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A Eficécia do Sistema de Compras Coletivas na
Perspetiva dos Parceiros de Negocio

Estudo Exploratorio em Portugal

Effectiveness of the Collective Online Shopping

System in the Perspective of the Business Partners
Exploratory Study in Portugal

Filipa Colago
Instituto Universitario de Lisboa (ISCTE-IUL)
Av. das Forgas Armadas, Lisboa
1649-026 Lisboa, Portugal
filipacolaco89@gmail.com

Resumo — A Internet tem permitido a cria¢do de novos modelos
de negécio. Em 2008 surgiram os sistemas de compras coletivas,
promovidos pelas empresas de compras coletivas online, e
apresentados como uma ferramenta de promocio eficaz para os
parceiros de negécio. Neste contexto, o estudo tem como
objetivos: i) caracterizar os sites de compras coletivas e as
campanhas promocionais veiculadas por estes sites; ii) avaliar a
percecio dos parceiros da eficacia da ultima campanha
promocional realizada nos sites de compras coletivas; e iii)
caracterizar a relaciio entre a eficicia percebida das campanhas
promocionais e as caracteristicas dos sites e das campanhas e o
perfil do parceiro. Com base nos dados recolhidos junto de 38
parceiros conclui-se que: i) existe alguma homogeneidade nos
sites de CCO e nas caracteristicas dos parceiros; ii) as campanhas
tendem a ser eficazes no seu global, induzidas pelos objetivos nio
financeiros; e iii) o perfil do sites niio influencia a eficacia, mas o
perfil do parceiro e as caracteristicas das campanhas
influenciam. O estudo contribui para um melhor conhecimento
do modelo de negocio dos sites de compras coletivas. Empresas
promotoras e seus parceiros conhecem quais as promogdes que
apresentam maior impacto no negocio, podendo esta informacéio
servir de suporte a decisio para empresas que estejam a
considerar este tipo de modelo de negécio.

Palavras Chave - compras coletivas online; eficdcia; site de
descontos.

Abstract — Business models have evolved through the years. The
collective online shopping systems emerge in 2008, and may be
considered as an effective promotion tool for business partners.
In this context, the objectives of this research paper are: i) to
characterize the collective online shopping sites and the
promotional campaigns; ii) to evaluate the perception of the
business partners on the effectiveness of the last promotion
campaign; and iii) to characterize the relationship between the
effectiveness of the last campaign and the characteristics of the

Raul M. S. Laureano
Pedro Ferreira
Luis M. S. Laureano
Instituto Universitario de Lisboa (ISCTE-IUL), UNIDE
Av. das Forgas Armadas, Lisboa
1649-026 Lisboa, Portugal
raul.laureano@iscte.pt, pedro.ferreira@iscte.pt

luis.laureano@jiscte.pt,

sites and campaigns as well as the business partners profile.
Analyzing data from 38 business partners we conclude: i) the
characteristics of the sites and partners tend to be homogeneous;
ii) the overall effectiveness of the campaigns tends to be positive,
mainly due to the non-financial effectiveness; and iii) the profile
of the collective online shopping site has no influence on
effectiveness, but the business partners profile and the
characteristics of the campaigns are related to the effectiveness.
This study may help business partners to evaluate the impact on
their business from promotion campaigns using collective online
shopping sites and make a decision whether to join or not. From
the site managers’ perspective this study may contribute to a
better understanding of the perception held by the business
partners on the model effectiveness and how to better meet their
objectives.

Keywords - colective online shopping; effectiveness; discount
site; business parteners.

1. INTRODUGCAO

A Internet tem influenciado a criagdo de novos modelos de
negoécio. Muitas empresas tém langcado novos e criativos
negocios online [8], levando a que o mercado de comércio
eletronico esteja cada vez mais ligado as redes sociais ¢ a
atividades de grupo online.

Em 2008 emergiu o sistema de compras em grupo online,
que oferece descontos diarios para varios servi¢os e produtos,
considerado como um dos negdcios mais bem-sucedidos e
rentaveis desde entdo. As compras coletivas online (CCO)
constituem uma ferramenta de promog¢do eficaz para as
empresas emitentes de cupdes, onde o principal fator de
decisdo para a compra, por parte do consumidor, ¢ o desconto
[8]. A importancia deste mercado emergente em Portugal ¢
visivel nos numeros que apresenta: em 2012, os sites de
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descontos permitiram poupar 38 milhdes de euros,
correspondendo a uma poupanga média de 61,9% face ao prego
normal das propostas e a compra de 789.781 cupdes [10].

