[EI ISSN 0798 1015

REVISTA

— ESPACIOS

INDICES w A LOS AUTORES w

Vol. 38 (N° 16) Afio 2017. Pag. 10

Experiéncias de consumo: Um estudo
em sites de compra coletiva

Customer experiences: A study in group-buying websites
Leticia Peixoto SAMPAIO 1; Danielle Miranda de Oliveira Arruda GOMES 2; Josemeire Alves GOMES 3

Recibido: 05/10/16 e Aprobado: 29/10/2016

Conteudo

1. Introducao

2 Referencial tedrico

3 Metodologia

4 Discussao dos resultados
5 Consideracoes Finais
Referéncias

RESUMO:

O objetivo deste estudo foi analisar o consumo de
servigos adquiridos em sites de compra coletiva. Para
tanto, realizou-se uma pesquisa qualitativa. Os
resultados indicaram as seguintes emocodes relacionadas
a experiéncia de consumo: felicidade, satisfacao,
frustacao, tristeza, raiva, chateacgao e irritagao. A
reacao pds-consumo para a experiéncia positiva é a
indicagao do local no qual o servigo foi consumido,
enquanto para a negativa é a propaganda desfavoravel.
Identificou-se que os clientes percebem uma qualidade
satisfatoria nos servicos, entretanto falhas como a baixa
qualidade dos produtos utilizados, ofertas enganosas e
mau atendimento das empresas ofertantes foram
apontadas pelos pesquisados.

Palavras-chave: Comércio eletronico. Sites de Compra
Coletiva. Experiéncias de Consumo.

ABSTRACT:

The aim of this study was to analyze the consumption
of services purchased in group buying websites. It was
performed a qualitative research. The results indicated
the following emotions related to consumer experience:
happiness, satisfaction, frustration, sadness, anger,
annoyance and irritation. The post-consumer reaction to
the positive experience is an indication of the location
where the service is consumed, while for the negative is
the negative advertising. It was identified that
customers perceive a satisfactory quality of services,
however failures as the low quality of the products
used, misleading offers and bad service of providers
companies were identified by respondents.

Keywords: Ecommerce. Group Buying Websites.
Customer Experiences.

1. Introducao

Os ultimos trinta anos foram caracterizados por mudancgas no foco das pesquisas realizadas no
campo do comportamento do consumidor. Os consumidores, antes percebidos como tomadores
de decisao racional, passaram a ser considerados sujeitos caracterizados por aspectos
hedbnicos e emocionais (Aguiar y Barbosa, 2013). Inseridos nesta perspectiva, os aspectos
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emocionais foram identificados como relevantes no processo de decisao de compra (Costa y
Farias, 2004). A partir disso surge o conceito de experiéncia como uma nova tendéncia destas
pesquisas, trazendo a ideia de que promover experiéncias de consumo em contraposicao a
simples oferta de produtos e servigos inovadores € o que possibilitara as empresas
estabelecerem diferenciais em relagao a seus concorrentes (Brunelli et al., 2012). Neste
sentido, o foco das empresas passou a ser o desenvolvimento da capacidade de gerar em seus
clientes experiéncias por meio de produtos e servigos disponibilizados de forma a criar nestes
envolvimento e eventos memoraveis (Pine II y Gilmore, 1998). Sob essa mesma 0dtica, os
estudos de Schmitt (2000) também indicam que os consumidores desejam obter experiéncia
com produtos, comunicagao e campanhas de marketing que estimulem seus sentidos e
transformem suas emocoes.

As questOes relacionadas a experiéncia de consumo foram introduzidas principalmente pelas
caracteristicas do mercado atual, que envolvem a velocidade proporcionada pela tecnologia,
facilidade de acesso a informacao, amadurecimento do publico consumidor e acirramento da
concorréncia entre empresas (Brunelli et al., 2012). Com o desenvolvimento da tecnologia e da
internet, além do rapido acesso a informacao, novos meios de comunicacgao, agilidade nos
processos, surgiu um novo canal de comercializagao, comércio eletronico, que corresponde a
efetuar compras por meio da internet. Em 2008, uma modalidade de comércio eletrénico foi
criada nos Estados Unidos por Andrew Mason: as compras coletivas, que tem por objetivo
vender produtos e servigos para um numero minimo pré-estabelecido de consumidores por
oferta, assim compensando os descontos oferecidos que chegam a até 90% de seu preco
habitual. No Brasil, o site pioneiro de compras coletivas foi o Peixe Urbano, que iniciou suas
atividades em 2010 e desde entao se consolidou entre os brasileiros, tanto beneficiando as
empresas, que podem divulgar seus produtos na internet e atrair novos clientes, como também
0s consumidores, que podem adquirir bens com grandes descontos (Gavioli, 2011).

