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RESUMO

EVOLUCAO DA REDE SOCIAL DE SITE DE COMPRAS COLETIVAS. ESTUDO DE
CASO DO SITE CABE NA BOLSA

Igor Casini de Souza

Orientador:

Rafael Garcia Barbastefano

Resumo da Dissertacdo de Mestrado submetida ao Programa de Pés-graduacgéo
em Engenharia de Producao e Sistemas do Centro Federal de Educacao Tecnoldgica Celso
Suckow da Fonseca, CEFET/RJ, como parte dos requisitos necessarios a obtencao do titulo de
Mestre em Engenharia de Producéao.

As compras coletivas sdo uma versdo do e-commerce que tem como objetivo
intermediar anuncios de ofertas com descontos agressivos para atrair um grande nimero de
consumidores. Essa dissertacdo tem como objetivos analisar através de um estudo de caso da
empresa de compras coletivas Cabe na Bolsa as propriedades das redes sociais geradas a
partir das bases de dados de usuarios, compras e indica¢des, onde se busca entender como
se deu a evolucdo do cadastro de novos clientes a partir das indicagbes de usuarios ja
cadastrados, como a rede social formada interage para comprar e divulgar ofertas e identificar
ao longo do processo clientes estratégicos para a empresa. O trabalho se baseou nas analises
das bases de dados da empresa e no uso de técnicas de redes sociais, montadas a partir dos
dados da empresa. Por fim, os resultados obtidos mostram que as técnicas utilizadas foram
adequadas, entretanto, ainda existem formas de melhorar a metodologia usada.

Palavras chave:
Comércio eletronico; Compras — Recursos de rede de computador; Redes sociais;

Marketing na Internet

Rio de Janeiro
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ABSTRACT

EVOLUTION OF THE SOCIAL NETWORK COLLECTIVE SHOPPING SITE. CABE NA
BOLSA CASE STUDY

Igor Casini de Souza

Advisor(s):

Rafael Garcia Barbastefano

Abstract of dissertation submitted to Programa de Poés-graduacdo em
Engenharia de Producédo e Sistemas - Centro Federal de Educacédo Tecnoldgica Celso
Suckow da Fonseca CEFET/RJ as partial fulfillment of the requirements for the degree of
Master in Production Engineering.

Collective shopping are a version of e-commerce which aims to broker ad deals with
aggressive discounts to attract a large number of consumers. This thesis aims to analyze
through a case study of group buying company Cabe na Bolsa the properties of social networks
generated from user databases, shopping and indications, where it seeks to understand how
was the evolution of the register new customers from users of information already registered,
such as formed social network interacts to buy and publicize offers and identify in the process
strategic customers for the company. The work was based on analysis of the company's
databases and the use of techniques of social networks, assembled from the company's data.
Finally, the results show that the techniques used were appropriate, however, there still are
ways to improve the methodology used.

Keywords:
E-commerce; Shopping: Computer network resources; Social networks; Internet
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Capitulo I - Introducéo

I.1 Origem do trabalho

Embora o e-commerce seja recente no mundo, com menos de 30 anos, uma nova
revolucdo impulsionada pelas redes sociais se desdobrou deste modelo, as chamadas
compras coletivas, sistema de venda de ofertas on-line que comecou nos EUA e se tornou um
fendbmeno de vendas no mundo. Assim, no Brasil diversos sites estdo disponibilizando ofertas
diarias, oferecendo produtos e servicos a milhBes de brasileiros que incentivados por precos
baixos e novidades disputam as ofertas anunciadas, uma vez que o modelo de compra coletiva
cria uma urgéncia na compra e contribui para a compra por impulso. Como ha um contador no
site mostrando que a oferta vai acabar em algumas horas, o consumidor se sente pressionado

e leva um tempo muito menor para avaliar a compra e indicar o servigo a amigos.

[.2 Objetivo

Este trabalho tem como objetivo analisar com técnicas de redes sociais através do
software Pajek, como a rede social de um site de compras coletivas interage na compra e
divulgacéo de ofertas. O trabalho é um estudo de caso do primeiro site de compras coletivas
criado com foco no publico alvo feminino. Partiu-se de um referencial tedrico sobre redes
sociais e compras coletivas e através da ferramenta Pajek e do Excel iremos gerar redes
sociais através das bases de dados da empresa e em seguida, analisaremos as propriedades
dessas redes. A base de dados da empresa estudada contempla: as compras realizadas no
site, informagfes sobre os usuérios e indicagbes de cadastro de novos usuarios. Com essas
informacg0es, foi possivel chegar a algumas conclusdes como: a especifica interagdo da rede
social formada na compra e divulgacdo de ofertas do site e como se da a evolugdo da mesma
e da base de usuarios cadastrados. Uma vez que o numero de usuarios cadastrados impacta
diretamente no resultado de vendas do site, este dado é utilizado como poder de barganha
com fornecedores e anunciantes para criacdo de ofertas mais atrativas e obtencdo de mais
acessos diarios, consequentemente a empresa depende desses ndmeros para crescer e se
destacar da concorréncia. Assim, buscaremos ao longo deste processo informacdes sobre a
ferramenta de indicagéo do site que auxilie na tomada de decisGes e na gestdo de indicagbes
para atrair novos clientes para o site.

Como segundo passo, analisaremos a partir dos dados disponibilizados pela empresa
como a rede social de usuarios cadastrados se comporta na compra de ofertas, sabendo quem

sdo os usuarios, acreditamos ser possivel identificar padrdes de compras dos clientes do site



Cabe na Bolsa e extrair conhecimento que possa ser replicado em outras areas, empresas

e/ou organizacdes.

I.3 Diviséo dos Capitulos

A estrutura deste trabalho foi dividida da seguinte forma:

O capitulo | contextualiza o trabalho, introduz o tema e seus objetivos de estudo.

O capitulo Il aborda os referenciais teéricos, enfatizando o embasamento tedérico de
redes sociais, elementos basicos, técnicas para andlise de redes, suas propriedades e tipos de
centralidades.

O capitulo 11l aborda sobre a cria¢do, funcionamento e evolugcao das compras coletivas,
como se da sua rentabilidade, a compra conjunta e viralizacdo deste fendmeno na web, bem
COMoO seus riscos e oportunidades.

O capitulo 1V descreve a metodologia utilizada neste trabalho. Descreve como se deu o
método exploratério, a modelagem das redes, o tratamento das informacdes bem como a
obtencé&o e descricdo dos dados brutos do trabalho.

O capitulo V aborda sobre o perfil e comportamento do consumidor do site Cabe na
Bolsa, informacdes demogréficas, compras, relevancia para faturamento e fatores previamente
desconhecidos.

O capitulo VI descreve sobre os resultados alcangados: as redes sociais geradas e
andlises de suas propriedades. Aborda sobre a técnica de indica¢des utilizada pela empresa,
bem como o perfil e comportamento de compra dos usuarios que indicaram novos usuarios
para cadastro no site e por fim, discute sobre os usuarios mais centrais identificados nas redes
sociais geradas neste trabalho.

O capitulo VII conclui o trabalho e sintetiza os pontos de estudo indicados no trabalho,

propondo melhorias e reflexdes futuras.



Capitulo Il - Redes Sociais

A analise de redes sociais de acordo com Cross, Parker e Borgatti (2000) é uma
importante ferramenta aplicavel no estudo de relacionamentos que incentivam o
compartilhamento de conhecimento, também permite a identificacdo de padrbes de conexdes
que contribuem para a evolugdo da cooperagdo. A andlise de redes sociais d& suporte a gestao
organizacional e cada vez mais vem se tornando um recurso estratégico.

As redes sociais séo estruturas formadas por atores e suas ligacdes, podendo ser
pessoas, grupos de individuos, empresas, instituicdes ou qualquer ator que se deseja analisar
relacdes, ligacdes e extrair conhecimento da mesma. Costa (2003) afirma que a rede € uma
forma de organizagéo caracterizada pela sua horizontalidade, ou seja, pelo modo de relacionar
os elementos nesta, sem hierarquia. Sendo assim, uma rede social é formada por atores como
organizagdes ou pessoas, que compartilham objetivos e outros tipos de relagdes em comum.

Com essa representacdo, a teoria dos grafos fica mais fortalecida na academia, que
juntamente com seus estudos empiricos prévios, contribuiram para a criagdo da analise
estrutural das redes sociais de acordo com Degenne e Forsé. Sendo assim, pode-se explicar
que é através de grupos de atores, pessoas ho caso desta abordagem, que conectadas, geram
uma rede social e por meio do teorema se extraem propriedades estruturais.

No Brasil, muitos estudos de redes se restringem ao tratamento de dados por softwares
de andlise distribuidos na internet, mas a principal forca do estudo das redes sociais esta na
construcdo empirica qualitativa e quantitativa para observagdo sistémica dos fendmenos
verificando a existéncia de padrdes nas redes, a fim de explorar elementos dindmicos e de

formacgédo dos grupos sociais.

1.1 Elementos Basicos

Aborda-se a seguir alguns elementos basicos de redes sociais bem como suas
nomenclaturas para contextualizacdo do referencial teérico utilizado neste trabalho ao longo

das montagens e analises das redes sociais.

Grafo: Um Grafo, de acordo com Netto (2003), € uma estrutura de dois conjuntos V e E,
onde V é um conjunto discreto de elementos denominados de vértices, nés ou atores e E, € um
conjunto de subconjuntos a dois elementos de V, sendo esses elementos denominados de
arestas do grafo G, assim, o grafo é uma estrutura G(V,E). Um grafo é dito de ordem n quando
IVI =ndetamanhomse lEl =m,0<m<n(n-1)/2.

Ordem de um Grafo: é o numero de nds do mesmo (|V| = n), Netto(2003).



Grafo Bipartido: bipartido Dado um grafo G, este é um grafo bipartido se ndo contém
ciclo de comprimento impar e no qual os vértices podem ser separados em dois conjuntos
independentes U e V, dos quais toda aresta liga um vértice em U a um vértice em V. Assim,
um grafo bipartido pode se definir por G (V, U, E) com particbes U e V.

NGs, Vértices ou Atores: Os nos, vértices ou atores em uma rede, sdo representados
por circulos e seu conjunto representa o grau da rede. Cada ator pode representar um né que
se relaciona ou ndo com outros atores na rede. De acordo com Castells (1999), uma rede é um
conjunto de ndés interconectados onde o nd é o ponto no qual uma curva se entrecorta,
podendo também ser representados por pessoas ou grupos de pessoas que se juntam com um
objetivo em comum.

Arestas: As arestas ou lagos entre os nés desenham a correlacdo entre os atores na
rede. Os vinculos, arestas ou relagdes representam-se no estudo de analise de redes sociais
com linhas conectando os mesmos. De acordo com Sodré (2002) uma rede é definida através
das conexdes, ou seja, sao os vinculos os protagonistas da criacdo de uma rede, definindo o
tipo de conexao existente entre 0s nds que mantém ligacdes entre si.

Fluxo: Fluxos podem ser tanto unidirecionais como bidirecionais. Quando um ator em
uma rede ndo possui nenhuma ligagdo com outro ator ou grupo de atores em uma rede, diz-se
que este ator ou no esta solto dentro da rede. O fluxo é representado por uma seta e mostra o
sentido que se direciona uma ligacao entre atores da rede.

Subgrupos: Subconjuntos de atores em uma rede estando normalmente relacionado a
alguma caracteristica como género, idade, sexo, localizagdo ou qualquer outra relacdo que se
pretende analisar em uma rede.

Relacdo: Qualquer tipo de conexdo/ligacéo entre atores em uma rede.

Densidade: Permite a definicdo do numero de ligacbes diretas existentes, mediante o
namero de possiveis ligagbes em uma rede, o que pode indicar se uma rede € eficiente no
fluxo e troca de informagdes entre seus atores.

Caminho geodésico: Caminho mais curto entre atores em uma rede.

Diametro: Maior distancia entre n0s em uma rede.

Coesdo: A coesdo mede o grau em que os nés estdo diretamente ligados entre si
através de ligacdes coesas, pode representar a intensidade do relacionamento dos atores em

uma rede.

Quando se estuda andlise de redes sociais, deve-se falar sobre os indices de
centralidade, das ligacOes fortes e fracas. Esses primeiros sdo abordados sob quarto aspectos:

- Centralidade de Informagé&o: Analisa os fluxos de informagéo.


https://pt.wikipedia.org/wiki/V%C3%A9rtice_(teoria_dos_grafos)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Aresta_(teoria_dos_grafos)

- Centralidade de Grau: Significa o numero de ligacbes de um ator na rede.Segundo
Freeman (1979), esta € medida pelo nimero de ligacbes que um ator possui com outros atores
da rede, ou seja, 0 niumero de contatos diretos.

- Centralidade de Intermediacéo: Esta medida representa o quanto os atores da rede
intermediam as informacgdes dentro da rede, dependendo de que rede se trata, pode ser a
medida mais importante a ser analisada. Freeman (1979) define como as ligacdes
intermediarias que ligam outros atores que nao estdo diretamente conectados, identificando
assim, quem direciona e controla a informac¢éo na rede.