O sistema de CCO ¢ um tema recente e, por consequéncia,
uma area ainda pouco analisada. Neste sentido, ¢ importante
colocar a questdo: o sistema de compras coletivas online ¢
eficaz para os parceiros de negocio? A resposta a esta questao
reflete-se nos seguintes objetivos: i) caracterizar os sites de
compras coletivas e as campanhas promocionais veiculadas por
estes sifes; ii) avaliar a perceg¢do dos parceiros da eficacia da
ultima campanha promocional realizada nos sites CCO; e iii)
caracterizar a relagdo entre eficacia percebida das campanhas e
as caracteristicas dos sifes ¢ das campanhas e o perfil do
parceiro.

Assim, neste estudo de caracter exploratorio, desenhou-se
um questionario, que foi aplicado a uma amostra de 38
parceiros de negécio, e consideraram-se os seguintes conceitos:
1) compra coletiva/grupo online ¢ o sistema que oferece varios
descontos diarios para produtos e servigos, delimitados por
regido geografica [8]; 2) sites de compras coletivas online sdo
sites de venda e/ou oferta de descontos diarios de produtos e
servigos, onde os consumidores podem comprar os cupdes de
descontos, conhecer em pormenor cada desconto, o local onde
¢ oferecido e a duragdo (temporaria) da oferta, bem como
aceder a informagdo direcionada para os parceiros de negocio;
3) campanha promocional corresponde as promogdes e
descontos realizados através de empresas de CCO; 4) parceiros
de negécio correspondem a todos os fornecedores de bens e
servigos que realizam acordos de descontos com as empresas
de CCO, emitindo os cupdes de desconto; e, por fim, 5)
eficacia ¢ definida como o grau em que os resultados estdo de
acordo com os objetivos tragados por uma organizacdo [2][12].

II.  REVISAO DA LITERATURA

A tematica do estudo leva a necessidade de aprofundar os
conceitos de eficacia e de desconto. Adicionalmente, revela-se
fundamental caracterizar o sistema de CCO.

A. Eficacia

A eficacia ¢ um dos conceitos menos consensual na
literatura [2][21]. Diferentes tipos de organizagdes requerem
diferentes critérios de medida de eficacia, assim como
diferentes tipos de stakeholders tém por base diferentes
perspetivas na avaliagdo da eficacia, pelo que existem modelos
distintos sobre as diversas abordagens de eficacia [2][9][21].

A eficacia pode ser definida, de uma forma simples, como o
grau em que uma organizacao realiza os seus objetivos, isto &,
o grau em que os resultados estdo de acordo com os objetivos
[2][12]. Uma organizagdo eficaz ¢ aquela que faz as coisas
certas de forma a satisfazer as suas necessidades e as do meio
envolvente [15][21]. Com base nesta definigdo, a eficacia
enquadra-se no modelo racional da prossecucao dos objetivos
[12], em que uma organizagdo ¢ criada para alcangar uma ou
mais metas especificas [2]. Uma organizagio ¢ capaz de definir
os seus objetivos com clareza, sendo a eficacia associada ao
grau em que a organizagao os consegue atingir [2][12].

Deste ponto de vista, uma organizacdo ¢ eficaz se os seus
resultados coincidirem com os seus objetivos. Objetivos esses

mensuraveis, realistas e aprazados, por norma, direcionados
para a perspetiva financeira [21].

B. Descontos

Muito antes da Internet, os comerciantes ja utilizavam uma
variedade de métodos para promover os seus produtos.
Publicidade, promog¢des comerciais ¢ promogdes do
consumidor sdo trés instrumentos fulcrais para que as empresas
formulem a sua estratégia de marketing. Uma grande variedade
de promogoes ¢ utilizada para fornecer um pregco mais baixo
aos consumidores finais, tais como, os cupdes ou vales de
desconto adquiridos através de jornais, revistas, caixa do
correio ou na propria embalagem do produto [20]. Ferramentas
promocionais, como descontos e cupdes, sdo geralmente vistos
como diferentes formas de discrimina¢do de precos entre os
consumidores [5][19], sendo as estratégias de marketing,
essencialmente, destinados a novos consumidores que ndo se
identificam com nenhuma marca em particular, mas que estdo
atentos aos precos de mercado [3].

Os cupdes de desconto podem permitir o aumento da
procura e, consequentemente, do lucro dos comerciantes,
através da discriminagdo de precos. Num estudo concluiu-se
que os grandes descontos motivam o retalhista exclusivo e
independente para participar numa promogdo de pregos e
assumir um nivel de lucro mais baixo, quando comparado com
os descontos comerciais [11]. Mesmo nas situagdes em que os
efeitos dos precos de referéncia ndo permitem promogoes
rentaveis, ou no caso de o lucro ndo ser a principal meta, deve
ser considerado o impacto da promogdo sobre o lucro,
concluindo-se que uma promog¢do pode aumentar o lucro se o
ganho que os efeitos criam no periodo da promogao compensar
a perda criada nos periodos futuros [13].