Assim, ao perceber-se a relevancia e atualidade do tema, identificou-se a oportunidade de
desenvolver um estudo para abordar as experiéncias de consumo no ambito dos sites de
compra coletiva. A questao que norteia este trabalho é: "Como ocorre o consumo de servigos
adquiridos em sites de compra coletiva”? O objetivo geral consiste em analisar o consumo de
servicos adquiridos em sites de compra coletiva, e os objetivos especificos foram: (a) avaliar a
percepcdo dos consumidores quanto a experiéncia de consumo dos servicos adquiridos em sites
de compra coletiva; (b) identificar os atributos e pessoas que podem vir a influenciar na
satisfacao com o consumo; (c) identificar as emogodes sentidas no momento do consumo; (d)
verificar os tipos de reacao pos-consumo e (e) avaliar a percepcao dos consumidores em
relacao a qualidade dos servigos.

A relevancia deste estudo consiste em contribuir com o avanco dos estudos no campo do
comportamento do consumidor, mais especificamente em relacao as compras online, com
varejistas e pesquisadores interessados nesta tematica. Do ponto de vista pratico, pretende
fornecer subsidios para que as empresas atuantes nesse setor possam conhecer melhor seus
clientes e conseguir satisfazé-los da melhor forma, fazendo uso de estratégias competitivas
mais eficientes e eficazes. Este trabalho esta estruturado da seguinte maneira: apos esta
introducao sao apresentados no referencial tedrico os conceitos e estudos que abordam os
temas experiéncias de consumo, emocgoes de consumo e sites de compras coletivas, depois a
metodologia empregada para a coletada de dados seguida das discussdes dos resultados,
consideracodes finais e referéncias.

2. Referencial teorico

2.1 Experiéncias de consumo

A sobrevivéncia no contexto econdmico e no ambiente competitivo da atualidade demanda das
organizagoes mais do que oferecer aos clientes baixos precos e produtos inovadores, mas



também proporcionar experiéncias de compras (Grewal, Levy y Kumar, 2009). Para os autores
(p. 1), a experiéncia de consumo “inclui cada ponto de contato no qual o cliente interage com a
empresa, produto ou servico”. De acordo com Gentile, Spiller e Noci (2007, p. 397) a
experiéncia de consumo “consiste na evolucao do conceito da relagdao entre a empresa e o
cliente”, caracterizando-se por seis dimensdes: sensorial, emocional, cognitiva, pragmatica,
estilo de vida e relacional. Proporcionar experiéncias de consumo satisfatérias demanda das
empresas o monitoramento dos clientes, suas experiéncias prévias e expectativas (Meyer y
Schwager, 2007).

Segundo Shaw e Ivens (2001) uma experiéncia de consumo € a juncao do desempenho fisico
de uma empresa e emogoes evocadas, intuitivamente medidas por meio das expectativas dos
clientes em todos os momentos de contato, portanto representam as expectativas fisicas e
emocionais em todos estes momentos. Schimitt (2000) enfatiza o crescimento da importancia
das experiéncias vividas pelos consumidores no momento do consumo de produtos ou servicos,
com o surgimento do marketing experimental, que se concentra nas experiéncias do
consumidor, na visao holistica da situacdo de consumo, nas caracteristicas racionais e
emocionais dos consumidores e no uso de metodologias diversificadas.

Diferentes fatores influenciam nas experiéncias de consumo como o ambiente social, interface
do servico, atmosfera, sortimento, preco e promocgoes, experiéncias em canais alternativos e a
marca (Verhoef et al., 2009). Otnes, Ilhan e Kulkarni (2012) aprofundam os aspectos da
interacao social da atmosfera analisando como as empresas podem utilizar a linguagem, que
denominaram de marketplace ritual, a fim de facilitar tipos especificos de experiéncias de
consumo. Para estes autores, o marketplace ritual corresponde as “atividades planejadas,
simbdlicas, performativas e muitas vezes repetidas que possibilitam a execugdo para e com os
clientes, visando melhorar as experiéncias de consumo e atingir os objetivos de marketing”.