- Centralidade de Proximidade: Indica a proximidade de um ator em relacdo aos outros
atores ou grupo de atores em uma rede. Freeman define como sendo esta a medida que indica
a distancia entre os atores da rede.

Os indicadores de ligacdes fortes referem-se aos contatos mais proximos e os das
ligagbes fracas, aos contatos mais distantes. Esses s&o analisados a partir da referéncia
anterior dos indices de centralidade de proximidade.

O conceito de ligacdes fracas segundo Granovetter (1982), sdo as ligacbes em que
muitas das possibilidades de conexdes estdo ausentes, sdo elas as responsaveis pela
densidade baixa na rede, ao contrario das ligacGes fortes, nas quais tém-se a presenca de
muitas possibilidades de conexdes, onde conjuntos de mesmos atores estdo proximos e

densamente conectados.

1.2 Centralidade na Rede

As medidas de centralidade sdo aplicadas em diversos estudos, como mercado
financeiro, redes de distribuicdo, redes sociais, entre outros. Porém é um dos conceitos mais
estudados em redes sociais. Calcular a centralidade de um individuo da rede é analisar a
posicdo em que este se encontra em relacdo aos outros, esta medida de um ator pode
significar poder. A posicdo centralizada na rede, favorecera a troca e recepgéo de informagéo
na rede, muito embora o fato de um ator ndo ser central em um ambiente, nado significa que ele
nao esteja bem posicionado. Em um grafo G, as medidas de centralidade poderdo medir o grau
de relevancia de um vértice

Segundo Hanneman (2001), os atores com maior nimero de conexdes com outros
atores, podem melhor aproveitar os recursos da rede e sdo menos dependentes que 0s outros
atores, pois pode significar o posicionamento dos mesmos nesta rede de forma privilegiada o
gue os beneficia do aproveitamento de ligacdes, controles de informacdo e maior autonomia na

rede.



I1.3 Centralidade de Informacéo

Um individuo pode ser central em uma rede em relacdo a informacdo. Desta forma ele
possui um posicionamento vantajoso, com muitas ligacdes na rede analisada, o que |he atribui
um alto grau de importancia neste ambiente.

Essa medida de centralidade foi criada como um recurso a mais e se diferencia das
medidas mais utilizadas (grau, intermediacdo e proximidade) pois ao contrario dessas que
utilizam os caminhos mais curtos em seus célculos, a centralidade de informacao é calculada
considerando todos os caminhos em que a informacéo possa ser transmitida. De acordo com
Stephenson e Zelen (1989), para andlise dessa medida ndo importa qual ator que transmite a
informacdo e quais as conexdes existentes na rede, mas que existe um meio pelo qual a
informac&o pode fluir.

Os atores com alto grau de centralidade de informacdo em diferentes meios sociais,
fazendo um comparativo com o mundo empresarial, sdo eles que sdo mais respeitados e
possuem maior “status” no mundo dos negécios, pois dispde de canais de informagao em
maior quantidade e recebem informacdes de toda a rede. Esses atores, na andlise de redes
sociais, sdo por consequéncia, os atores ou grupo de atores que exercem grande influéncia
nas futuras decisfes e direcionamento das empresas, no entanto, por estarem inseridos muito
intensamente naquele meio dindmico e com altos indices de fluxo de informagédo da rede,
acabam por serem muitas vezes também influenciados pelas informacdes propagadas nesse
local.

Pode-se calcular nas redes, qual a média de centralidade de informacao e a partir deste
valor, pode-se tomar decisées no sentido de maximizar ou reduzir o fluxo de informacao,
tornando a rede mais eficaz em seu objetivo, seja empresarial, informativo, educacional,
universitario ou até mesmo de relacionamentos e desta forma, conecta-la mais intensamente

Oou hao.

1.4 Centralidade de Grau

A centralidade de grau nada mais é que a medida que mostrara a quantidade de
contatos diretos que o ator/nd possui em uma rede, ou seja, essa medida indicara o nivel que
este ator tem de comunicacao dentro desta rede. O grau pode ser de entrada ou grau de saida.

O grau de saida: é a soma das ligacdes que um determinado ator tem com 0s outros
atores.

O grau de entrada: é a soma de ligacdes que outros atores possuem com 0 ator em

questéao.



Esse grau pode ter relacdo com a influéncia do ator na rede. De acordo com
Hanneman, os atores que buscam por outros atores, possuem muitos caminhos de saida, logo,
tém alto grau de saida de ligacdes, assim esses atores tendem a ser influentes nesta rede.

No caso do ator captar uma gama extensa de fluxo de informacéo, ou seja, existirem
muitas arestas/caminhos ligados a ele, pode-se dizer que este ator possui alta relevancia na
rede, de forma que muitos outros atores/nés estdo conectados a ele na busca por dividir,
interagir e compartilhar informacbes com este ator especifico, fato que comprova sua
importancia na rede.

Quando a média de centralizacdo de uma rede tem grau alto, diz-se que essa rede
possui fluxo de informacgédo desigual, onde alguns atores tém acesso a informacédo e outros ndo

tém.

[1.5 Centralidade de Intermediagao

Esta medida considera um ator na rede como forma de se conectar a outros atores, pois
0 mesmo existe nos caminhos geodésicos entre outros atores na rede, assim intermediando
informacfes na rede como um mediador, ainda que este ator tenha poucas conexdes ou
ligacdes fracas. A medida de intermediacdo de um né é achada contando-se o numero de
vezes que esse nd se encontra nos caminhos que ligam todos os pares de nés da rede.

E necessario que um né que tenha um grau de intermediagdo em uma rede, tenha pelo
menos um grau de entrada e de saida, para servir de ponte para outros atores. Os atores
pontes recebem esta denominacgado, por serem atores que estdo pelo menos uma vez em um
caminho geodésico: caminhos que conectam todos pares de nds de uma rede. O grau de
intermediagdo normalizado é o grau de intermediacdo medido em porcentagem.

Dentro da medida de centralidade de intermediacéo, existe a centralizacdo de fluxo ou
centralizag&o de fluxo de informacg&o que avalia apenas qual o0 menor caminho geodésico entre
0s nos/atores. Nesta medida de centralidade, a intermediagcdo mede-se pelo volume de fluxo
entre os atores, fluxo este que flui pelas arestas/caminhos que os atores estdo contidos. Para
calculo da medida de intermediacdo, a expressdo abaixo define para um vértice v; como

sendo:

g ..
CB(vi)ZZj<k—];_ , l?':,] 7‘:,]{
jk

Sendo g, a quantidade de caminhos geodésicos que ligam os vértices j e k e sendo

gjk(v;) o nimero desses caminhos que passam pelo veértice v;.



1.6 Centralidade de Proximidade

A medida de centralidade de proximidade significa a distancia entre os atores em uma
rede. Quanto menor esse indice significa que os atores se encontram mais proximos um do
outro. Ou seja, essa medida de centralidade nada mais é que uma maneira de medir e analisar
0 qudo rapido se da a interacéo entre os atores da rede estudada, analisada pela forma como
estdo organizados e localizados um em relacdo aos outros. E possivel dizer que um ator é
central se ele pode se comunicar rapidamente com outros atores, interagindo e trocando
informacoes.

O célculo da centralidade de proximidade se d& pela expresséo abaixo:

Cc(vy) = Xi=1dyj
Sendo d;; a menor distancia de i para j, onde i{ <1,j <n. Assim, por definicdo, o

elemento mais central, tem o menor valor de C.(v;).

II.7 Prestigio do Ator

Um ator de prestigio é definido como um ator que possui muitos relacionamentos, ou
seja, muitas ligacbes, no entanto, se e somente se, este ator € 0 receptor desses
relacionamentos. Este conceito s6 pode ser medido em um grafo que seja direcionado.

I1.8 Redes Sociais na Internet

O compartilhamento de informagfes no ambiente web é diferenciado em relagdo aos
mais antigos, a interacdo pode ocorrer através de livro, radio, televisdo etc.; mas em um unico
sentido/vetor. Os atores de uma rede social podem ser pessoas que leram um determinado
artigo, porém o fluxo de informacgéo so vai para uma dire¢do. De acordo com Thompson (2002)
o leitor de um livro é um receptor parcial, onde seu remetente ndo recebe normalmente uma
resposta, sendo a interacdo entdo, incompleta. No ambiente web, as relacdes sociais sé&o
priorizadas e a interagdo nos dois sentidos é facilitada para que o processo ocorra. Corréa
(2007) define o conceito de Social Network como ferramentas que estruturam redes sociais
com o proposito de aproximar pessoas, motivando o contato social off-line.

Na internet tém-se 0s nds como os atores da rede, ou seja, as pessoas navegando
neste ambiente. Os atores estruturam e desenham as redes na medida em que compartilham
informagdes seja por meio de sites, blogs, ferramentas de compartilhamento, e-mail, redes
sociais de relacionamento etc. Na medida em que esses atores estabelecem ligagdes entre
eles, a rede através de interacdes e lacos sociais comeca a ser moldada e, com a sua principal

caracteristica: sem a limitacao geografica.Sendo assim, no ambiente web as redes tendem a
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ser muito mais densas e com relacbes fortes no que diz respeito a interatividade e ao
compartilhamento de informacdes e volume de fluxo compartilhado.

Os estudos das redes sociais na Internet tém como principal foco o problema de como
as estruturas sociais se formam, qual seu tipo e como estas sdo realizadas através da
comunicacdo mediada pelo computador. Além disso, esses estudos também tém como objetivo
mostrar como essas interacdes mediadas pelo computador se tornam capazes de gerar fluxos
de informacbes e compartilhamento de informacgdes sociais em suas estruturas. Como hao se
tem uma clara determinacdo dos atores existentes em cada rede, as estruturas e que tipo de
conexdes existentes, um ator pode ser um perfil no facebook, um blog ou um perfil no
instagram uma vez que tais ferramentas sé&o espac¢os que contribuem para a criacdo de redes
sociais onde individuos representariam os atores interagindo e se comunicando entre si. E
através desses espacgos que 0s atores também expressam sua individualidade e personalidade
com os integrantes de sua rede, podendo ou ndo as compartilhar de forma publica dependendo
da ferramenta e dos filtros disponiveis. Para entender como o0s atores constroem esses
espacos de expressdo, também é necessario entender como as interacbes sio realizadas. E
por meio das percepcdes formadas pelos atores que padrdes de interacdes e conexdes sao
gerados.

E de fato ainda novidade a referéncia das redes sociais no ciberespaco, mas seus
grupos sociais ndo. De acordo com pesquisas de Danah Boyd e Nicole Ellison, os sites de
redes sociais complexificam relagbes ja estabelecidas mais ainda do que proporcionam o
surgimento de novos grupos. Nessa perspectiva, pode-se analisar que 0s atores/pessoas
tendem a utilizar as redes sociais como um primeiro objetivo de manter vinculos ja existentes e
um espaco continuo de conexdo com sua rede de amigos. Desta forma, pode-se visualizar o
primeiro principal objetivo dessas ferramentas, que é conectar pessoas. Nao apenas pelo valor
social, mas pelo lazer, essa é a grande for¢ca razdo que mantém essas ferramentas com
grande apelo de utilizagcdo social. Dado que se € comum a utilizagdo do facebook para manter
relagbes com amigos de infancia ou com um amigo residente de outro pais. Neste sentido, as
redes sociais ndo criam redes sociais desconectadas e sim, expressam e complexificam as
relagdes sociais j& existentes.

Por serem densas e complexas, as redes sociais na internet ultrapassam a tarefa inicial
de conectar pessoas e passam também a um proximo nivel, expondo muitas vezes de forma
equivocada a “expressdo do eu”, neste nivel, como ja mencionado, verifica-se a possibilidade
de constatacdo de personalidade e padrdes de comportamento, humor e controle emocional
dos atores na rede também construidas através da comunicacdo tradicional, porém mais
complexa devido a limitacdo tecnolégica por meio da escrita e que muitas vezes exige a
necessidade de uma interpretacdo apurada evitando causar mal entendidos e até mesmo

problemas mais sérios no “mundo real”. De acordo com Recuero (2009), o ambiente web e as
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ferramentas de interacdo entre os usuarios tém algumas diferencas, ndo existem pistas por
exemplo da linguagem ndo verbal e da interpretacdo do contexto da interacdo. Sao inicialmente
trocas entre os individuos que vao estabelecer as conexdes que depois serdo suportadas pelo
sistema. No entanto, como espacos sociais, as conexdes estabelecidas vao além do objetivo
central da ferramenta como, por exemplo, o twitter superou o foco na pergunta “o que vocé
esta fazendo”, se transformando em um ambiente de alto fluxo de informacg@es inclusive de
noticias rapidamente transmitidas. A construcao pessoalizada € visivel nos perfis de facebook,
por exemplo onde sdo expostos o0s gostos dos atores. A apropriacdo dos grupos,
compartilhamento de informacdes, comentarios e curtidas em paginas e noticias por si so
representam a identificacdo do carater de cada pessoa (Fragoso, 2006).