Na perspetiva dos consumidores os produtos/servigos com
desconto sdo mais eficientes ¢ tém maior procura sobre os
clientes ocasionais do que sobre os clientes habituais [23]. A
literatura revela que o preco ¢ um atributo marcante para a
maioria dos consumidores, na aquisi¢do da generalidade dos
produtos/servigos. A profundidade do desconto no prego reduz
a percecao dos consumidores sobre o pre¢o do produto/servigo
a ser adquirido [1], podendo influenciar os consumidores a
gastar mais, comprando produtos/servi¢os para além do que
esta incluido no valor do cupdo, e aumenta a motivagdo dos
novos clientes para experimentarem um novo produto/servi¢o
[6] ou dos atuais clientes para adquirir um ja existente, do
mesmo ou de outro segmento, uma vez que descontos ou
promogdes reduzem o risco do consumidor em experimentar
produtos/servigos que ndo conhece [17].

A exposi¢do da marca e dos seus produtos/servigos a uma
nova base de clientes constituiu um dos principais objetivos de
muitos parceiros de negécio ao realizar promogdes sociais [6].
No entanto, descontos de curto prazo podem, também, atrair
apenas consumidores que compram sé durante o periodo da
promogdo, pelo que a “vida” dos clientes angariados em
periodos promocionais ¢ suscetivel de diminuir a medida que
aumenta a profundidade do desconto adquirido [17]. Na mesma
linha de pensamento, uma das razdes que justifica o facto dos
consumidores angariados numa promogdo voltarem a comprar
com menos frequéncia do que os consumidores angariados
numa situagdo normal é o facto de os clientes concederem mais
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importancia a oferta promocional do que a qualidade do
produto/servigo [22].

C. O sistema de compras coletivas online

A partir da Era Web Integrativa surgiram iniimeros sifes de
desconto baseados no desconto em volume e deu-se o advento
das compras em grupo, que se tornaram uma importante
ferramenta para o comércio a retalho [16]. As compras de
grupo online oferecem descontos diarios para varios servigos e
produtos, sendo uma nova forma de marketing na jungdo de
promogdes e precos [8]. Este ¢ um fendmeno recente que teve
inicio nos Estados Unidos da América (EUA) com a criagao da
empresa Groupon, em 2008, que tira proveito do marketing
online e dos media [8][14].

A Groupon liga os comerciantes aos consumidores através
da oferta de bens e servigos com desconto. Diariamente sdo
enviados emails aos seus assinantes, com ofertas de descontos
sobre bens e servigos, direcionados por localizagdo e
preferéncias pessoais. A empresa, ja presente a nivel global, no
final de setembro de 2011, tinha apresentado ofertas de mais de
190 mil comerciantes de todo o mundo em mais de 190
categorias de bens e servigos. A Groupon ¢ um dos mais
conhecidos e maiores sites de promogao.

As promogoes através deste tipo de empresa sdo
denominadas promogdes sociais, onde os individuos
incentivam a familia, os amigos e outras pessoas dentro das
redes sociais a conhecé-las [6]. Do ponto de vista do
consumidor, as CCO criaram uma atividade comercial
emocionante ¢ surpreendente, onde o consumidor se depara
com ofertas diferentes a cada dia, levando a que se verifique
ansiedade no comportamento dos consumidores, ao ter de
esperar pelo dia seguinte para saber qual a promogdo que vai
estar disponivel [8].

E desta forma que o negocio de CCO ¢ descrito como um
dos negocios mais bem-sucedidos e rentaveis desde 2008
[6][8]. A base fundamental do negodcio ¢ o desconto oferecido,
que pode atingir os 80%, numa panodplia de produtos e
servi¢os, o que permite aos consumidores um baixo risco ao
experimentar novos produtos ¢ servicos. Cada cidade ¢
considerada um mercado (geografico) e existe um ou mais
negocios por dia, que recebem uma posi¢do de destaque no site
de compras coletivas onde as promogdes estdo disponiveis [4].
Embora as empresas de CCO apresentem grande variedade de
negocios, ha alguns sectores que se destacam. O sector dos
servigos predomina em relagdo aos produtos, havendo uma
enorme énfase no lazer, entretenimento e recriagao [8][14].

