 

 
3- Os clientes atraídos pelos cupons, 
retornaram ao seu estabelecimento após o 
período da promoção com compra coletiva 
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

(1-DiscordoPlenamente)          (10- Concordo Plenamente) 

(  ) não sei avaliar 

 
4- Ao final de todo o processo de venda de 
cupons, oferta do serviço, recebimento das 
vendas do site, considerando inclusive 
possíveis ganhos indiretos obtidos com maior 
visibilidade da sua empresa, retorno dos 
clientes e outros, a promoção realizada foi 
efetivamente um bom negócio para o seu 
estabelecimento. 
  
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

(1-DiscordoPlenamente)          (10- Concordo Plenamente) 

 
5- Durante o período de uso dos cupons 
ocorreram dificuldades para entregar os 
produtos ou serviços ofertados.  
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

(1-DiscordoPlenamente)          (10- Concordo Plenamente) 

 

6- Os seus funcionários ficaram insatisfeitos 
com a realização da promoção.  
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

(1-DiscordoPlenamente)          (10- Concordo Plenamente) 

 

7- No período das promoções, ocorreram 
problemas com a qualidade do atendimento e 
dos serviços prestados.  
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

(1-DiscordoPlenamente)          (10- Concordo Plenamente) 

 
8- Eu recomendaria o uso do mecanismo de 
compras coletivas para outro estabelecimento  
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

(1-DiscordoPlenamente)          (10- Concordo Plenamente) 

 

9- Eu realizaria uma nova promoção com 
compras coletivas no futuro  
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

(1-DiscordoPlenamente)          (10- Concordo Plenamente) 

 
10 – Quando você utilizou o mecanismo de 
compras coletivas e fez a sua oferta: 
 
a) Praticou um preço promocional abaixo do 

custo na intenção de atrair clientes 
b) Ofertou o seu produto/serviço com 

desconto, mas por um preço que já no 
mínimo cobria o seu custo 

c) Já ofertou o produto ou serviço com uma 
margem de lucro, ainda que pequena, 
embutida no preço do cupom 

 

11- Sem considerar possíveis ganhos 
indiretos, tais como maior visibilidade, 
conquista e retorno de novos clientes, qual das 
alternativas abaixo melhor representa os 
resultados financeiros obtidos com a 
promoção? 
 

a) Nós perdemos muito dinheiro  
b) Nós perdemos um pouco de dinheiro  
c) Não ganhamos e nem perdemos 

dinheiro. 
d) Nós ganhamos um pouco de dinheiro 
e) Nós ganhamos muito dinheiro 