As experiéncias de consumo foram analisadas sob diferentes enfoques nas pesquisas sobre o
tema. Mais especificamente em ambiente online, Nambisan e Watt (2011) propuseram um
construto de quatro dimensdes — Experiéncia de Comunidade Online (OCE) - para identificar as
experiéncias dos consumidores nestas comunidades e examinar o impacto sobre suas atitudes
em relacao ao produto, empresa e qualidade do servico. Lin et al. (2011) identificaram os
fatores que afetam a satisfacao dos consumidores online: qualidade da informacao, do sistema,
do servico, do produto, da entrega e do preco percebido. Costa e Farias (2004) buscaram
identificar se ha relacdo entre as experiéncias emocionais ativadas e satisfacdo do consumidor
em compras pela internet. Rose et al. (2012) desenvolveram e testaram empiricamente um
modelo de relagao entre antecedentes e resultados da experiéncia de consumo online (OCE)
dentro de sites de compras online.

2.2 Emogoes no consumo

As emocgoes dos consumidores representam um aspecto considerado importante nas
experiéncias de consumo (Havlena y Holbrook, 1986). Os aspectos emocionais relacionados ao
consumo de bens e servigos tornou-se tema explorado desde a década de 80 do século passado
como um fator determinante do comportamento do consumidor (Costa y Farias, 2004). A
importancia das emocoes sentidas no consumo é enfatizada por Shaw e Ivens (2001) ao
relacionarem a lealdade dos clientes aos tipos e emogdes que mantém com a empresa. Nesta
mesma Otica, para Nunesmaia (2011) ha evidéncias que sugerem que a associacao entre as
reacoes emocionais e as experiéncias de consumo podem impactar significativamente nas
avaliacdoes dos consumidores.

Portanto, quanto maior a importancia que assumem as respostas subjetivas dos clientes, mais
sao destacados os aspectos heddnicos de consumo, pois € a partir das interacdes vivenciadas
pelos clientes que surgem os sentimentos e emocdes, podendo envolver funcionarios, outros
clientes e 0 ambiente como um todo (Aguiar y Barbosa, 2013). As emocdes do consumo
referem-se ao conjunto de emogoes que emergem especificamente durante o uso de um



produto ou experiéncia de consumo (Westbrook y Oliver, 1991).

Uma das definicdes mais aceitas para emocao é de que ela se trata de uma reacao afetiva
causada por uma experiéncia de consumo particular (Holbrook y Gardner, 2000). Segundo
Mower e Minor (1998) uma das maneiras de se avaliar a experiéncia de consumo é
considerando-se os sentimentos produzidos com a compra ou consumo do produto, que podem
ser positivos e negativos. Ortony et al. (1988) também classificaram as emocoes em dois
grupos: (1) as que englobam fuga, recuo ou comportamento negativo, as emocoes negativas e
(2) as que englobam atracao, aproximacao ou comportamento positivo, as emogoes positivas.

2.3 Sites de Compra Coletiva

O crescimento do comércio eletrénico proporcionou o surgimento dos grupos de compra
coletiva online (Cheng y Huang, 2013). Segundo os autores, o website americano Accompany
foi que inicialmente desenvolveu um site de grupo de compra online, e mais recentemente, o
Groupon, outro website americano, tem se tornado o site de compras coletivas de maior
crescimento. Os sites de compras coletiva tém apresentado um crescimento significativo e
tornaram-se populares e bem-sucedidos em muitos paises, como Estados Unidos, China e
Taiwan (Hsu et al., 2014). A principal razdo para este crescimento é que esta forma de
comercializagao fornece uma situacao de ganha-ganha aos participantes, como empresas e
consumidores (Erdogmus y Cicek, 2011). No Brasil, o primeiro site de compras coletivas foi
lancado no ano de 2010, denominado de Peixe Urbano (Santos y Cypriano, 2010; Macedo et
al., 2012).

Os sites de compra coletiva reinem multiplos compradores que “cooperam e compram o
mesmo produto ou servico a fim de barganhar com o proprietario, e se houver compradores
suficientes, podem agregar poder de compra para obter descontos por volume” (Liao et al.,
2012, p. 3708). Portanto, nesta modalidade de comércio, para que haja a reducao do preco é
necessario a participacdo de um nimero minimo de compradores interessados na compra, pois
a transacdo continua apenas quando o numero necessario de compradores € alcancado (Shiau
y Luo, 2012). O modelo desses sites é fundamentado no principio de que um aumento da
demanda provoca alta reducao de precgos. Para tanto, buscam vender o mesmo produto ou
servico para o maior numero de pessoas a fim de oferecer um baixo preco aos consumidores
(Betti, 2011).