As promogdes sociais s3o caracterizadas através [4][6][14]:
do nimero de cupdes vendidos; do desconto realizado; do
numero de dias em que a promogao esteve online; do tempo em
que foi possivel aos clientes utilizar os cupdes; e do valor do
cupao.

Em Portugal, o mercado de sites de desconto, que inclui 31
sites, tem registado uma evolugdo positiva, sendo as areas
metropolitanas de Lisboa ¢ Porto responsaveis por 71% das
compras, que se centram na aquisi¢do de artigos de moda
(roupas e acessorios) e produtos variados como perfumes,
livros e brinquedos [10].

O negoécio de CCO tem como alvo para a celebragdo de
acordos as pequenas ¢ médias empresas (PME), que
geralmente ndo dispdem de recursos para divulgar os seus
servigos/produtos. Os atrativos (beneficios) divulgados pelo
negocio de CCO para cativar a participacao das pequenas
empresas nos acordos e identificados pela literatura [6][7][14]
sdo: angaria¢do de novos clientes; fidelizagao de clientes; foco
no negocio do parceiro; marketing viral; melhor gestdo de
épocas baixas; incrementar a divulgacdo boca-a-boca;
potencializar as vendas (receitas) e os, consequentes, beneficios
financeiros (aumentar fluxo de dinheiro em caixa e lucros);
compras para além do valor do cupdo; publicidade sem custos ¢
divulgacdo de uma nova marca, um novo produto ou um novo
servico; e visibilidade do negocio do parceiro.

III.  METODOLOGIA

Sendo o tema ainda recente e pouco explorado,
principalmente em Portugal, este estudo tem um caracter
exploratdrio, ao analisar as percecdes dos parceiros de negocio
sobre as campanhas promocionais e sua eficacia. A
metodologia adotada ¢ quantitativa, que permite identificar
relagdes que possam ndo ser visiveis aos olhos do pesquisador
ou ser afetadas pela sua percecao pessoal.

Atendendo aos objetivos e a dispersdo geografica dos
parceiros de negdcio optou-se pela realizagdo de um
questionario, com as questdes fechadas divididas em blocos.

No bloco caracterizagdo da adesdo as campanhas
promocionais de sites de CCO incluem-se as questdes sobre a
realizagdo da campanha promocional e que vao de encontro ao
primeiro objetivo. Ja no bloco perfil do parceiro colocam-se
questdes que permitem obter o perfil do parceiro de negdcio
quanto a dimensdo da sua empresa, categoria de
produto/servico em que atua, ¢ o tempo de atividade no
mercado, indo ao encontro do terceiro objetivo.

No bloco percecdo sobre os objetivos da ultima campanha
promocional e grau de cumprimento desses objetivos
encontram-se as questdes que permitem avaliar a eficacia
percecionada das campanhas e assim ir de encontro ao segundo
objetivo. Primeiro, avalia-se a adequa¢do de um conjunto de
afirmacdes que podem constituir os objetivos visados ao aderir
a campanha promocional, numa escala tipo Likert de
concordancia de cinco pontos, de discordo muito (1) a
concordo muito (5). Depois, avalia-se a perce¢do do parceiro
face a0 mesmo conjunto de afirmagdes, mas quanto ao grau de
cumprimento desses objetivos, apos a realizagdo da promogao,
também numa escala tipo Likert de cinco pontos, de muito
abaixo do esperado (1) a muito acima do esperado (5).
Também no bloco apreciacdo global sdo efetuadas trés
questdes visando obter a percecdo do parceiro quanto a
avaliagdo que faz da campanha promocional, relativamente a
eficacia global, financeira e nao financeira, tendo-se optado por
uma escala de nada eficaz (1) a extremamente eficaz (10). Esta
avaliacdo esta relacionada com os objetivos 2 e 3.

Finalmente, no bloco percegdo da importancia das
caracteristicas da campanha promocional obtém-se os dados
relacionados com os objetivos 1 ¢ 3. E avaliada a importancia
de diversas caracteristicas das campanhas, numa escala tipo

CISTI 2015 | 631



Likert de cinco pontos, de nada importante (1) a muito
importante (5).

Para a valida¢do do questionario este foi alvo de um pré-
-teste, em setembro de 2013, junto de cinco parceiros, tendo
permitido identificar e reajustar pequenas falhas no
questionario e identificar o seu tempo de resposta adequado.