Judith Donath (1999) afirma que a percepcdo do outro é essencial para a interacao
humana. Judith mostra que no ciberespaco, as pessoas sdo julgadas pelo que falam. Suas
falas, como expressdes de uma pessoa, constroem os entendimentos que grupos de pessoas
ou pessoas percebem de cada ator social na rede. Assim, verifica-se a criagdo de perfis com
fotos e informacdes pessoais que caracterizem a individualidade de cada usuario, estruturando
os pilares da comunicacgdo. Neste sentido, todo tipo de representacéo social pode ser um n6 na
rede social, como weblogs, fotologs, nicknames, perfis do instagram etc.

Além dessa caracteristica de individualidade gerada nas redes sociais e de
personificagcdo através de perfis criados, outra caracteristica diferenciada nas redes sociais na
internet é que, comas ligacbes entre atores facilitadas e mais rapidas que as tradicionais,
através dessas relagbes, as conexdes se transformam em fluxos constantes de
compartilhamento de informagfes e conhecimento repassados pelas pessoas, os atores da
rede, chegando cada vez mais distante de onde foram originadas umas vez que o ser humano
possui um gosto comum, em sua maioria, de com frequéncia compartilhar o que sabem. Para
Dixon (2000), porém, em uma organizac¢do, se quisermos que as pessoas compartilhem o que
aprenderam, devem-se criar condi¢des que as beneficiem pessoalmente, mas elas sentem-se
valorizadas quando ha interesse de conhecer sobre sua expertise, 0 que comumente ocorre
em sites de redes sociais pelos usuarios que compartilham informacfes, noticias e
conhecimento adquirido por livre e espontanea vontade.

A disposicdo em compartilhar e o compartilhamento eficiente de informagédo entre os
atores de uma rede, garantem beneficios, porque cada participante melhora, valendo-se das
informacfes as quais passa a ter acesso e que poderdo reduzir as incertezas e promover o
crescimento mutuo. Segundo Yu, Yan e Cheng (2001), cada ator tem muita informacéo sobre
sua situa¢do, mas nao sobre outras situagdes. Para reduzir incertezas e aumentar a seguranca
no compartilhamento de informacbes, os atores precisam compartilhar mais informacdes

confiaveis, assim cada ator desenvolvera seu raciocinio e obter4 novas informagfes baseadas
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nas informacfes previamente compartilhadas, o que também contribui para um melhor filtro
das origens do conteudo disseminado.

As informacgcdes compartilhadas, baseando-se na esséncia do texto acima, servem
muitas vezes para 0s usuarios cadastrados em uma rede social, como base de confiabilidade
de informacdo, uma vez que nem tudo que se |é em qualquer web site da internet pode ser
relevante e confiavel. Entretanto, dentro de uma rede social, onde normalmente se tém os
rostos das pessoas que se comunicam, as pessoas tendem a compartilhar informacdes entre
seus amigos e contatos mais confidveis e com suas fontes utilizando da prépria ferramenta da
rede social para este compartilhamento. Dentro dessas redes, os atores filtram as informacdes
gue se tém disponibilidade de acesso e escolhem por repassar e compartilhar apenas aquelas
gue julgam ter maior relevancia para as outras pessoas.

E o que acontece com o Twitter de acordo com uma artigo publicado no Globo.com em
2009, ao limitar o tamanho dos posts que podem até ser enviados pelo celular, a ferramenta sai
na frente dos Blogs, mas rapida e pratica para postar mensagens, se adequando ao fenbmeno
definido pela revista Wired como “SnackCulture”, o consumo cada vez mais rapido e superficial
baseado em uma realidade de mundo cada vez mais digital, jA que cada vez mais dedicamos
menos tempo de atencdo para cada assunto em um mundo onde o fluxo de informacéo é
assustador.

E desta forma uma realidade que a mediacdo que faz com que as pessoas estejam
conectadas entre si, faz dessas redes um meio natural para a difusdo de informacgbes
consideradas relevantes. Redes sociais na internet, desta forma, acabam por potencializar a
capacidade de fazer com que informacgfes quaisquer cheguem a individuos quéo longe
estejam.

As redes sociais na Internet sdo espacos de conversagdo, da mesma forma que as
pessoas filtram e repassam as informacdes, potencializando sua difusdo, essas mesmas
pessoas também fazem das redes sociais espacos de discussdo e conversagdo, Como no caso
de canais de chats, blogs, Facebook Messenger, Skype, Whatsapp, Insta Messenger e
sistemas de mensagens dentro de outras redes sociais. E € como espaco de discusséo e de
participacdo, que essas formas de comunicagdo através dessas ferramentas estdo cada vez
mais consolidadas.

Segundo Reid, esta comunicacao pode ser de forma sincrona, por exemplo, através de
chats onde os usuarios estao online e aguardam por uma resposta imediata. Ou até mesmo,
assincrona, onde a expectativa de resposta ndo € imediata, por exemplo, através do canal de
e-mail ou férum. No entanto, nota-se cada vez mais a necessidade de uma interacdo ainda
mais rapida e eficiente por meio de chats e ferramentas de mensagens online como no caso do
Whatsapp, atualmente a ferramenta mais popular de mensagens online que disponibiliza

sistema de gravacdo de mensagem por meio de voz para que 0S usuarios tenham maior
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facilidade de comunicacdo, garantindo uma interpretacdo melhor, maior quantidade de
informacédo transmitida em menos tempo e também utilizada em ambientes e situacfes que
ndo permitem ou dificultam a digitacdo de mensagens.

Da mesma forma que as redes sociais, por conta das conexdes, proporcionaram formas
com alto potencial de difusdo, dividindo o poder de divulgacdo e viralizacdo que antes era
somente das redes de comunicacdo convencionais (radio, TV, etc.) entre todos o0s seus
milhdes e bilhdes de atores, consequentemente, é uma realidade que aumentou
explosivamente o poder de colaboracdo destes atores. Como ja explicitado, pessoas séo
capazes de se conectar com pessoas e 0s atores em geral também se conectam entre si,
como um blog, um perfil do facebook, um twitter e um video no youtube. Nesse sentido, estas
também sdo capazes de estabilizarem uma conexdo apenas por um interesse comum entre 0s
atores. Da mesma forma como conexfes sdo estabelecidas e interesses comuns sao
compartilhados é natural que os atores possam vir a se organizar e se mobilizar em conjunto,
ja que ideias e discussfes sdo geradas, evoluem com o tempo e podem vir a se tornar um
potencial de acdo para seus atores como aconteceu por exemplo nos famosos protestos de
junho de 2013 no Brasil, arquitetados e disseminados através de redes sociais na internet, ou
seja, essas redes tém um potencial mobilizador a partir da possibilidade de se conhecer e
encontrar pessoas com 0S mesmos interesses, pensamentos e ideias semelhantes. Um
potencial gerado a partir da construgcdo de um novo espacgo de debate e de canais alternativos
de comunicagéo, informagéo e conhecimento.

Dessa mesma maneira, 0s usuarios compartiiham também informacfes acerca de
produtos e servicos de empresas, seja para reclamar ou para elogiar e recomendar, torna-se
esta, uma importante ferramenta para disseminacdo de melhores e piores praticas de mercado
assim como de oportunidades que usuarios desejam compartilhar.

De acordo com o artigo Processo de decisdo de compra: Um estudo sobre o
comportamento do consumidor virtual, a utilizacdo das redes sociais como fomentadoras de
trafego permite a exposicdo das marcas das empresas para atrair consumidores para seus
sites e devido a esse destagque 0s consumidores sao instigados a visitar as paginas das
mesmas e, assim, a possibilidade de aquisicdo de determinado produto ou servi¢o torna-se

maior.
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Capitulo Il - Compras Coletivas

l1I.1 Criacdo do Primeiro Site de Compras Coletivas

Como descrito, a internet inovou a forma de se comunicar, globalizou e influenciou no
comportamento das pessoas e se consolidou como a forma mais eficiente de conectar
pessoas, sejam ligacbes pessoais e/ou profissionais. Além disso, a web também influenciou na
forma de como as pessoas compram e sua utilizacdo contribuiu para o crescimento do e-
commerce e o surgimento de um novo fen6meno: compra coletiva (Nielsen Company, 2011).

Criado em Chicago por Andrew Mason, o primeiro site de compras coletivas em 2008,
Groupon, trata-se de um servico de vendas promocionais que apds sua consolidagdo na
Ameérica do Norte, veio para a Europa, Asia e América do Sul e ja lucrava 500 milhes de reais
apenas no final do ano de 2010, ano que recebeu proposta de compra pelo Google no valor de
cinco bilhdes de dolares. O Groupon se tornou a empresa de maior crescimento na historia dos
grandes negécios de acordo com a revista Forbes e que ja é lider no mercado de e-commerce.
O Groupon com pouco tempo de existéncia ja teria valor estimado de 1,35 bilhdo de ddlares
(VEJA on-line, 2010).

I11.2 Funcionamento do Portal

O modelo de compras coletivas € liderado por promotores de vendas, que negociam
vendas promocionais diretamente com os fornecedores: bares, lounges, restaurantes, clinicas
de estética e beleza, casas de show, cursos, entre outros em super descontos que variam de
50% a 90%. Inicialmente o modelo tinha ofertas que ficavamgeralmente24 horas visiveis no
site podendo ser compradas nesse tempo determinado. Com o tempo esgotado, a oferta saia
do ar e ficava a percepcédo para quem comprou de ter feito um grande negdécio, para quem nao
comprou, de que perdeu uma grande oportunidade.

Para fazer parte do site e efetuar uma compra no site, 0 usuario precisa se cadastrar,
imputando entre outros dados no site, seu nome, cidade e e-mail. Assim, este usuério passa a
receber as ofertas diarias de sua cidade em seu e-mail. No entanto, para que a compra da
oferta seja ativada, € necessario que um namero minimo de compradores seja atingido, o que
faz com que os compradores até entdo da oferta, passem a divulga-la para seus amigos e
outras pessoas para que estes aproveitem a oportunidade também e a oferta torne-se valida
para todos. O modelo neste sentido assemelha-se a légica das organizacdes de grupos de
compras, que se unem no sentido de criar volume para barganhar por descontos em compras
de materiais etc. No entanto, se a oferta ndo atingir uma quantidade minima de compradores

negociada entre o promotor de vendas e o fornecedor, o dinheiro € devolvido para as pessoas
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e ninguém perde nada: o estabelecimento ndo paga pelo servico prestado pelo site de compras
coletivas coma elaboracdo da oferta e sua veiculacdo e os usuarios ndo perdem seu dinheiro.
Os usuérios tém a obrigacdo de ler todas as regras da oferta como as datas para utilizacao da
promocao, taxas quando existentes, prazos de validade dentre outras, todas negociadas
previamente entre o representante de vendas do site de compras coletivas e o fornecedor.
Caso o numero minimo de compradores seja atingido, a promocdo € validada e ainda
permanece no ar até terminar seu tempo de exposi¢cdo, normalmente de 24 horas, assim, 0s
consumidores recebem seus cupons e podem utilizad-lo até de acordo com a validade do
mesmo contida nas regras de utilizacdo (Filho e Siqueira, 2011). Com uma grande motivacéo,
os usudrios compartilham ofertas virais, os fornecedores anunciavam ofertas que além de gerar
uma visibilidade superior aos meios de divulgacéo tradicionais, conseguiam atrair um numero
de clientes também superior ao normal e que poderiam vir a se tornar clientes fieis. Desta
maneira, 0 modelo se tornou uma febre na internet e as vendas s cresciam.

O sucesso do modelo se baseia em algumas caracteristicas: a oportunidade da
empresa anunciada atingir uma quantidade de consumidores globais que n&o seria atingida de
forma tradicional de venda da empresa, ganhando uma alta visibilidade com objetivo de atrair e
fidelizar novos clientes; e a facilidade de utilizacdo e de beneficios reais com descontos
agressivos para 0s consumidores, que precisam apenas se cadastrar no site de compras

coletivas (Faria, 2012).

I11.3 Rentabilidade

O modelo gera lucro para o0 empresario do ramo uma vez que o site fica com um
percentual das vendas para cada fornecedor/parceiro que esta anunciando uma oferta
promocional no site de 30% a 50%. Além disso, existe um percentual proveniente do nimero
de compradores da oferta, que ndo utilizam seu cupom promocional, uma vez que esses tém
prazo de validade para utilizacdo. Essa taxa, denominada NO SHOW pelo mercado, muitas
vezes é retida pelo site, repassada integralmente ao fornecedor/parceiro e até mesmo rateada
entre os mesmos, dependendo da empresa ou da negociacdo entre as partes. Grande parte do
lucro é proveniente desta taxa principalmente quando se trata de ofertas com precos baixos,
onde existe grande volume de compra e uma taxa no show alta devido ao baixo valor da oferta.
No entanto, sdo as ofertas com precos mais elevados que trazem retorno para as empresas de
compras coletivas, no artigo The role of internet in empowering consumers: The case of group
buying, com base nos resultados dos testes de comparacao de médias, os autores mostram
gue o0s websites nacionais devem obter insights sobre os fatores que se revelam
estatisticamente significativos para alcancar os objetivos, tais como preco mais elevado de
cupons vendidos. Do ponto de vista da empresa fornecedora/anunciante da oferta, o modelo

deve ser visto como um investimento em marketing para atracdo e fidelizagdo de novos
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clientes, no entanto, em alguns casos de acordo com a negociacdo da comissao acordada com
o site, ao desconto oferecido na oferta e a margem de lucro de cada tipo de neg6cio e/ou a
taxa no show decorrente da oferta anunciada, o modelo pode trazer lucros também para a

empresa fornecedora.