Diferentes estudos foram realizados para compreender o fendmeno das vendas de produtos e
servigos por meio de sites de compras coletivas, bem como o comportamento do consumidor
neste tipo de compra. Cheng e Huang (2013) examinaram os antecedentes que influenciam na
intencao de compra em sites de compra coletiva de compradores atuais e potenciais e as
consequéncias da intencdao para compradores atuais. Hsu et al. (2014) examinaram os
antecedentes da intencao de comprar novamente em sites de compra coletiva. Wang, Zhao e Li
(2013) identificaram as motivacdes e beneficios para consumidores e varejistas participarem de
sites de compras coletivas. Shiau e Luo (2012) buscaram compreender os fatores mais
importantes que influenciam na intencao dos consumidores de se envolverem repetidamente
em compras de sites de compra coletiva. Macedo et al. (2012) identificaram as dimensodes de
riscos percebidos em sites de compra coletiva por meio da analise de dois grupos de pessoas:
as que ja realizaram compras nestes sites e as que nunca realizaram compras em sites de
compra coletiva pela internet.

3. Metodologia

Quanto ao tipo, esta pesquisa classifica-se como descritiva, pois buscou descrever as
experiéncias de consumidores que adquirem servicos em sites de compras coletivas por meio
de suas opinides, permitindo assim ampliar o conhecimento acerca do assunto sem
interferéncias do pesquisador. De acordo com Prodanov e Freitas (2013), na pesquisa descritiva
ocorre o registro e descricao dos fatos observados pelo pesquisador sem sua interferéncia,



visando descrever as caracteristicas de determinada populacao ou fenémeno.

Quanto a forma de abordagem do problema, classifica-se como qualitativa. Para Moresi (2003)
a pesquisa qualitativa considera a existéncia de um vinculo indissociavel entre o mundo
objetivo e a subjetividade do sujeito que nao pode ser traduzido em numeros, portanto nao faz
uso de métodos e técnicas estatisticas. Busca, portanto, atingir o nivel dos significados,
motivos, aspiracoes, atitudes, crencas e valores expressados na linguagem comum € no
cotidiano dos sujeitos estudados (Minayo y Sanches, 1993).

O procedimento utilizado para a coleta de dados foi a entrevista semiestruturada. Para Manzini
(1990/1991, p. 154), a entrevista semiestruturada esta focalizada em um assunto sobre o qual
é confeccionado um roteiro com perguntas principais, complementadas por outras questdes
inerentes as circunstancias momentaneas a entrevista. Para o autor, esse tipo de entrevista
pode fazer emergir informagoes de forma mais livre e as respostas nao estao condicionadas a
uma padronizacao de alternativas. As entrevistas foram realizadas com base em um roteiro de
entrevista previamente estabelecido, mas nao sendo limitadas a ele, permitindo assim que
outras perguntas pudessem ser feitas. O roteiro era composto por questdes abertas elaboradas
a partir das categorias do estudo definidas por meio da revisao da literatura que procedeu a sua
elaboracdo: (1) aspectos relacionados as experiéncia no consumo em servicos adquiridos em
sites de compra coletiva; (2) atributos e pessoas que podem vir a influenciar nas experiéncias
de consumo; (3) emocgoes dos consumidores no momento do consumo; (4) as reacoes pos-
consumo e (5) a percepcao da qualidade nos servicos adquiridos em sites de compras coletivas.

Os sujeitos pesquisados sao homens e mulheres, com idades entre 23 e 56 anos e que sao
clientes de sites de compras coletivas. A escolha dos sujeitos ocorreu de maneira nao
probabilistica, com base no julgamento dos pesquisadores, acreditando-se que os sujeitos
escolhidos representem a populacao de interesse da pesquisa (Malhotra, 2011). Foram
realizadas 15 entrevistas no decorrer do més de maio de 2014. O tempo médio de duracao de
cada entrevista foi de 15 minutos, sendo conduzidas individualmente, pessoalmente ou por
telefone. As entrevistas foram gravadas com o consentimento dos entrevistados, possibilitando
assim novo acesso as informagdes caso necessario. Apds sua aplicacao, as entrevistas foram
transcritas, revisadas e enumeradas.