O método de amostragem utilizado foi nao aleatorio, dado
que os individuos da amostra foram selecionados pela sua
conveniénecia, ou seja, pela disponibilidade imediata
demonstrada em participar no estudo. Tendo em vista a
obtengdo de uma amostra com diferentes perfis de parceiros de
negocio optou-se por recolher os dados para o maximo de
parceiros  possiveis, solicitando o preenchimento do
questionario via email, através das empresas de CCO (e estas
reencaminharem o email para os seus parceiros, dado ndo
terem disponibilizado a sua base de dados) ou mesmo
diretamente através do enderego de email do parceiro. O
inquérito esteve disponivel na plataforma de questionarios
online SurveyMonkey entre 9 e 30 de setembro de 2013. Para
incrementar as respostas foi solicitado diretamente aos
parceiros, junto do seu estabelecimento em Lisboa, o
preenchimento do questionario. Desta forma, foi obtida uma
amostra de 38 parceiros, sendo os respondentes, na sua maioria
(57,1%), os proprietarios ou gerentes das empresas.

IV. RESULTADOS

Os resultados sdo apresentados por objetivo, tendo em
consideragdo os dados recolhidos junto dos 38 parceiros de
negocio. Os parceiros caracterizam-se por serem micro (62,9%)
e pequenas empresas (37,1%), que estdo em atividade entre 1 e
3 anos (40%) e apenas 40% tem mais de 5 anos de atividade.
Distribuem-se, essencialmente, pelas categorias de bens e
servicos de restauracdo (37,1%) e satde, beleza e estética
(34,3%), representando cada uma das outras categorias menos
de 10% dos parceiros.

Relativamente a experiéncia do parceiro na realizagdo de
campanhas nos sites de CCO verifica-se que a maior parte
(44,7%) ja realizou mais de 4 campanhas ¢ que a maioria
(71,1%) realizou a Gltima campanha ha menos de 6 meses. Por
outro lado, a Groupon (26,3%), a Cuponline (10,5%) ¢ a
Odisseias  (10,5%) sdo as empresas preferidas para as
campanhas, tendo, no entanto, a iniciativa de realizar a ultima
campanha pertencido, na sua maioria, a empresa de CCO
(52,6%).

A. Caracterizagdo dos Sites de Compras Coletivas e das
Campanhas Promocionais

Os sites escolhidos pelos parceiros para as suas Ultimas
campanhas caracterizam-se por ter origem nacional (68,4%) e
serem de ambito geral (94,7%). A notoriedade do site
escolhido, quando comparada com outros sifes concorrentes,
medida numa escala de 1 (muito superior a de outros sites) a 5
(muito inferior a de outros sites) revelou um valor médio de
2,72 (DP=0,63), o que significa que os parceiros consideram
que a notoriedade do sife escolhido ndo diverge muito dos
outros sites.

Em relagdo as campanhas promocionais, a Tabela I
apresenta a percegdo dos parceiros sobre a importancia de cada

uma das caracteristicas da campanha para a eficacia da mesma.
Constata-se que todas as caracteristicas apresentam uma média
entre 3,86, para numero de dias que a promogdo esteve online,
e 4,22, para a percentagem do desconto. Assim, os parceiros de
negocio tendem a considerar que todas as caracteristicas sao
importantes para que a campanha seja eficaz.

TABELA 1. IMPORTANCIA DAS CARACTERISTICAS DA CAMPANHA PARA
A EFICACIA

Caracteristicas W Média Desw:o—

padrio

N° de dias em que a promogdo esteve online 35 3,86 0,69
Numero de cupdes vendidos 36 4,08 0,60

% de cupdes utilizados face aos vendidos 35 3.97 0,95

% do desconto 36 4,22 0,76
Valor do cupdo 36 4,14 0,99
Tempo de utilizagdo do cupdo 35 4,09 0,78

B. Avalia¢do da Eficacia da Ultima Campanha Promocional

Relativamente a percegdo da eficacia da tltima campanha
os parceiros tendem a considerar que as campanhas sdo
eficazes em termos ndo financeiros (M=7,03; DP=2,15), mas
ndo em termos financeiros (M=4,75;DP=2,03). Este contraste
nao inviabiliza que a eficacia global apresente um nivel médio
de 6,53 (DP=1,94), sendo esta mais influenciada pela vertente
ndo financeira (Pearson=0,844) do que pela financeira
(Pearson=0,678).

No entanto, ao analisarem-se os objetivos visados pelos
parceiros para as suas campanhas e o grau de concretizagdo
desses objetivos (Tabela II) verifica-se uma tendéncia para os
parceiros pretenderem obter todos os beneficios da aderéncia a
estas campanhas (médias superiores ao ponto central da escala
de concordancia, com excepgdo do objetivo aumentar o fluxo
de caixa). Ja no que respeita a concretizacdo dos objetivos,
estes tendem a ficar abaixo do esperado ou de acordo com o
esperado (médias entre 2,35, no objetivo aumentar o fluxo de
caixa, ¢ 3,30, no objetivo aumentar a visibilidade do negocio).