[11.4 A Compra Conjunta e Grande Viralizagdo da Web

De acordo com Kotler e Armstrong (2003), as pessoas com frequéncia pedem a
amigos, familiares, colegas de trabalho e conhecidos recomendacfes sobre servigcos e
produtos antes de adquiri-los e a web € uma ferramenta que facilita essa troca de informagdes
e recomendacdes permitindo um processo de compra mais rpido. Como a compra é realizada
com um numero minimo de consumidores, 0s usudrios participam da divulgacdo daquela
oferta, contribuindo também para a divulgacdo do site de compras coletivas
consequentemente.

Além desse fator, o site se difunde pelas redes sociais na internet como Facebook e
Twitter, utilizando-as como mecanismo de divulgacao das super ofertas em inimeros lugares
através de links patrocinados e promoc¢des criadas para curtidores da pagina de Fas da
empresa (Fan Page).

Segundo o artigo Processo de decisdo de compra: Um estudo sobre o comportamento
do consumidor virtual, constata-se que no processo de decisdo de compra, o cliente pode ser
influenciado pelas redes sociais, tendo em vista a tendéncia do acesso aos sites de compra por
meio destas. Além da extravagante divulgacdo nas redes sociais, 0 modelo ndo deixa de
investir grande parte da sua atengdo em links patrocinados no Google, aparecendo em muitas
paginas da internet e atraindo milh8es de usuarios para realizarem seus cadastros.

Reforcando ainda seu marketing viral na web, as empresas de compras coletivas
estimulam os usudrios a convidarem outras pessoas a realizarem seu cadastro com uma
politica de créditos para compras a serem realizadas no site.Em suma, esta ferramenta foi
criada e é utilizada pelos portais incentivando o cadastro e as indicacfes de novos usuarios:
para cada usuario indicado que realizar sua primeira compra, o usuario que fez a indicacéo
recebe créditos monetarios para realizar mais compras no site, esses normalmente em torno
de R$10 a R$20.

Verifica-se a existéncia de um publico-alvo especifico que ndo sé compartilha mais
ofertas nesse modelo, como possui maior presenca na web para trocar informacfes, tendo
costume maior de realizar compras online. De acordo com o artigo Processo de decisdo de
compra: Um estudo sobre o comportamento do consumidor virtual, o estudo teve como objetivo
tracar o perfil e entender o processo de decisdo de compra dos consumidores virtuais e o autor
confirmou, com relacdo ao perfil dos e-consumidores, que esses sdo de maioria feminina,

solteiras e jovens, com faixa etaria média de 27 anos. O compartilhamento de ofertas através
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de redes sociais no ambiente web, como descrito anteriormente, foi o ponto chave para que o
modelo se tornasse um fendmeno na internet e demonstrou ter um potencial de crescimento
nunca registrado antes pela historia, no entanto, aquela que é sua principal forca, também
pode ser considerada como seu ponto fraco. De acordo com Kotler e Armstrong (2003) um
consumidor satisfeito compartilha em média com mais trés pessoas sua experiéncia de
compra, enguanto um consumidor insatisfeito se queixa com onze pessoas, isso pode ajudar
uma empresa de compras coletivas a alavancar seus resultados rapidamente ou pode causar
danos devastadores a sua imagem caso o0 atendimento da oferta ndo agrade seus

consumidores ou caso o fornecedor ndo cumpra o que fora previamente negociado.

[11.5 Compra por Impulso / Processo de decisdo de compra

Com a contagem regressiva para a oferta sair do ar no site, o modelo provoca um
sentimento de urgéncia e a compra € estimulada pelo impulso de ndo perder uma grande
oportunidade de aquisicdo pelo desconto agressivo ofertado, ainda que essa ndo seja uma
compra planejada, nem uma necessidade de aquisi¢do para o consumidor. No entanto, 0s
empresarios do ramo perceberam ao longo do periodo que quanto melhor o mix de produtos
ofertados no site e quanto melhor a aderéncia dos interesses do consumidor com aquilo que é
anunciado, mais acessos a empresa de compras coletivas alcancava, o que significa mais
cadastros e aumento no faturamento da empresa, 0 que contribui para que seus usuarios
tenham um hébito de comprar mais naquele determinado site.

No artigo Compras Coletivas na Internet: Uma andlise das percepgbes dos
consumidores, o0 autor prova que para a melhoria comercial das compras coletivas, seria
necessario que 0s sites segmentassem seus produtos e servicos em conjunto com as
preferéncias dos usuarios através das informacfes de cadastro pessoal e que os e-mails
enviados estivessem também alinhados aos interesses dos consumidores. Além disso, um dos
fatores influenciadores na decisdo de compra por parte dos consumidores é o tipo de segmento
de oferta, um bom mix de ofertas com os produtos e servicos anunciados corretamente para
seus consumidores pode aumentar o ndmero de acessos no site, a viralizagdo da oferta
através de seu compartilhamento e aumento no faturamento da empresa. Ainda que importante
a segmentacao de ofertas de acordo com os interesses dos consumidores virtuais, € crucial
verificar os produtos e servicos mais demandados como estratégia para alcancar melhores
resultados financeiros e maior alavancagem da empresa de compras coletivas,
indubitavelmente as empresas que atentassem para essas estatisticas do mercado, teriam um
aumento significativo de acessos, consumidores mais satisfeitos por encontrarem as ofertas
gue tém mais interesse 0 que consequentemente influencia no processo de decisdo de

compra, cada vez mais frequentes.
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No artigo Processo de decisdo de compra: Um estudo sobre o comportamento do
consumidor virtual, os e-consumidores optam em sua maioria pela aquisicdo eletroeletronicos,
produtos de beleza e viagens, constatacdo essa que vai ao encontro de pesquisas divulgadas
no préprio artigo, que confirmam ser esses 0s mais vendidos produtos pela internet. Existem
outros grandes fatores que influenciam boa parte dos consumidores de ofertas coletivas, os
autores do artigo Empirical Research on the groupon Technology Acceptance mode, chegaram
a conclusdo de que a qualidade do site compra coletiva e a marca da empresa anunciante off-
line s&o os dois fatores fundamentais e que mais influenciam na decisdo de compra do cliente,
aumentando a percepcdo de confianca que o mesmo tem na empresa de compra coletiva bem

COmMo no anunciante da oferta.

[11.6 Riscos e Oportunidades

Como abordado, percebe-se que os principios de compras coletivas podem ser
implementados em praticamente todos os modelos de negdcios e/ou negocia¢cbes, onde o
namero ou as caracteristicas do grupo de compradores elevam o poder de barganha do
mediador da negociacdo perante o fornecedor. E como muitos consumidores ao redor do
mundo se beneficiam deste tipo de negociacdo, os mediadores, ou seja, 0s sites de compras
coletivas e grupos de compras apresentam um mesmo discurso comum, o qual enfatiza os
inUmeros beneficios deste tipo de negdcio, apontando o0 modelo de compras coletivas como
uma ferramenta de marketing para alavancar pequenos negdcios, um meio de reduzir custos
de compras e atrair muitos clientes, um meio rapido de aumentar faturamento e construir uma
primeira comunicacdo com potenciais clientes e relacionamento com os clientes atuais, além
de ser um excelente canal de escoamento de estoques excedentes de grandes marcas sem
comprometimento da imagem da marca.

Entretanto, apesar dos sites de compras coletivas apresentarem inimeros beneficios,
desvantagens também podem ser percebidas a medida que as praticas de compras coletivas
se consolidaram no Brasil e no mundo.

No artigo Compras Coletivas na Internet: Uma andlise das percepcdes dos
consumidores: 0 autor conseguiu provar que a preferéncia as compras coletivas se da pelos
precos serem atrativos e inferiores aos que sdo trabalhados, mas vai contra ao sucesso de
modelo uma vez que os precos mais altos contribuem para o crescimento da empresa, isso
prejudica o mercado em si e também indica um fator de preocupacao para 0s empresarios
deste ramo uma vez que ainda neste artigo o autor conclui que o trade off entre a qualidade do
produto nas compras coletivas e 0 baixo pre¢co ocorre comumente. Isto afeta negativamente a
empresa, pois a participagdo site de compras coletivas ativa a expectativa dos clientes que

esperam encontrar facilidades no processo de compra, mas se surpreendem negativamente
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com a falta de qualidade dos produtos ou servi¢os ofertados, uma vez que as empresas pdem
em detrimento qualidade para ofertarem produtos com pre¢os cada vez mais baixos.

Uma das desvantagens sao as baixas barreiras a novos entrantes, devido a
simplicidade aparente do negdcio, no Brasil, por exemplo, segundo o site Bolsa de Ofertas® no
periodo compreendido entre dezembro de 2010 e janeiro de 2011 o numero de sites de

compras coletivas cresceu cerca de 153%, saltando de 405 sites para 1025.

Evolugdo do Numero de Sites de
Compras Coletivas no Brasil
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Figura Ill.1 Gréfico adaptado do portal Bolsa de Ofertas

Atualmente, ndo existem estudos informando o numero real de sites de compras
coletivas em funcionamento, mas em pesquisa realizada na internet verifica-se que existem
cerca de apenas 10 sites de compras coletivas ainda ativos, sendo o Peixe Urbano e o
Groupon os dois maiores.

Mas a simplicidade aparente do negdcio de compras coletivas, pode esconder o alto
investimento em marketing, equipe e em um portal funcional com diferenciais competitivos
necessario para que a empresa cresga neste mercado. O artigo The Role of Internet in
Empowering Consumers The Case of Group Buying mostra que os sites de compras coletivas
com maior sucesso entre os clientes do estudo realizado apresentam dois fatores mais
importantes: eles possuem um portal de facil navegacdo e tém um suporte ao consumidor
diferenciado; além desses fatores, o artigo também aborda um outro fator importante: os
usuarios que compram as ofertas de precos mais altos, tendem a escutar mais recomendacées
de amigos antes de efetuar suas compras, o que prova a necessidade de investimento também
nas redes sociais das empresas de compras coletivas. Essa realidade entdo ocasionou a
entrada de empresarios despreparados e sem as competéncias gerenciais adequadas para o

setor. Segundo uma reportagem do jornal folha.com, da Uol, o numero de sites de compras

1 Bolsa de Ofertas: Site sobre compras coletivas e empreendedorismo no Brasil.
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coletivas que faliram com menos de um ano de operacdo, chega a 250, ou seja, 20% do total
de site existentes no Brasil em maio de 2011. Este fato pde em foco uma situacdo de
fragilidade neste segmento de negdécio, pois uma empresa despreparada de compras coletivas
gue atue no setor por menor que seja 0 seu alcance, pode minar uma parte da credibilidade
deste sistema de compras. Uma vez que, a falta de competéncia dessas empresas
despreparadas pode causar problemas como:

Baixa retencdo de clientes: Falta de treinamento de anunciantes pode comprometer o
padrdo dos atendimentos, caso o estabelecimento que fornecerd o servico ou produto ndo
esteja preparado e com o planejamento adequado para atender o aumento da demanda e
definir estratégias de fidelizacdo de novos clientes. No artigo Viabilidade Econdmica e
Financeira do sistema de Compra Coletiva, o autor mostra que o kit de produtos ou servi¢os
oferecidos por empresas ndo fomentavam o consumo de outros produtos fora de promocéao da
mesma empresa, ou seja, ndo provocavam a venda casada para aumento do faturamento do
estabelecimento e aumento da chance de fidelizagdo do cliente. O autor conclui também que
talvez se fossem elaborados com ajuda de especialistas poderiam aumentar o faturamento de
determinada empresa em contraponto da promoc¢ao oferecida.

Além disso, no artigo Business Model to create Customer Loyalty and generate
profitability: Groupon’s case, 0 autor mostra que a empresa de compras coletivas ndo esta
fornecendo a retencéo de clientes e fidelizacdo de clientes para comerciantes, pois os clientes
ndo voltam para pagar o preco total. A empresa esta percebendo que é necessario concentrar
a atencdo no cliente e investir em forte tecnologia que permite criar fidelizagéo de clientes entre
e comerciantes

Campanha de promogdes ineficiente: Empresas de compras coletivas com bases de
clientes pequena podem nao atingir um nimero minimo de compradores, 0 que certamente
frustra 0 anunciante da oferta. Fatores como localizagdo da empresa anunciante e a percepgao
de qualidade dos consumidores sobre a mesma sdo cruciais para a eficiéncia de uma
campanha. No artigo Online Group Buying What is there for the consumers, 0 autor prova que
para além da taxa de desconto, no entanto, a localizacdo do prestador de servicos e da
qualidade percebida do prestador de servicos também sao fatores importantes para tomar a
deciséo final de compra. O autor defende que 0s servicos por sua natureza, sao geralmente
especificos do local. Portanto, ao anunciar uma campanha através do site de compra coletiva,
a empresa deve certificar-se de que o seu mercado-alvo, que vivem por perto, iria on-line, ouvir
sobre a promocao, e estar interessado em compra-la.