Os dados coletados foram analisados por meio da analise de contelido (Bardin, 2011). Ainda
segundo a autora, o desenvolvimento da andlise de conteldo envolve as fases de pré-analise,
exploracdao do material e tratamento dos resultados e interpretacdoes. Na fase de pré-analise
ocorre a categorizacao, consistindo na definicao das categorias do estudo, que sao “rubricas ou
classes, as quais reunem um grupo de elementos (unidades de registro) sob um titulo
genérico, efetuado em razao das caracteristicas comuns destes elementos ” (Bardin, 2011, p.
147). Desta forma, todos os temas relacionados a uma determinada categoria ficam agrupados
nesta categoria. As categorias definidas para este estudo embasaram a elaboracao do roteiro
de entrevistado citado anteriormente. A partir da transcricao das entrevistas, os dados foram
classificados segundo as categorias estabelecidas. Os resultados sao apresentados e discutidos
na secao a seguir.

4. Discussao dos resultados

Primeiramente os entrevistados foram questionados em relacdo a suas experiéncias de
consumo em sites de compra coletiva, como elas tinham sido, o que tinha acontecido. Os
relatos descrevem como foram essas experiéncias e quais foram os sentimentos envolvidos.
Analisadas as respostas constatou-se que tiveram experiéncias positivas e negativas, sendo
relatadas mais experiéncias positivas do que negativas, conforme |é-se nos trechos a sequir.

"Compro mais ofertas de restaurante, sempre é facil. Os sites sdo faceis de navegar. E
geralmente tenho retorno positivo, gosto do servigco. Exceto uma vez que nao fui bem
atendida em um restaurante, demoraram pra atender, houve descaso" (ENTREVISTADO
1).



"Minhas experiéncias foram quase todas positivas. Principalmente em restaurantes. Comi bem e
por um preco muito mais barato em um restaurante que é muito caro. So tive uma experiéncia
ruim, quando fui a um estabelecimento, mas nao pude ser atendido, pois nao era o dia do
cupom. Tinha escrito em letras bem pequenas que o cupom sé podia ter consumido de
segunda-feira a quinta-feira, e eu nao prestei atencao" (ENTREVISTADO 3).

"Em geral sdo positivas. Compro muito em site de compras coletivas. Como ja fiz varias
compras, tem alguns sites, alguns lugares, que ja vou sabendo como funciona o
estabelecimento, ja sei se tenho que pagar 10% ou nao, quais os horarios que posso ir,
ja vou preparado para eventuais contratempos" (ENTREVISTADO 6).

"A maior parte foi positiva. O ultimo cupom que comprei foi para duas didrias em um
hotel muito bom, pela metade do preco. Foi a melhor viagem por compra coletiva que
fiz até agora!" (ENTREVISTADO 11).

"A maioria sao positivas. Ja comprei cupons com desconto de 50% em restaurantes
muito bons, além de diarias em hotéis e pousadas."(ENTREVISTADO 12)

Apesar de relatadas mais experiéncias positivas do que negativas, o impacto de uma
experiéncia negativa pode ser muito maior, resultando no fato de que em virtude de uma Unica
experiéncia negativa, os consumidores nao retornarem mais ao estabelecimento. As
experiéncias negativas citadas nesta pesquisa corroboram com Macedo et al. (2012) que
identificaram, dentre outras dimensoes, o risco de embaragcamento no contexto das compras
coletivas, que se refere a percepgao do consumidor de que devido ao fato de usar um cupom de
desconto ser tratado de maneira diferenciada pelo prestador de servico. Nesta mesma
perspectiva, Erdogmus e Cicek (2011) também identificaram o desconforto, mencionado pelos
entrevistados, que expressaram sentimentos relacionados ao tratamento discriminatorio e ao
comportamento desonesto de prestadores de servico. Isto percebe-se nas seguintes falas:

"Costumava a ir em um restaurante e sempre era bem atendida, mas um dia fui com o
cupom e me atenderam super mal. Demoram para anotar o pedido, trocaram os pratos.
Fiquei muito chateada e nunca mais retornei ao local" (ENTREVISTADO 1).

"Eu ja tinha ido a esse saldo cortar o cabelo uma vez e gostei bastante, porém em outra
vez que fui com um cupom de desconto de hidratagao e escova, notei que eles nao
tiveram o mesmo cuidado e atencao. Nao gostei do atendimento e resolvi nao voltar
mais 1a" (ENTREVISTADO 2).