TABELA L. IMPORTANCIA DOS OBIETIVOS VISADOS E GRAU DE
CUMPRIMENTO DESSES OBJETIVOS

Objetivos Visados Concretizados Relagio

N M DP N° M DP | Pearson
Angariar novos clientes 37 449 051 |35 3,17 0,79 0,215
Aumento dos recursos financeiros 36 335 1,07 |34 250 0,72 0,365
Aumentar as receitas (faturagdo) 36 383 1,18 |35 2,66 091 0,147
Aumentar o lucro 36 333 1,37 |34 250 0,75 0,405
Aumentar o fluxo de dinheiro em caixa [ 36 2,89 1,49 [34 235 0,88 0,516
Testar um novo canal de distribuigio 36364 087 |32 288 075 0,036

Testar a recetividade do mercado a um

. 363,81 1,01 [33 294 056 0,207
novo produto/servigo

Conhecer o perfil dos clientes 363,53 1,03 |33 297 0,797 0,366

Divulgar uma nova marca, um novo

produto ou um novo servico
Melhorar a imagem 37 443 0,58 |37 327 0,68 [ 0552

36 3,78 1,15 |35 323 084 | -0,193

Aumentar a visibilidade do negocio e da

36 4,53 0,56 |37 330 0,74 0,256
empresa, como um todo

Aumentar a notoriedade da marca 35 426 074 [35 323 081 0,480

Incrementar o boca-a-boca sobre o

. 37 446 065 [36 328 085 0,477
negocio

Colmatar problemas de sazonalidade do

L 32 3,53 084 [29 2,69 054 |-0033
egocio

Ocupar horrios com menos afluénciade [ 4 357 0[5 566 000 | oass

clientes

Nota: M-Média; DP-Desvio-padrao.
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Destaca-se ainda que a relagdo entre a importancia dos
objetivos e o seu grau de concretizacdo revela-se, para a grande
maioria dos objetivos, fraca. Realce-se, no entanto, as relagdes
moderadas ¢ diretas para os objetivos aumentar o fluxo de
caixa (Pearson=0,516), aumentar o lucro (Pearson=0,405),
melhorar a imagem (Pearson=0,552), aumentar a notoriedade
da marca (Pearson=0,480) e incrementar o boca-a-boca
(Pearson=0,477).

Por fim, a andlise das relagdes entre a eficacia e os
objetivos visados pelos parceiros ao aderir a campanha
promocional, revela que, a exce¢do da relagdo moderada e
direta entre o objetivo melhorar a imagem e a eficacia global
(Pearson=0,431) ou a eficacia ndo financeira (Pearson=0,448),
a intensidade das relagdes entre os restantes objetivos visados e
a eficacia ¢ muito fraca.

C. Caracterizagdo da Relag¢ao entre a Eficdcia e as
Caracteristicas dos Sites, das Campanhas e do Perfil do
Parceiro

O perfil dos sites das empresas de CCO em que os
parceiros efetuaram a ultima campanha promocional ndo revela
qualquer influéncia na percegio da eficacia global, financeira e
nao financeira. Assim, conclui-se que a origem do site, 0 seu
ambito e a percegdo dos parceiros de negdcio quanto a
notoriedade das empresas ndo afeta a eficacia.

Quanto a influéncia exercida pelas caracteristicas da
campanha promocional na perce¢do da eficacia global,
financeira e ndo financeira (Tabela III), verifica-se que a
caracteristica valor do cupdo ¢ a mais importante para a
explicacao da eficacia global (explica 27,9% da variagdo da
eficacia global da campanha), evidenciando que valores mais
elevados produzem melhores resultados para o parceiro.
Destacam-se, também, as caracteristicas relacionadas com o
tempo, quer da promog¢do, quer da validade do cupdo, e a
percentagem de desconto oferecida, que apresentam relagdes
diretas com a eficacia global, explicando, 14,4%, 16,3% e
14,8%, respetivamente, da variagdo da eficacia. Em relagdo a
eficacia financeira e a ndo financeira, a influéncia das
caracteristicas da campanha ¢ semelhante, destacando-se o
tempo da promogao e da validade do cupdo e, também, o valor
do cupdo, explicando estas caracteristicas entre 6,8% ¢ 9,5% da
variagdo da eficacia.