Dependéncia dos Sites de Compras Coletivas: No artigo To Group on or not to
groupon: The profitability of deep discounts, os autores atentam as empresas anunciantes para
o fato de que embora através das compras coletivas, 0os anunciantes consigam experimentar

um fluxo de clientes muito maior e que dificiilmente conseguiriam apenas reduzindo seus
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precos internamente, algumas empresas anunciantes acabam se tornando dependentes dos
anuncios de ofertas em sites de compras coletivas devido a retencéo de clientes dos servicos
de compras coletivas. Ainda neste artigo, os autores notam o aumento por parte de alguns
anunciantes, principalmente restaurantes, para conseguir manter a frequéncia de ofertas
anunciadas em sites de compras coletivas, 0 que reduz suas margens mas consegue manter
um fluxo de clientes maior.

Servigo de atendimento ao consumidor final ruim: Muitos problemas que surgem
junto ao cliente ndo sdo adequadamente resolvidos, casos como, por exemplo: duplicidade de
cobranga, atendimento ruim no estabelecimento da retirada da oferta, atraso no cumprimento
de prazos e erros nos pedidos, que segundo o site reclameaqui.com.br?, ja passam das 8.500
reclamacdes nos ultimos 12 meses. No artigo Online Group Buying What is there for the
consumers ao anunciar a campanha, o autor mostra que a empresa além de fornecer
informagdes que posicionem seus fornecedores como confiaveis e respeitaveis para influenciar
na tomada de decisdo de compra por seus consumidores, aqueles deverdo prestar servigcos de
alta qualidade de modo que os riscos percebidos pelos consumidores sejam reduzidos. Neste
artigo pode-se verificar esse problema, pois o0s consumidores entrevistados, também
mencionaram sobre o desconforto que sentiram em relacdo a discriminacdo, tratamento e
comportamento desonesto dos prestadores de servigcos, fato que prejudica a imagem da

empresa de compra coletiva, da empresa anunciante e do préprio mercado.

No universo das compras coletivas grandes empresas como as principais do setor no
Brasil Groupon, Peixe Urbano e Hotel Urbano também ocorrem em erros no atendimento ou
cumprimento de acordos junto aos clientes, segundo o site reclameaqui.com.br®, em fevereiro
de 2011 o numero de reclamagfes contra o Groupon superava 3.400 reclamagoes.

No artigo Group Buying What is there for the consumers, 0 autor prova que as
empresas anunciantes, devem se certificar de que tratam todos os clientes de forma igual
evitando fazer distincdo entre o publico que comprou cupons dos clientes regulares. As
empresas também devem se certificar de que a promocéo feita no site de compra coletiva
permanece exclusiva para os assinantes. Vendo que a mesma campanha também esta
disponivel para todos clientes off-line faz com que os usuérios do site consumidores das
ofertas sinta-se enganados e 0 marketing passa a ser negativo para o préprio anunciante.
Assim, as empresas fornecedoras devem evitar anunciar a mesma promoc¢ao, pelo menos
durante o periodo de campanha. Os sites também devem estar cientes dessas reclamacoes,

uma vez que também refletem negativamente para a imagem dos mesmos. Os sites de compra

2Reclameaqui.com.br:é um dos maiores sites brasileiros de reclamagGes contra empresas
sobre atendimento, compra, venda, produtos e servicos.

SReclameaqui.com.br:é um dos maiores sites brasileiros de reclamacfes contra empresas
sobre atendimento, compra, venda, produtos e servicos.
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coletiva devem anunciar garantias e esquemas de compensacoes fornecidas para os clientes.
Assim, podem ganhar a confianca e lealdade dos clientes e, passar a ter uma vantagem
competitiva sobre seus concorrentes.

No entanto, toda experiéncia de compra deve ser levada em consideracao, inclusive
detalhes que a principio sdo passados despercebidos para uma campanha ter o resultado
esperado para as empresas anunciantes. No artigo Compras Coletivas na Internet: Uma
analise das percepcbes dos consumidores, o autor mostra que a estrutura fisica, o
atendimento, o ambiente externo, receptividade, capacidade de atender a alta demanda, a
gualidade, entre outros elementos precisam estar em conformidade com as exigéncias do
publico-alvo, defendendo que para melhoria do processo comercial das compras coletivas,
sites podem ser criados para produtos especificos, ou seja, segmentados. Por exemplo, sites
que apresentem promocdes somente de restaurantes, entretenimento, estética, lazer, entre
outros ramos. Fazer a segmentacao é essencial, pois 0 usuario ja teria a certeza de encontrar
descontos em produtos/servicos e evitaria o excesso de spam com promoc¢des desnecessarias
e que ndo estdo de acordo com o interesse do comprador. E necesséario também melhor
comunicacéo e feedback entre os sites de compras coletivas e empresas fornecedoras. Como
sugestdo, o autor propde a ida dos representantes dos sites ao estabelecimento anunciante
para orientar a aplicagdo correta dessa modalidade comercial e exigir que a qualidade do
produto e do atendimento sejam mantidas. O autor prova também que para que o nimero de
clientes permaneca em ascensdo tornam-se necessarios principalmente: investimentos na
capacitacdo das equipes de atendimento dos estabelecimentos comerciais, melhoria da
fiscalizagdo dos sites na prestacdo dos servigos e a segmentacao do publico-alvo.

Sendo assim, é necessario que o empresario neste ramo esteja atento a alguns fatores
para que a empresa de compra coletiva ganhe confianga dos clientes, se tornando mais
conhecida e alavanque seus resultados. Autores em outros artigos propuseram solugdes
interessantes como no artigo Business Model to create Customer Loyalty and generate
profitability: Groupon’s case, o autor propde um modelo composto por seis estagios para 0s
comerciantes e sites de compras coletivas seguirem ao criarem suas ofertas: (1) avaliacdo
intermédia, (2) avaliagdo do consumidor, (3) avaliagdo das operacdes, (4) avaliagdo de redes
sociais, (5) a avaliacao de desempenho e (6) a avaliacao p6s-venda. Enfatiza-se a importancia
do valor que a validade de uma promocdo apresenta para 0 numero conversdes dos
compradores em clientes regulares.

Sustentabilidade do modelo: Existem casos, nos quais quando a oferta ndo € bem
elaborada, o modelo de compra coletiva pode se mostrar ineficiente e trazer prejuizos para o
estabelecimento anunciante, que deve estar ciente do objetivo final do modelo: a atracédo e
fidelizagdo de novos clientes. Porém, adequar a oferta para a realidade da empresa é crucial,

evitando assim, que a mesma ndo cause danos ao seu proprio fluxo de caixa. De acordo com
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o0 artigo Viabilidade Econémica e Financeira do sistema de Compra Coletiva, o autor demonstra
gue para a empresa de culinaria oriental que fez uma promocdo de compras coletivas, o
investimento ndo foi viavel financeiramente, ha em alguns casos desta forma, fluxos de caixa
negativos, o que enfraguece o modelo de compras coletivas. No artigo A Incerteza e a
Viabilidade das Compras Coletivas, os autores mostram que o investimento por parte dos
anunciantes € inviavel financeiramente e economicamente porém, pode se tornar viavel
alterando algumas das varidveis, sejam elas: comissdo paga ao site de compra coletiva,
reducdo do desconto oferecido aos clientes e principalmente a variavel com maior
sensibilidade: custo unitario da matéria prima da empresa anunciante, demonstrando que 0s
parceiros devem ter uma analise bem critica antes de decidirem investir neste modelo.

E possivel verificar também como oportunidade deste modelo de negdcio um publico-
alvo que tende a ser um consumidor assiduo de ofertas de compras coletivas, de acordo com o
artigo Compras Coletivas na Internet: Uma andlise das percep¢des dos consumidores o autor
mostra nesse artigo um retrato dos consumidores de compras coletivas no que diz respeito a
classe social e potenciais classes sociais a consumirem compras coletivas: Os integrantes da
classe Al possivelmente ndo consomem muito por esse método, tanto pelo fato de néo
precisar economizar drasticamente em uma compra como também pelo receio de sofrer
preconceito da sociedade ao chegar a um estabelecimento com o voucher de compra coletiva.
Os individuos pertencentes as classes mais baixas podem futuramente ser fortes compradores,
devido a expanséo e ascensdo das classes C2 e C1, a ampliagdo e diversificacdo dos meios
de acesso a internet, assim como a facilidade de se realizar parcelamento dos pagamentos.
Individuos das classes B2, B1 e A2, sdo os mais atraidos pelas promoc¢des dispostas nos sites
de compras coletivas. Para tais consumidores, ha forte percepcdo de vantagem nesse tipo de

compra conjunta.

[11.7 Compras Coletivas em 2015

Atualmente, o mercado de compras coletivas vive uma fase de declinio. Apés o
surgimento do modelo no Brasil em 2010 e sua melhor fase nos anos de 2010 e 2011,
centenas de players comecaram a desaparecer a partir de 2012 na fase de estabilizacéo, onde
muitos players evoluiram em estrutura, ferramentas e processos e, nesta nova fase, apenas as
grandes empresas € as que conseguiram sucesso na segmentacdo de seu publico alvo
sobreviveram até 2015, mesmo com a queda nas vendas.

Segundo conversas com funcionarios do site Groupon no Brasil e Peixe Urbano, esses
grandes players de compras coletivas no mercado brasileiro se reposicionaram no mercado
através de algumas mudancas significativas no modelo, a comecar por sua nomenclatura,
agora autodenominados de E-commerce local ou Shopping de ofertas locais, onde se tem

predominantemente ofertas de estabelecimentos fisicos. Sdo outras mudancgas:
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N&o existe mais um numero minimo de compradores para a oferta se tornar valida. A
partir do momento que uma oferta entra no ar, esta automaticamente ja esta valendo.

Os descontos, exceto promoc¢des especiais, variam de 20% a 40%.

As comissfes variam de 20% a 38%, podendo extrapolar essa margem conforme a
negociacdo, mas diferente das comissoes iniciais fixadas de 40% a 50% quando surgiu a
compra coletiva.
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Capitulo IV - Metodologia

O trabalho foi desenvolvido a partir de pesquisa bibliografica e estudo de caso. Segundo
YinR (2001), o estudo de caso representa uma investigacdo empirica e compreende um
método abrangente, com a logica do planejamento, da coleta e da analise de dados. Pode
incluir, tanto estudos de caso Unico quanto de mdultiplos, assim como abordagens quantitativas
e qualitativas de pesquisa.

A principio, com as bases de dados obtidas da empresa Cabe na Bolsa, foi permitido
tratar esses dados e tracar o perfil de publico alvo da empresa: idade, bairro de residéncia e
género tanto dos usuarios cadastrados, como dos clientes da empresa que efetivamente
realizaram compras. Com parte da base de dados, também foi permitido a analise da
ferramenta de indicagdo da empresa, se a mesma contribuiu ou ndo para a evolugdo do
cadastro da empresa e a identidade dos usuarios que mais indicaram, bem como seu
comportamento de compra.

Ainda com as bases de dados de compras, foram também identificados
comportamentos de compras dos clientes do site como: horario em que realizavam compras,
dias da semana, categorias mais compradas, faixas de pregos de preferéncia, compras de
categorias e faixas de precos de acordo com 0os meses do ano, categorias e clientes que
contribuiram mais para o faturamento e evolugdo do cadastro de novos clientes para a
empresa, compra de ofertas por género, etc. Uma gama de variacdes contribuiu para retratar
de forma clara o comportamento e a identidade do consumidor do site Cabe na Bolsa.

Com essas informagbes, 0os maiores desvios e padrbes foram identificados e
selecionados para gerar suas redes sociais através do software Pajek, analisou-se as
propriedades dessas redes e utilizou-se de técnicas de redes sociais para extrair das mesmas
os veértices (clientes) mais relevantes para a empresa. Por fim, foram estudados esses clientes
estratégicos para o site Cabe na Bolsa e foram feitas importantes revelacdes e conclusées
acerca do estudo de caso desta empresa.

Embora as andlises das redes sociais neste trabalho poderiam ser estudadas através
de outros softwares possiveis, a proposta de utilizacdo do software pajek foi feita devido a sua
facilidade de manuseio, capacidade de trabalhar com o tamanho da base de dados
disponibilizada e pela proximidade do programa de pés graduacdo do Cefet-RJ com esta

ferramenta.
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IV.1 Sobre os Dados

Os dados obtidos para realizacdo deste trabalho sdo 3 bases diferentes do site de

compras coletivas Cabe na Bolsa, mas que possuem relacdo entre elas.