Foram analisadas, ainda, duas dimensodes influenciadoras na satisfacao com o consumo: 0s
atributos e as pessoas. Foram identificados os seguintes atributos que mais influenciam: a boa
qualidade dos servicos, atendimento eficiente e a limpeza das empresas anunciantes que
realizam os servicos. O atributo relatado pelos entrevistados - a boa qualidade dos servicos -
corrobora com os achados de Lin et. al (2011) que identificaram, dentre outros fatores, a
gualidade dos servicos prestados como importante para a satisfacao dos usuarios de e-
commerce. Este mesmo atributo foi identificado por Zhang et al. (2013) como um dos
determinantes para a participacao dos consumidores em compras coletivas de servigos de
restaurantes, sendo que a melhoria da satisfacao por meio de promogdes para compras
coletivas é mais baixa para restaurantes sofisticados do que para restaurantes populares. Nesta
pesquisa este atributo, entretanto, foi mencionado por todos os entrevistados como atrelado ao
atributo bom atendimento. Os relatos sao apresentados a seguir:

"O que mais me influencia sao se as pessoas que me atenderam foram educadas e se
os produtos usados foram de boa qualidade"” (ENTREVISTADO 7).

"Bom atendimento, produtos de boa qualidade, ambiente limpo. Tudo isso ajuda a
tornar minha experiéncia em algo positivo. Se nao tiver algum desses fatores,
provavelmente a experiéncia sera ruim" (ENTREVISTADO 10).

"Quando a forma de atendimento € boa, rapida, a experiéncia tende a ser positiva.



Também quando o lugar é limpo, tem uma boa higiene. Se o lugar for sujo, nunca mais
volto, a experiéncia seria muito ruim" (ENTREVISTADO 14).

"Quando o servico tem boa qualidade, bom atendimento, a experiéncia vai ser boa,
sendo, a experiéncia tende a ser ruim" (ENTREVISTADO 15).

Em relagdo as pessoas que possam vir a influenciar na satisfacdo com o consumo, a relevancia
dos comentarios de outros consumidores ou amigos foi pouco enfatizada pelos entrevistados,
pois mesmo que tenham avaliagdes negativas, preferem viver a experiéncia, tirando suas
proprias opinides a respeito do servico utilizado. Esses achados corroboram com o estudo de
Cheng e Huang (2013) os quais identificaram que, para um grupo de consumidores atuais, o
boca-a-boca eletronico baseado nas experiéncias nao influencia de maneira significativa a
intencao de compra, pois como estes consumidores nao sao novos em grupos de compra
coletiva, os mesmos baseiam-se mais em suas proprias experiéncias passadas. Isto pode-se
perceber no relato abaixo:

"As pessoas nao me influenciam na hora do consumo, talvez antes do consumo, as
propagandas das pessoas me influenciam a comprar, mas na hora ndo. O que importa é
somente a minha opiniao e o que estou vivenciando" (ENTREVISTADO 2).

Na sequéncia foram analisadas as emogdes dos consumidores no momento do consumo dos
servicos adquiridos em sites de compra coletiva. Percebeu-se que, ao serem alcancados os
objetivos dos consumidores, o resultado é o sentimento de emocodes positivas como felicidade,
alivio, satisfacao, gratidao e seguranca. Esses achados corroboram com o estudo de Costa e
Farias (2004) que também identificaram relacdes com a satisfacdo e felicidade como emocgoes
vivenciadas em decorréncia das compras online. As declaracdes sao apresentadas a seguir:

“Fico muito feliz, porque consegui fazer uma boa compra e ter um bom servico,
exatamente como eu queria. Sempre busco retornar ao local" (ENTREVISTADO 2).

"Fico realizada quando a compra corresponde ao que eu imaginava, como aconteceu
com minha ultima experiéncia" (ENTREVISTADO 8).

"O servico atendeu minhas expectativas, entao eu me senti bem e satisfeita por ter
feito uma boa compra " (ENTREVISTADO 14).

Uma emocao positiva relatada por um entrevistado foi a de sentir-se realizado, pois tinha
economizado, conforme |é-se a sequir.

"Me sinto realizada por ter economizado, assim posso gastar em mais compras"
(ENTREVISTADO 5).

Por outro lado, também foram relatadas pelos entrevistados situacdoes de emocodes negativas
como frustacao, tristeza, raiva, chateacao, irritacao e injustica. Estas situacdes ocorreram
quando os objetivos da compra, o desejo dos consumidores e os padroes esperados pelos
servicos nao foram alcancados, de acordo com as situacoes:

"Nao fui bem atendido, fiquei bastante triste e com raiva" (ENTREVISTADO 8).