TABELA III.  INFLUENCIA DAS CARACTERISTICAS DA CAMPANHA NA SUA
EFICACIA
Caracteristicas Global _ nnanccimz Nio ﬁnancci:a
R R R R’ R R’
N° de dias em que a promogdo esteve online | 0379 [ 14.4% | 0276 | 7.6% | 0268 | 7.2%
Nimero de cupdes vendidos 0312 | 97% | 0137 | 1.9% | 0179 | 3.2%
% de cupdes utilizados face aos vendidos 0028 | 01% [ 0122 [ 15% [-0052 [ 23%
% do desconto 0,384 | 14.8% | 0,090 [ 08% | 0170 | 2.9%
Valor do cupo 0,528 [27.9% [ 0260 | 68% | 0279 [ 78%
Tempo de utilizagdo do cupiio 0,404 [ 163% [ 0308 [ 95% [ 0289 | 84%
Nota: R-Coeficiente de correlagdo de Pearson; R°-Coeficiente de determinagao.

Em relagao ao perfil dos parceiros de negocio, a Tabela IV
permite verificar se este influencia a perce¢ao quanto a eficacia
global da promocdo, quer financeira, quer ndo financeira.
Constata-se que a eficacia global ¢ influenciada, embora de
forma moderada, pela dimensdo da empresa do parceiro e a
categoria de bens e servigos em que assenta o negocio do
mesmo. Quanto a dimensdo, pequenas empresas apresentam,

em média, maior eficacia (M=7,67) do que as microempresas
(M=5,91). Quanto as categorias de bens e servigos ¢ de
destacar a maior eficacia nas categorias tradicionais, saude,
beleza e estética e restauragdo, comida e bebida, com valores
médios de 6,92 e 6,83, respetivamente. De salientar, também, a
categoria cursos e formagao, que corresponde apenas a um dos
parceiros respondentes, mas que apresenta a maior eficacia
global da promogdo, com um valor de média de 8. Ja para o
tempo de atividade da empresa, apesar da baixa intensidade da
relagio com a eficacia global (Spearman=-0,191), existem
ligeiras diferencas. Os parceiros com o negocio ha menos de
um ano s3o aqueles que consideram que a campanha foi mais
eficaz, face aos que a sua atividade ja esta estabelecida entre
cinco e oito anos (M=8,67 contra M=5,88).

No que respeita a eficacia financeira existem diferencas
ligeiras em todas as caracteristicas do perfil dos parceiros.
Continuam a ser as pequenas empresas € as categorias
restauracdo, comida ¢ bebida a apresentar maior eficacia.
Contudo, ¢ de notar a categoria de desporto e aventura, embora
apenas tenham um respondente, com a maior média da
eficacia. Ja no que se refere ao tempo de atividade ndo existe
relagdo com a eficacia financeira, sendo os parceiros com a
empresa em atividade ha menos de um ano e com atividade ha
mais de oito anos que consideram que a campanha foi

financeiramente eficaz, com médias de 5,67 e 5,60,
respetivamente.
TABELA IV.  INFLUENCIA DO PERFIL DO PARCEIRO NA EFICACIA
Caracteristicas parceiro Global Financeira Nio financeira
N M DP N M DP N° M DP
Dimensio Eta =0,439 Eta =0,241 Eta =0,483
Micro 22 591 2,11 22 441 2,26 22 6,27 221
Pequena 12 7,67 0,78 12 542 1,38 12 842 1,16
Categoria de bens e servigos Eta =0,468 Eta =0,302 Eta =0,410
Bilhetes e Entretenimento 3633 1,53 3 333 1,53 3 633 153
Restauragdo, Comida e Bebida 12 6,83 1,85 12 517 1,99 12 7,50 1,83
Cursos ¢ Formagao 1 8,00 1 5,00 1 8,00
Desporto e Aventura 36,00 1,00 30533 252 3633 252
Informatica e Eletronica 1 3,00 1 3,00 1 4,00
Moda e Acessorios 1 4,00 1 5,00 1 500
Saude, Beleza e Estética 126,92 2,19 12 4,67 239 12 742 257
Outros categorias 1 5,00 1 5,00 1 5,00
Tempo de atividade da empresa | Spearman =-0,191 | Spearman =-0,007 man =-0,320
Ha menos de 1 ano 3 867 0,58 3 5,67 1,15 3 967 .58
Entre 1 e 3 anos 14 6,36 1,95 14 486 2,21 14 729 1,73
Entre 3 ¢ 5 anos 4 7,00 1,41 4 450 2,52 4 6,75 1,50
Entre 5 ¢ 8 anos 8 588 1,96 8 3,88 1,64 8 575 2,60
Ha mais de 8 anos 5 6,40 2,41 5 5,60 2,19 5 7,00 2,45

Nota: M-Média; DP-Desvio-padrao.