1) Base de Usuarios: nesta base, tém-se os dados:

a- |d Usuario

b- Data Cadastro

c- E-mail

d- Género

e- Data de Nascimento
f- Bairro residente

Id Usuério: Este é um cédigo numérico criado pelo programador do site da empresa
para identificagcdo interna no sistema de compras coletivas de quem é cada usuario e para
manipulacdo e controle das informagfes dos usuarios.

Data cadastro: Essa informacéo se refere a data em que cada usuario se cadastrou no
site de compras coletivas. Todo usuério cadastrado, seja ele cliente ou ndo do site, ou seja,
tenha ele comprado ou ndo alguma oferta da empresa, terd esta informacdo que pode ser
utilizada como critério para informar o engajamento de cada usuario no site desde seu registro.

E-mail: Este é o e-mail do usuario que se cadastrou no site, dado de restricdo para que
qualquer usuario se cadastre na base da empresa, ou seja, todo usuario cadastrado
obrigatoriamente tera que ter preenchido essa informa¢édo. Quando o usuario compra no site de
compras coletivas, é para este e-mail que € enviado o seu cupom de resgate da oferta
adquirida.

Género: Este é um cddigo numérico interno do site que identifica 0 sexo do usuario
cadastrado sendo "1" para homem e "2" para mulher. Esta informagéo € valiosissima pois
sendo uma empresa de compras coletivas voltada para o publico feminino, ela possibilita a
geracdo de dados estatisticos para a empresa e através

Data de Nascimento: Esta é a informacgéo se refere a data de nascimento do usuério
cadastrado e assim como o género permite a geracdo de dados estatisticos e padrbes de
compras de acordo com o perfil do usuério.

Bairro residente: Esta é a informacdo do bairro que reside o usuario cadastrado e
permitira uma andlise aprofundada também acerca das regibes com maior aceitagdo da

empresa, compra de ofertas e perfil do usuério e cliente cadastrado.
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2) Base de Compras: nesta base tém-se os dados:

g- Data Compra
h- Hora Compra
c- E-mail

i- Quantidade

j- Preco

k- Oferta

Data da Compra: Esta informacéo indica a data que uma compra foi realizada, € um
dado valioso pois poderéa ajudar a indicar o nivel de engajamento do cliente com o site, se ele
mantém uma relagéo de fidelidade de compras, em que ocasifes compra mais e relaciona-la

com o tipo de oferta e perfil de usuério.

Hora Compra: Indica o horario que a compra foi realizada. Também é um dado valioso
para analisar padrdoes de compras dos clientes do site em relacdo ao horario. Pode servir para
criar e divulgar ofertas em horarios especificos e gerar dados estatisticos das compras feitas

no site.

E-mail: O e-mail é a mesma informag&o na base de usuérios e servira como link para

identificacdo do perfil de cada usuério na base de compras.

Quantidade: Esta informagé@o numeral se refere & quantidade de cupons adquiridos em
uma compra. E importante esclarecer que uma compra pode ter mais de uma unidade de
cupom adquirido, ou seja, pode-se ter em uma mesma compra até quinze cupons adquiridos
de uma sO vez nesta base de dados. O ndmero quinze ndo é uma restricdo maxima, mas o
maior nimero de cupons adquiridos em uma s6é compra por um mesmo usuario que foi
registrado nesta base de dados.

Preco: Este dado € o preco da oferta comprada, com essa informacédo, pode-se gerar
dados de faturamento bruto, liquido, médio no decorrer dos periodos e outros dados
estatisticos como compras realizadas com pre¢cos maiores ou menores de acordo com o perfil

de usuario, bairro residente, sexo etc.

Oferta: Essa informacdo é o titulo da oferta que garante também que seja feito a
segmentacdo de ofertas de acordo com categorias, sejam elas: estética, saldo de beleza,

gastronomia, viagens, produtos, etc. E uma das informacgdes mais valiosas da empresa, pois
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com o cruzamento de informag8es permitira um aprofundamento maior da analise de compras

da empresa.

3) Base de indicacdes: nesta base tém-se os dados:
a- Id Usuario Indicado

c- E-mail Usuario Indicado

a- |d Usuario Indicou

d- E-mail Usuario Indicou

Id Usuéario que é indicado: Essa informacdo é o mesmo dado numérico na base de
usuérios, a diferengca € que na coluna desta base s6 constam id's de usuarios que foram
indicados e se cadastraram no site. Importante ressaltar que eles podem ter comprado ofertas
ou ndo. Este dado servirh como link para a base de usuarios, identificando o seu perfil de
usuario.

E-mail Usuério que € indicado: Esse € o e-mail do usuério indicado e pode servir como
link para a base de compras identificando a participacdo e comportamento de compra de cada
usuario.

Id Usuério que indicou: Essa informagdo € o mesmo dado numérico na base de
usuarios, a diferenca é que na coluna desta base s6 constam id's de usuarios que indicaram
COM SUCEesS0o outros usuarios a se cadastrarem no site. Importante ressaltar que esses também
podem ter comprado ofertas ou ndo. Este usuario pode ter apenas se cadastrado no site e
indicado outros com o intuito de receber vantagens no site. Este dado servira como link para a
base de usudrios, identificando o seu perfil de usuario.

E-mail Usuario que indicou: Esse € o e-mail do usuéario que fez a indicagdo e pode
servir como link para a base de compras identificando a participagdo e comportamento de
compra também deste usuario.

E importante esclarecer que a empresa de compras coletivas assim como as outras
existentes tinham como caracteristica a presenca de uma ferramenta de indicagbes em seu
portal. Esta ferramenta tinha o objetivo de fomentar as indicac6es de novos usuarios e cada
vez que um usuario indicado se cadastrava no site, passa a constar nessa base de dados e, no
momento em que um usudrio indicado faz a sua primeira compra, aquele usuario que o indicou
recebe créditos em sua conta no site que poderiam ser revertidos em compras de cupons no
mesmo. No caso do Cabe na Bolsa, o usuario que indicou outro usuario e, este segundo, fazia
sua primeira compra, aquele primeiro recebia R$10 (dez reais) em créditos para qualquer

futura compra. O crédito era concedido apenas para a primeira compra do usuario indicado.
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IV.2 Obtencéo dos Dados

Os dados obtidos foram retirados do sistema da empresa e em seguida, foi feita a
estruturacdo dos mesmos. Essas informacdes serdo tratadas e cruzadas para entédo, gerar as
redes de indicacbes e as redes de compras que serdo estudadas e analisadas suas

propriedades.

IV.3 Nomenclaturas

Para esclarecimento da nomenclatura utilizada neste trabalho, a fim de manter a clareza
nas informacgdes analisadas, foi feita uma tabela dos principais termos utilizados e ao que se
referem neste trabalho:

Site: Site de compras coletivas, normalmente se referird ao Cabe na Bolsa.

Usuario: Todo usuario cadastrado no site.

Usuario que indicou: Todo usuario que indicou com sucesso outro Usuario.

Usuario indicado: Todo usuéario que se cadastrou no site através de uma indicacao.

Cliente/Consumidor: Todo usuario que comprou alguma oferta.

Compra: Toda compra de pelo menos uma oferta adquirida por um cliente.

Oferta: Uma oferta especifica veiculada em data especifica. Cada oferta tem um titulo
de oferta e/ou uma data diferente de seu anuncio.

Cupom: Cupom é uma unidade de compra. Uma mesma compra pode ter de um até
quinze cupons na base de dados da empresa, mas todos foram adquiridos na mesma
transacao, ou seja, por intermédio de um mesmo pagamento em um dado momento.

Parceiro: Toda empresa que anunciou no site de compras coletivas Cabe na Bolsa,
esses sao os fornecedores dos produtos ou servigos anunciados no site.

Rede de Indicacdes: Pode se referir & uma rede que contenha os dados de usuarios
origem ou destino ou usuarios de origem e destino.

Rede de Compras: Refere-se a uma rede que contenha os dados de usuarios que
compraram ofertas.

Rede de Compras Compartilhadas: Refere-se a uma rede que contenha os dados de

usuarios que compraram ofertas em comum, podendo esta ser segmentada.
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Capitulo V - Comportamento do Consumidor

Neste capitulo iremos analisar através das bases de dados da empresa de compras,
indicacdes e usuarios qual o perfil do consumidor do Cabe na Bolsa. Assim poderemos verificar
de forma mais eficiente o comportamento do consumidor no site.

Primeiramente, analisaremos os dados demogréficos dos clientes do site como: idade,
género e bairro de residéncia. Em seguida, analisaremos a compra de ofertas por categoria,
por idade, género, dia da semana, més, horario de compra, faturamento e quantidade e
posteriormente, cruzaremos essas informagdes para gerar graficos que possam nortear de que
maneira os clientes da empresa interagem na compra de ofertas e na evolucao da base de

cadastro do site.
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Figura V.1 Gréfico de Género de compradores do site

A figura V.1 mostra qual o género de compradores do site Cabe na Bolsa. Esses dados
somam 5494 clientes, sendo 4346 de mulheres e 1148 de homens, no entanto, foram feitas
6577 compras, dessas, tém-se disponiveis informacfes de género de 5494. Do género de
clientes do site, ou seja, usuarios cadastrados que fizeram ao menos uma compra, tém-se
20,8% homens e 79,1% mulheres. No entanto, do género de usuarios cadastrados, tém-se
11297 mulheres e 1315 homens, ou seja, de um total de 12612 usuarios cadastrados que tém-
se informagfes de género na base de cadastro, 89,5% sdo mulheres e 10,4% sdo homens.

Sendo assim, os homens tiveram uma participacdo nas compras de exatamente o dobro do



seu cadastro, representando uma conversao alta de usuério cadastrado em comprador

do site.

30

efetivo

Total de Compras por Categoria
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Figura V.2 Gréfico de compras por categoria do site

A figura V.2 mostra o grafico das quantidades de compras por categorias do site, com

as 4 maiores categorias correspondendo a Gastronomia, Estética, Saldo de Beleza e Produtos.

Nota-se que as categorias de Estética e Saldo de Beleza tem participagdo percentual muito

parecida e Gastronomia aproximadamente a participacdo da categoria de Estética somada a

de Salao de Beleza.

Tabela V.1 Tabela de Quantidade de compras por categoria e percentual de participacdo no

total de compras da empresa



Categoria Total de Ofertas Vendidas %
Gastronomia 2699 41,0%
Estética 1434 21,8%
Saldo de Beleza 1367 20,8%
Produtos 494 7.5%
Cursos 141 2,1%
Servigos 98 1,5%
Teatro 89 1,4%
Saude e Bem Estar 79 1,2%
Sex Shop 70 1,1%
Fotos a4 0,7%
Carnaval 41 0,6%
Viagens 21 0,3%
Total Geral 6577 100%
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A tabela V.1 mostra a quantidade vendida por categoria e a participacéo percentual nas

vendas totais do site Cabe na Bolsa. Do total de 6577 compras, a categoria de gastronomia
obteve 2699 compras, cerca de 41% das compras totais da empresa, estética obteve 1434
compras, cerca de 21,8%, saldo de beleza obteve 1367 compras, cerca de 20,8% e produtos
obteve 494 compras, cerca de 7,5%.
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Figura V.3 Grafico de compras masculinas por categoria do site

A Figura V.3 mostra as compras masculinas por categoria do site Cabe na Bolsa,

percebe-se que os homens tém uma procura quase que restrita a ofertas da categoria de
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gastronomia sendo responséavel por 80,7% das compras masculinas. Esse fato € importante
pois permite ao site atender também ao publico masculino, mas por outro lado, a empresa ao
optar por anunciar ofertas dessa categoria, se afasta um pouco da diferenciacdo da

concorréncia que pretendia: atender aos gostos exclusivamente do publico feminino.