"A comida do restaurante nao parecia com a da foto no site. Me senti enganada e
frustrada" (ENTREVISTADO 10).

"Fiquei chateada e com raiva. As vezes vocé pensa que fez uma boa compra, mas
guando vai ao local receber o servico, e nao é o esperado, vocé se sente decepcionado,
frustrado" (ENTREVISTADO 14).

Apods analisadas as emocoOes sentidas pelos consumidores, foram identificadas as atitudes
expressadas nas formas de reacao pos-consumo. Corroborando com Mowen e Minor (1998), as
emocgoes podem determinar a atitude do consumidor frente a um produto ou servico. Assim
sendo, a reacdo mais expressada pelos entrevistados quando a experiéncia foi positiva é a
indicacao do estabelecimento para amigos, como contam os relatos a seguir:



"Faco boa propaganda, indico pra amigos" (ENTREVISTADO 4)".

“Sempre indico para amigos, elogio o servico e o atendimento. Faco recomendacdes e
escrevo comentarios em sites da internet” (ENTREVISTADO 8).

"Preencho a planilha de avaliagao do site, avalio positivamente. Deixo recado no
foursquare recomendando o lugar. Faco boa propaganda, indico pra amigos"
(ENTREVISTADO 15).

No entanto, quando a experiéncia € negativa, a reagcdao mais relatada foi fazer uma propaganda
negativa do local onde o servico foi consumido:

"Falo mal do local, faco a propaganda negativa para os amigos" (ENTREVISTADO 4).

"Nao compro de novo, fago uma ma propaganda pra quem me perguntar”
(ENTREVISTADO 9).

"Nao indico para os amigos e fagco uma propaganda. Faco questao de contar para os
amigos como foi ruim a experiéncia, explico exatamente o que ocorreu € o que me
chateou" (ENTREVISTADO 11).

Por Gltimo, os entrevistados foram indagados quanto a percepcao da qualidade nos servicos
adquiridos em sites de compra coletiva. Os entrevistados afirmaram que, no geral, 0s servicos
tém uma boa qualidade e satisfazem suas as expectativas, porém foram apontadas falhas,
como em relagao a baixa qualidade dos produtos utilizados nos servigos, ofertas enganosas e
mau atendimento das empresas ofertantes. Declaragcdes como as apresentadas confirmam essa
afirmacao:

"A maioria tem boa qualidade, porém algumas vezes ndo. Ja aconteceu da espera pela
comida em um restaurante ser longa ou de errarem meu pedido" (ENTREVISTADO 3).

"Geralmente a qualidade condiz com o esperado. Mas ja vi algumas falhas, como
exemplo, uma vez eu fiz uma viagem utilizando um cupom de desconto e o hotel que
fiquei hospedado nao era limpo e os funcionarios eram mal-educados" (ENTREVISTADO
4).

“A maioria das vezes a qualidade dos servicos é satisfatéria, mas outras vezes nao.
Algumas ofertas podem ser enganosas. Uma vez comprei um produto e quando fui
buscar, nao era exatamente como imaginava. O chocolate era muito menor do que
aparentava na foto do site" (ENTREVISTADO 11).

E interessante também ressaltar que ha entrevistados que disseram n&o esperarem muito da
qualidade dos servicos das empresas anunciantes em sites de compra coletiva. Pois como o
preco € reduzido, as expectativas sdao baixas e por isso, geralmente acabam sendo alcancadas.
A seguir sera transcrito alguns relatos:

"Eu nao espero muita qualidade, entdo acho que tem qualidade suficiente para o que eu
espero. Acho que os servigos sao simples, mas me agradam" (ENTREVISTADO 7).

"Se o servico for ruim, fico chateado, mas nao me sinto tao mal porque sei que paguei
mais barato por aquilo, estava correndo esse risco” (ENTREVISTADO 9).

"Eu ja vou pensando previamente como vai ser a experiéncia, 0s riscos que corro por
ter pagado menos" (ENTREVISTADO 12)

Assim sendo, pode-se perceber a presenca de emogoes positivas e negativas para entrevistados
no momento do consumo dos servicos de sites de compra coletiva, com maior énfase nas
positivas e fatores como o bom atendimento, qualidade dos servicos e limpeza do ambiente
citados como influenciadores nas experiéncias de consumo. As emogoes sentidas no momento
do consumo foram positivas e negativas, enquanto a percepcao da qualidade dos servigos
oferecidos é boa, satisfazendo as necessidades dos entrevistados, porém com destaque para o
mau atendimento das empresas ofertantes. Os resultados foram resumidos no Quadro 1.