Por ultimo, quanto a eficacia ndo financeira sdo mais uma
vez as pequenas empresas a considerar maior eficacia
(M=8,42), bem como os parceiros em que as categorias de
negdcio assentam na restauragdo, na saide e beleza e na
formag@o que percecionaram maior eficacia. No que respeita ao
tempo de atividade da empresa, voltam a ser os parceiros com a
atividade mais recente a considerarem que a promocao
realizada foi mais eficaz a nivel ndo financeiro (M=9,67), pelo
que pode ser concluido que quanto maior a antiguidade da
empresa menor tende, embora ligeiramente, a ser a eficacia.

V. DISCUSSAO E CONCLUSOES

Este estudo visa aumentar o entendimento acerca da
eficacia das campanhas promocionais efetuadas através de
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empresas de CCO, para os parceiros de negocio, sendo
inovador ao analisar a eficacia das campanhas promocionais
para os parceiros de negocio e seus determinantes. Estudos
anteriores abordaram: a rendibilidade e as implicagdes das
promogdes, na perspetiva dos parceiros [6] [14]; os beneficios
e rasteiras das promogdes diarias como as da Groupon, tanto
para os retalhistas como para os consumidores [7]; ¢ o sistema
de compras online na otica dos consumidores [8][18].

Os resultados obtidos corroboram a literatura existente. Os
parceiros de negocio das empresas CCO sdo pequenas
empresas, com 0 negocio assente nas categorias de lazer,
restauragdo e beleza e com recente atividade no mercado. Por
outro lado, os sites escolhidos pelos parceiros para as suas
ultimas campanhas tendem a ser generalistas e de origem
nacional, ndo havendo grandes diferengas entre a notoriedade
dos sites escolhidos para as campanhas em relagdo aos
concorrentes.

As médias da eficacia global, financeira e ndo financeira
apontam para que os parceiros percecionem de forma positiva a
ultima campanha promocional efetuada, estando a eficacia,
essencialmente, mais relacionada com os recursos ndo
financeiros, como o boca-a-boca efetuado, os efeitos na
imagem da empresa e na angariagdo de clientes, do que com a
obtengdo de recursos financeiros. Esta conclusdo vem reforgar
o indicado pela literatura [6][8]. Atendendo a que a eficacia
corresponde ao grau em que uma organizagdo consegue atingir
os seus objetivos, verifica-se que ¢ no objetivo ndo financeiro
melhorar a imagem que se encontra a relagdo mais intensa
entre o objetivo visado e a sua concretizagao.

Relativamente aos determinantes da eficacia conclui-se
que o perfil dos parceiros de negocio e as caracteristicas da
promogdo influenciam a eficacia da ultima campanha,
corroborando, assim, o referido por diversos autores [4][6][14]
ao concluirem que as caracteristicas da promogdo sdo
influentes no resultado da mesma. Por outro lado, o perfil do
site ndo exerce qualquer influéncia na percecdo da eficacia nas
suas trés vertentes. Este resultado pode dever-se ao facto de
existir uma homogeneidade das empresas de CCO, tanto ao
nivel da sua origem, como do seu ambito ou notoriedade.

Deste modo, permite aos parceiros de negocio verificarem
os impactos para o seu negocio de uma promogdo realizada a
partir de uma empresa de CCO e, dai, tomarem a sua decisdo
quanto a aderir ou ndo a este tipo de iniciativa. Ja na perspetiva
das empresas de CCO, o estudo permite as empresas de CCO
observarem a perce¢do que os seus parceiros de negocio tém
acerca das promocdes realizadas, de forma a agirem em
conformidade com os seus interesses, mas também com os dos
parceiros, uma vez que ambos sdo fulcrais para a
sustentabilidade do negoécio. No que concerne aos contributos
para a teoria, o estudo contribui para: o conhecimento da
eficacia do setor de atividade, na perspetiva dos parceiros de
negocio; a compreensdo do modelo de negocio dos sifes de
CCO; e o aprofundamento do conhecimento sobre os
determinantes da eficacia em negocios online.

A principal limitagdo do estudo prende-se com a reduzida
dimensdo da amostra, ndo se garantindo, assim, a sua
representatividade, pelo que os resultados ndo sdo
generalizaveis ao universo. Em termos futuros sugere-se aferir

a relevancia das compras coletivas online, na oOtica dos
consumidores, ¢ numa perspetiva de avaliar a sustentabilidade
das campanhas promocionais no longo prazo. E também
replicar o estudo por forma a obter percegdes mais proximas da
realidade. Noutra perspetiva sugere-se analisar os consequentes
da eficacia das campanhas promocionais, nomeadamente
identificar os fatores que influenciam a repeti¢dio e
recomendag¢do de campanhas.
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