Compras Femininas por Categoria
1563
1600 -
1400 - 1179
1200 - 1010
1000 -
800 -
600 -
400 - il
200 - /8 47 40 40 39 19 19 15
O F 4 4 4
G P O P R
(\0@ {Q}} Q)éz b&' & & «e,"’} Q@ & é\'b BN ,booz
O e € & # @ g ¥
> 0 L
o Q}’b |b®
(_)’b

Figura V.4 Gréfico de compras femininas por categoria do site

A Figura V.4 retrata as compras femininas por categoria no site. A compra das 5
maiores categorias segue a ordem de grandeza das compras de todos os clientes do site,
sendo a Gastronomia responsavel por 35,9% das compras femininas, Estética por 27,1%,

Salado de Beleza por 23,2% e Produtos por 6,8%.
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Compras por faixa etaria
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Figura V.5 Grafico de compras por faixa etaria

A Figura V.5 mostra a distribuicdo dos consumidores por idade no site Cabe

na Bolsa,

esse grafico nos permite verificar uma presenca superior de clientes entre 21 e 30 anos,

correspondendo a 49,8% do total. Os clientes entre 31 e 40 anos correspondendo a 26,9% e
em seguida os clientes de 0 a 20 anos, 41 a 50 anos e acima de 50 anos dividindo 23,21% dos

consumidores da empresa. Percebem-se indicadores de um publico-alvo que permanece na

faixa etaria de 21 a 30 anos, bem como uma necessidade da empresa de atender esse publico

de faixa etaria menos participativa.
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Figura V.6 Grafico de compras por Idade e género do site
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A Figura V.6 mostra o grafico da quantidade de compras por género e idade. O total de
compras existentes na base de dados sdo de 6577 compras, dessas compras, tém-se a
classificacdo por género de 5494 e, dessas compras, tém-se os dados por idade de um total de
3550. As idades foram separadas em um publico muito jovem de 0 a 20 anos, jovem de 21 a
30 anos, em seguida de 31 a 40 anos, 41 a 50 anos e acima de 50 anos. Fica nitida uma
participacdo maior nas compras do publico de 21 a 30 anos, este que acaba de chegar ao
mercado de trabalho, possuindo um poder de compra de razoavel para muito bom e que tem
uma interagdo maior com novas tecnologias e internet. Desse publico na faixa etaria de 21 a 30
anos que representa 49,8% do total de compras da empresa, 72,2% sao mulheres e, as
mulheres dessa faixa etaria correspondem a 36% do total de compras da empresa, uma
participacdo bem significativa. As mulheres dentro da faixa etéria de 31 a 40 anos
correspondem a 76,3% dos consumidores, na faixa de 41 a 50 anos 78,7%, na faixa acima de
50 anos elas correspondem a 72% e, na faixa de 0 a 20 anos, correspondem a 80%. Verifica-
se que, embora o publico de 21 a 30 anos seja 0 maior consumidor, o publico-alvo da empresa,

as mulheres, possuem uma das menores participacdes dentro dessa faixa etéria.
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Figura V.7 Gréfico de compras bairro

O gréfico pizza da figura V.7 mostra a participacdo dos bairros de residéncia dos
clientes em relagdo a quantidade de compras. Consideramos apenas os bairros acima de 2
compras. O total de informacdes acerca do bairro de residéncia dos clientes da empresa que
efetivamente realizaram compras € de 749 compras, sendo 36% da Tijuca, 10,5% Vila Isabel,
8,8% Jacarepagua, 8,2% Grajau, 6,5% Recreio, 6,4% Barra da Tijuca, 4,9% Maracand, 3,3%
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Méier, 2,7% Rio Comprido, 2,3% Campo Grande, 2,3% Copacabana, 1,9% Cachambi, 1,6%
Bonsucesso e, Centro, Engenho Novo e Olaria com 1,5% cada de participacdo nas vendas da

empresa.

Participa¢do de género nas compras por més
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Figura V.8 Gréfico de compras por faixa etaria e género nos meses do ano
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A figura V.8 representa a participagdo nas compras por género de acordo com 0s
meses dos anos. Sao no total considerados nesse grafico a mesma quantidade de compras
disponiveis por género, uma vez que tém-se os dados de data de compras de toda compra
realizada no site, ou seja, nesse grafico tém-se um total de 5494 compras. Em participagéo
percentual, as mulheres tiveram uma maior participacdo respectivamente em Abril (91,2%),
Janeiro (84,9%), Marco (83,9%), Fevereiro (83%), Outubro (80,5%). As menores participacdes
percentuais foram nos meses de Dezembro (70,9%), Junho (71,9%), e Novembro (73,7%). J&
0s homens tiveram maiores participa¢do percentual nos meses de Dezembro (29,1%), Junho
(28,1%), Novembro (26,3%), Agosto (23,8%) e Julho (23,3%). E as menores participacdes
percentuais dos homens foram em Abril (8%), Janeiro (15,1%) e Marco (16,1%).
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Quantidade de Ofertas Vendidas por més
de acordo com a Categoria

1000 - Viagens
500 m Teatro
m Sex Shop
600 Servigos
M Salde e Bem Estar
400 M Saldo de Beleza
200  Produtos
W Gastronomia
0 B Fotos
e g g T & 2 2 @92 9 9o 92 9 o Estéti
2t 25338888 bl
s 9 S = <°t° 5 o o M Cursos
2 2 O 3 9o
» > o M Carnaval

Figura V.9 Grafico de ofertas vendidas por categoria e meses do ano

O grafico da figura V.9 mostra a participagdo das categorias na quantidade de compras
realizadas nos meses do ano. Os dados levam em conta todas as compras realizadas no site
desde sua abertura. Pode-se verificar que as categorias tém participagdes visivelmente
diferentes e que tem uma relacdo direta com os meses do ano. A categoria de gastronomia tem
participacdo maior que 50% das compras nos meses do ano: junho, julho, agosto, novembro e
dezembro. Ja a categoria de Saldo de Beleza possui maiores participacdes, que estdo acima
de 30%, nos meses de Janeiro e Maio e sua maior participacdo percentual no més de Abril,
com 57%. J& a categoria de estética tem maiores participacdes percentuais nos meses de
Setembro, Outubro e Agosto respectivamente de 49%, 37% e 33%. A categoria de produtos

teve maiores vendas nos meses de Marco (21%), Fevereiro (13%) e Setembro (12%).

Tabela V.2 Tabela de compras por categoria € més do site
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Fevereiro d bro Total geral
Categoria Q[ % | Q| % | Q| % |0Q/(®%% Q[ % | Q) % | Q| % |0/ Q| % |0 | %[0 ]| %] 0)| % Q k]
Carnaval 0% | 36 | 4% 5 1% 056 05 056 056 (-] (12 056 056 0% | 41 1%
Curzos 4 1% 4 [ 0% | B4 |11%| 17 | 3% 3 1% 2 1% 1 0% | 17 | 2% 3 1% 5 1% 5 1% | 10 | 3% | 141 2%
Estética 115 |22% | 136 |14% | 120 |21% | 79 |[16% | 59 [13%| 67 [11%| 133 [21%| 234 | 33% | 208 |49% | 163 |37% | 76 |19% | 44 |14%|1434| 22%
Fotos 2 056 2 0% 3 1% (1] 0% | 13 | 2% E 1% | 11 | 2% 2 0% 056 4 1% 1 05 | 44 1%
Gastronomia 192 |37% | 2593 | 30% | 147 |25% | &3 |12% | 171 (37% | 338 [53% | 356 |57% | 388 | 54% | 150 | 35% | 203 | 46% | 216 | 55% | 182 | 59% | 2699 | 41%
Produtos 12 | 2% | 125 |13% | 123 |21%| 21 [ 4% | 10 | 2% | 52 | 8% | 46 | 7% | 23 | 3% | 51 |12%| & 1% | 7 2% | 19 | 6% | 494 | B%
SalSodeBeleza | 171 (33%| 210 |21%| 87 |15%| 289 |57% | 156 | 34% | 147 |23%| 74 |12%| 29 | 4% & 1% | 66 |15% | 82 |21%| 50 |16%|1367| 21%
SaudeeBemEstar| 4 | 1% | 52 | 5% 0% | 7 1% | 9 2% | 5 1% 0% | 2 | 0% 0% 0% 0% 0% | 79 1%
Servigos 056 | 45 | 5% 2 056 7 1% | 28 | 6% 7 1% 4 1% 2 (-] 3 1% 056 056 0% | 93 1%
Sex Shop 0% | 70 | 7% 056 056 0% 0% 056 056 0% 056 0% % | 70 1%
Teatro 14 | 3% | & 1% | 27 | 5% | 17 | 3% | 17 | 4% 0% | 6 | 1% | 3 | 0% 0% 0% 0% 0% | B9 1%
Viagens 056 0% 056 7 1% | 11 | 2% 06 056 3 056 0% 0% o | 21

Total geral

514

% 711 11%

% 306 5% 6577

Pode-se visualizar na tabela V.2 acima, os percentuais de participacdes nas compras

realizadas por més de acordo com cada categoria. A participacdo média das categorias com

maior participacdo percentual sdo respectivamente: Gastronomia (41%), Estética (21,8%),
Saldo de Beleza (20,8%) e Produtos (7,5%).

Faturamento por categoria
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Figura V.10 Gréfico de faturamento por categoria do site

No gréafico da figura V.10 pode-se verificar a participacdo de cada categoria no

faturamento total da empresa Cabe na Bolsa. Pode-se visualizar que mesmo com uma

participacao de 21,8% na quantidade de compras de estética, sua participagdo no faturamento

€ a maior, sendo 17% maior que a categoria de gastronomia. Ja a categoria de saldo de beleza

que possui uma participacdo de 20,8% nas vendas da empresa, possui uma representacédo no

faturamento da empresa de 44% do faturamento de estética, menos da metade deste, porém

com uma quantidade de vendas muito parecida. Ja a categoria de produtos com apenas 7,5%
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possui participacdo de 60% do faturamento do segmento de estética, participacdo relevante
para uma categoria que em quantidade vendida, possui cerca de somente 36% das vendas da
categoria de Saldo de Beleza. Desta forma, pode-se verificar que o ticket médio das categorias

de produtos e estética sdo mais altos comparados aos das categorias de gastronomia e salédo

de beleza.
Tabela V.3 Compras x Faturamento
Categoria QOtd. Compras % Compras Faturamento % Faturamento
Gastronomia 2699 41% RS 112914 04 30%
Estetica 1434 22% R% 132 489 68 35%
Saldo de Beleza 1367 21% R% 5846674 16%
Produtos 454 B% R% 3537341 0%
Cursos 141 2% R:  7.394,70 2%
Servicos o2 1% R 791820 2%
Teatro g9 1% R: 241470 1%
Saude e Bem Estar 73 1% RS 483320 1%
Sex Shop 70 1% R  1.209,00 0%
Fotos 44 1% R £.139,80 2%
Carnaval 41 1% RS 142250 0%
Viagens 21 0% R%  3.314,00 1%
Total Geral 6577 100% RS 373.889.97 100%:

A tabela V.3 mostra por ordem do nimero de compras as categorias mais buscadas e
consumidas no site Cabe na Bolsa. Ao lado da mesma, tém-se o percentual que cada uma
dessas categorias obteve no nimero de compras total do site e mais ao lado, o faturamento
gue cada uma representou no total de vendas da empresa. A categoria de estética no que diz
respeito ao faturamento, ganhou uma posicdo em relacdo ao nimero de compras total, se
tornando lider na participagdo do faturamento da empresa, representado por 35,4% do total
faturado. A categoria de gastronomia vem em segundo lugar representada por 30,2% do total
faturado; em seguida Saude e Beleza com 15,6% do total faturado, produtos com 9,5%;
Servigos ganhou uma posigdo, mesmo com a quantidade vendida menor do que a categoria de
cursos, obteve 2,1% do total faturado; Cursos desceu uma posicdo, com 2,0% do total
faturado; a categoria de Fotos ganha 3 posic6es com 1,6% do total faturado; Saude e Bem
Estar mantém seu posicionamento em relagdo ao numero de compras e faturamento com 1,3%
do total faturado; Viagens ganha 3 posi¢cdes com 0,9% do total faturado; em seguida tém-se a
categoria de teatro que perdeu 3 posi¢cdes com apenas 0,6% do total faturado no site; Carnaval
gue manteve sua posi¢cédo com 0,4% do faturado e Sex Shop que desce 3 posi¢des e em ultimo

lugar, com 0,3% do total faturado pela empresa.
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Tabela V.4 Ofertas anunciadas x Compras x Compras/Ofertas x Ticket médio

Categoria Ofertas Anunciadas Qid. Compras Compras/Oferta  Ticket Médio
Gastronomia 42 2609 B4 R& 28
Estética 134 1434 7 RS i
Salao de Beleza 76 1367 18 RS 37
Produtos 38 484 13 R& 54
Cursos 25 141 & RS 43
Servicos ] o8 11 R& 67
Teatro 10 B9 g RS 13
Sande e Bem Estar 12 79 7 R& 53
Sex Shaop 1 70 70 R& 17
Fotos 9 44 5 RS 136
Carnaval 2 41 21 R& 23
Viagens 3 21 7 RS 127
Total Geral 426 6577 15 RS 56

A tabela V.4 nos permite ter uma visdo macro acerca das compras realizadas no site, da
gquantidade de ofertas anunciadas e da for¢ca de venda de cada tipo de categoria. A categoria
de sex shop lidera a forca de venda com 70 ofertas vendidas para apenas uma oferta
anunciada no site, porém com um dos menores tickets médio: R$17. Gastronomia tem a
segunda maior for¢a de venda com a média de 64 compras/oferta anunciada e ticket médio de
R$28. A categoria de estética tem uma das menores forca de vendas embora seja uma
categoria que mais contribui para o faturamento da empresa com média de 7 compras/oferta
anunciada e ticket médio de R$68. Esta tabela pode ajudar a empresa a achar pontos de
equilibrio para maximizar o lucro do site de acordo com a categoria, melhorando as vendas de

cada uma dessas categorias de acordo com o ticket médio ofertado para seus consumidores.