Quadro 1: Categorias analisadas

CATEGORIAS CARACTERISTICAS
Positivas: facildade de navegacdo, boa qualidade do servigo,

_— reco mais baixo.
Expergncias no consumo Prey

Negativas: mau atendimento e restrigio quanto ao atendimento.

Atributos e pessoas que podem vir a influenciar na|Bom atendimento, boa qualidade dos servigos e ambiente limpo.

satisfacdo com o consumo o -
Pessoas nao mfluenciam na hora do consumo

Emocoes dos consumudores no momento do Positivas: felicklade, satsfagao, realizagao.
CONSUMO Negativas: tristeza, raiva, engano, frustragio, chateacio,
decepcio.

Indicagdo para amigos

Reagoes pos-consumo . :
Avalacao do site

Servigos de boa qualidade, satisfagdo das expectativas.

Percepc¢do da quabidade nos servicos adquiridos Falhas: baixa qualidade dos produtos utilizados nos servigos,
ofertas enganosas € mau atendimento das empresas ofertantes.

Fonte: Resultados da pesquisa (2014)

5. Consideracoes Finais

Este trabalho buscou explorar lacunas de um dos temas mais atuais e instigantes da pesquisa
sobre comportamento do consumidor. Por meio das analises foi possivel identificar que a
maioria dos respondentes agregou expressoes positivas sobre suas experiéncias de consumo no
uso de servicos adquiridos em sites de compra coletiva, apresentando maior aceitagao que
rejeicdo. Porém constatou-se que uma Unica experiéncia negativa, pode levar o cliente a nao
retornar mais ao estabelecimento, mesmo que ele tenha tido diversas experiéncias positivas
com essa empresa.

As emocoes sentidas na experiéncia de consumo geram reagdes nos consumidores, tanto
positivas quanto negativas, as reacdes pos-consumo. A propaganda do local no qual o servico
foi consumido foi a mais expressada pelos entrevistados. Os entrevistados que tiveram
emocoes positivas na experiéncia de consumo reagem fazendo propaganda favoravel do
estabelecimento, recomendando para outras pessoas e adquirindo novamente seus produtos e
servicos. Por outro lado, para a experiéncia negativa a reacao pds-consumo é a propaganda
desfavoravel do estabelecimento. Assim sendo, reagem ndo recomendando o estabelecimento
para outras pessoas, falando de maneira negativa e deixando de adquirir o produto ou servico.

Quanto a percepcao da qualidade nos servicos adquiridos em sites de compra coletiva,
identificou-se que, embora a maioria dos respondentes perceba uma qualidade satisfatdria nos
servicos, ainda foram relatadas falhas relacionadas a baixa qualidade dos produtos utilizados
nos servicos, ofertas enganosas e mau atendimento das empresas ofertantes. De maneira
semelhante, em um estudo realizado com clientes de sites de compras coletivas, Frederico et
al. (2014) identificaram a importancia da experiéncia com o consumo do servigo adquirido no
site na construgao da satisfacao, indicando que mesmo que o site tenha um bom atendimento,
se o cliente nao tiver uma boa experiéncia de consumo, aumentam as chances de tornar-se
mais critico em relacdo ao site.

Assim, quanto as implicacOes gerenciais, sugere-se que as empresas melhorem a qualidade de
produtos utilizados nos servicos e a forma de atendimento, por meio de atitudes proativas,
visando satisfazer o consumidor acima de suas expectativas e sempre estando preparadas para
resolver eventuais problemas antes que estes acontecam, evitando insatisfacao. Levando em



consideracao a importancia de conhecer o consumidor e suas experiéncias de consumo, este
estudo apresentou contribuicdes académicas e gerenciais. Quanto as contribuicdes académicas,
agregou informacoes sobre os clientes dos sites de compra coletiva, ajudando a compreender a
sua percepcao quanto ao consumo de servicos adquiridos nestes sites. Do ponto de vista
gerencial, pode contribuir com as empresas responsaveis por sites de compra coletiva, com a
importancia de cuidar do relacionamento com o cliente, sempre mantendo uma boa
comunicacao e desenvolvendo estratégias para conquistar a confianca do consumidor. Para as
empresas anunciantes, pode contribuir com a importancia de estar sempre a procura de
melhorar sua qualidade e atendimento para assim manter seus clientes atuais e também
conquistar novos clientes.
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