40

Participacao de cada categoria no
faturamento mensal
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Figura V.11 Grafico de faturamento por categoria mensal

Na tabela V.4, vimos a participacdo que cada categoria tem no faturamento total da
empresa Cabe na Bolsa. Neste gréfico da figura V.11, pode-se ver a participacdo de cada
categoria no faturamento mensal da empresa. Pode-se verificar que a categoria de estética tem
um comportamento sazonal, com picos nos meses de Margo e Setembro, porém com compras
reduzidas nos meses de Junho e Dezembro. J& a categoria de gastronomia se mantém mais
uniforme, tendo se destacado somente no més de Agosto e apresenta compras bem reduzidas
nos meses de Abril principalmente e Maio. A categoria de Saldo de Beleza possui um
comportamento desregulado, com mais compras no més de Abril e nimero compras bem
reduzidas no més de Agosto (28 compras neste més) e Setembro (somente 6 compras feitas
desta categoria neste més). A categoria de produtos teve uma venda muito maior nos meses

de Fevereiro e Julho e, vendeu bem pouco nos meses de Janeiro, Outubro e Novembro.
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Compras por dia da Semana
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Figura V.12 Grafico de compras por dia da semana

Neste gréfico da figura V.12, tém-se as informagBes de compras em cada dia da
semana, essa € uma importante ferramenta de avaliacao para verificar os dias da semana em
que o consumidor mais realiza compras de ofertas do site Cabe na Bolsa. Pode-se verificar que
os dias com menor numero de vendas foram: domingo, participacdo de 7% nas vendas da
empresa, sabado com 8,9% e segunda-feira com 14,8%. Os dias de mais vendas foram sexta-

feira com 19,1% e terca-feira com 16,9%.

Quantidade de ofertas vendidas por género
em cada dia da semana
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Figura V.13 Grafico de compras por género nos dias da semana
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Este grafico da figura V.13 mostra as compras por género de acordo com o dia da semana dos
usuarios do site Cabe na Bolsa. O comportamento de compra dos homens e das mulheres sédo
muito parecidos, sendo os dias de maior nimero de vendas na sexta-feira e quinta-feira e os

dias com menos compras no domingo, sabado e segunda-feira.

Quantidade de Ofertas Vendidas por Pregos
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Figura V.14 Grafico de compras por faixas de precos

O gréfico da figura V.14 mostra a quantidade de ofertas vendidas por tipos de precos,
sendo eles alto, médio e baixo. As divisdes por tipos de precos foram determinadas de acordo
com o0 que os sOcios analisaram serem precos baixos, médios e altos para a empresa. Os
precos baixos de ofertas sdo aqueles que vdo até R$40,00, os médios vdo de R$41 até
R$80,00 e os precos altos sdo aqueles acima de R$80,00. As ofertas de precos baixos
representam 64,9%, as de precos meédios correspondem a 22,7% e as de pregos altos

correspondem a 12,2%.



43

Participacao de Precos das Ofertas no
Faturamento
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Figura V.15 Grafico de faturamento por faixas de precos

Este grafico da figura V.15 mostra a participacdo de ofertas compradas dos diferentes
tipos de precos no faturamento da empresa. As ofertas de precos altos correspondem a 31,9%
do faturamento total da empresa, as ofertas de precos médios correspondem a 28,3% do
faturamento e, as ofertas de precos baixos correspondem a 39,7% do total faturado pelo site
Cabe na Bolsa.
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Figura V.16 Grafico de ofertas por pregos
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A figura V.16 mostra uma comparacdo importante para a analise de ofertas anunciadas,
compras de ofertas e faturamento de acordo com os diferentes tipos de precos de ofertas.
Verifica-se que embora a quantidade de ofertas anunciadas de precos baixos no site Cabe na
Bolsa seja grande (46%), a quantidade de compras efetivas foram quase 20 pontos percentuais
acima do que o real ofertado no site (65%), esse fato demonstra a forca de venda que uma
oferta de preco baixo pode ter no site e sua contribuicdo direta na evolugdo do cadastro da
empresa. Embora as ofertas de precos baixos tenham compras superiores proporcionalmente
ao numero de anuncios das mesmas, seu faturamento é de 6 pontos percentuais menor do que
sua participacdo em ofertas anunciadas (40%). Ja as ofertas de precos médios, sua
participacdo percentual no numero de ofertas anunciadas, compradas e seu faturamento, muda
pouco; elas correspondem a 29% das ofertas anunciadas, 23% das compras e 28% do
faturamento total do site. As ofertas de precos altos tém um comportamento quase que inverso
ao das ofertas de precgos baixos, elas representam 25% das ofertas anunciadas, 12% das
compras e 32% do faturamento do site; elas tém 13 pontos percentuais a menos na
participacdo de compras em relagdo ao numero de ofertas anunciadas, mas 7 pontos
percentuais a mais no faturamento em relagdo ao numero de ofertas anunciadas e 20 pontos
percentuais a mais em relagdo ao numero de compras efetivas do site. Embora ela ndo seja
um tipo de oferta que atrai mais cadastro para a empresa, esta € a que proporcionalmente mais

contribui para o faturamento da empresa.

Quantidade de ofertas compradas por género
de acordo com os pregos
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Figura V.17 Grafico de compras por faixas de preco e género

Este gréfico da figura V.17 mostra um comparativo das compras realizadas por homens

e mulheres de acordo com o tipo de preco de oferta, sejam eles: baixo, médio ou alto. As



45

compras das mulheres de precos baixos sdo 2670, correspondente a 61,4% do total de
compras femininas; as compras femininas de precos médios sdo 1009, correspondendo a
23,2% do total de compras femininas e 667 compras de precos baixos, correspondendo a
15,3% do total de compras femininas. Ja as compras masculinas foram 791 de precos baixos,
correspondendo a 68,9% do total de compras masculinas; foram 286 compras de precos
médios correspondendo a 24,9% do total de compras masculinas e 71 compras masculinas de
precos altos, o que corresponde a 6% do total de ofertas compradas de precos altos. Nota-se
que, o género masculino tem uma participacdo proporcional maior na compra de ofertas de
precos baixos e médios em relacdo as mulheres. Ja o género feminino adquiriu muito mais

ofertas de precos altos, tanto em quantidade quanto em proporgéo.

Quantidade de ofertas compradas
por precgo e faixa etdria
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Figura V.18 Grafico de compras por faixas de precos e faixa etaria

O gréfico da figura V.18 mostra a participacao de cada faixa etaria na compra de ofertas
de precos alto, médio e baixo. A falta de confianca da faixa etaria acima de 50 anos e do poder
aquisitivo da faixa etaria até 20 anos justifica a participacdo em compras de pre¢os mais baixos
e poucas compras dos pre¢os mais altos. Embora o maior publico da empresa esteja entre 21
e 30 anos, a participagdo nos tipos de precos de ofertas do publico de 31 a 40 anos € mais
interessante para a empresa, tendo um mix de compras mais balanceado nas compras de mais

ofertas de precos altos e médios.
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Tabela V.5 Participacao percentual de compras por precos e faixa etaria

Faixa Etdria Precgo Alto Pre¢o Baixo  Prego Médio
0-20 13% 67% 19%
21-30 14% 61% 25%
31-40 17% 59% 25%

41 - 50 14% 61% 24%

Acima de 50 11% 68% 21%

A tabela V.5 mostra a participacdo percentual de cada faixa etaria nas compras de
ofertas da empresa de acordo com os tipos de precos de ofertas. O percentual indicado refere-
se a participacdo que a compra de ofertas do determinado tipo de preco teve no total de
compras feita pela faixa etaria. Exemplo: 17% € o niumero de compras que consumidores do
site Cabe na Bolsa, de 31 a 40 anos, fizeram de ofertas de precos altos, ou seja, acima de
R$80 em relacdo ao nimero de compras total que esses consumidores de 31 a 40 anos

fizeram.

Quantidade de ofertas compradas do género feminino
de acordo com pregos e faixa etdria
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Figura V.19 Grafico de compras femininas por faixas de precos e faixa etaria

O gréfico da figura V.19 mostra a quantidade de ofertas adquiridas pelo género feminino
de acordo com a faixa etaria e os diferentes tipos de pregos: baixo, médio e alto. O género

feminino tem uma participagcdo de compra muito grande nas faixas de 21 a 30 anos e 31 a 40
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anos, consumindo mais ofertas de precos baixos, em seguida ofertas de precos médios e altos.

As faixas etarias que menos consomem sao de 0 a 20 anos e acima de 50 anos.

Quantidade de ofertas compradas do género masculino
de acordo com preg¢os e faixa etdria
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Figura V.20 Grafico de compras masculinas por faixas de pregos e faixa etaria

O grafico da figura V.20 representa a quantidade de ofertas compradas pelo género
masculino em relagéo a faixa etaria e tipos de precos de ofertas, sendo eles: baixo, médio ou
alto. A diferenca maior entre as ofertas compradas pelo género feminino e masculino, é que o
género masculino deu prioridade as ofertas de pregos mais baixos e médios em detrimento de
ofertas de precos mais altos. Além do mais, sua participa¢éo na faixa acima de 50 anos foi bem

parecida com a faixa de 41 a 50 anos.

Compras por horario do dia de acordo com o
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Figura V.21 Grafico de compras por género e horéario
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O grafico da figura V.21 mostra as compras realizadas de acordo com os horarios, até
meio dia e apdés meio dia de acordo com o0 género dos compradores. Verifica-se que a
quantidade de compras femininas até meio dia é de 1234, correspondente a 79,4% das
compras neste horario e 28,3% das compras femininas total. J4& as compras masculinas neste
mesmo horério sdo de 319, correspondente a 20,5% das compras neste horario e, 27,7% das
compras masculinas total. JA no horario apdés meio dia, as compras femininas sdo de 3112,
correspondente a 78,9% das compras neste horario e, 71,6% das compras femininas total.

As compras masculinas neste horario sdo de 829, correspondente a 21% das compras
neste horario e, 72,2% das compras masculinas total. Desta forma, pode-se notar que o padrao
de compra de acordo com o horario, ndo leva em conta o fator género, ja que as participacdes
masculinas e femininas nas compras total do site ambas séo praticamente iguais nos horarios
estabelecidos. Verifica-se, porém, uma clara preferéncia / comportamento do consumidor pela
compra realizada ap6s o horario de meio dia; no total as compras realizadas ap6s meio dia
representam 71,7% das compras no site e as compras até meio dia, 28,2%.
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Tabela V.6 Clientes que mais contribuiram para o faturamento do site

Ranking Ranking

Cliente Faturamento  Compras
Compras  Faturamento

Cliente 4573 | RS 1.200,00 3 1532 1%
Cliente 1055 | RS 1.115,80 1 5972 21
Cliente 4236 | RS 573,50 11 42 32
Cliente 2185 | RS 966,33 & 344 41
Cliente 232 | RS 511,38 12 £ 5o
Cliente 23585 | RS 837,00 3 1552 6
Cliente 1785 | RS 812,86 11 5e 74
Cliente 317% | RS 807,00 1 9932 g
Cliente 3003 | RS 734,00 2 3612 o
Cliente 3167 | RS 748,00 1 ooot 10¢
Cliente 1814 | RS 702,00 1 10000 11%
Cliente 3767 | RS 700,60 8 15¢ la2¢
Cliente 1502 | RS &58,16 2 3621 13¢
Cliente 1326 | RS &00,00 2 363 148
Cliente 2683 | RS 00,00 1 10048 1az¢
Cliente 2877 | RS 800,00 1 10072 21%
Cliente 3659 | RS 800,00 1 10012 158
Cliente 4108 | RS 800,00 1 10028 168
Cliente 4159 | RS 800,00 1 10032 178
Cliente 4399 | RS 800,00 1 10052 19¢
Cliente 4367 | RS 600,00 1 10068 200
Cliente 4736 | RS 585,10 3 1602 228
Cliente 4512 | RS 543,30 2 152 238
Cliente 1947 | RS 538,00 2 3642 248
Cliente 1303 | RS 505,70 & 352 258

Cliente 1854 | RS 438,30 11 &2 268

Cliente 4030 | RS 493,40 2 17% 278
Cliente 1716 | RS 491,98 7 241 288
Cliente 240 | RS 47470 9 a4 259
Cliente 560 | RS 463,30 & 362 3
Cliente 3622 | RS 455,10 12 21 31%
Cliente 4401 | RS 454,78 10 74 Ja2e
Cliente 31581 | RS 445,60 9 10¢ 33¢

Cliente 83 RS 448,00 2 3651 348
Cliente 418 | RS 443,80 & 378 358

A tabela V.6 representa os clientes que mais compraram no site em termos de
faturamento. Pode-se verificar que dos 35 clientes que mais contribuiram para o faturamento
da empresa, cerca de 17% sdo homens e fora do publico-alvo da empresa. Além disso,
verifica-se que 3845 clientes compraram apenas uma vez na empresa, 636 compraram apenas
2 vezes na empresa, 0 que somam um total de 92,5% de clientes, ou seja, que efetivamente

compraram no site Cabe na Bolsa.
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A empresa, com esses dados, deve trabalhar forte na fidelizacdo de clientes.
Identificamos também que, cerca de 500 clientes que mais compraram em termos de
faturamento, o que corresponde a cerca de 10% dos compradores da empresa, contribuiram
com 34% do faturamento total do site e, cerca de 20% dos clientes que mais contribuiram para
o faturamento da empresa, somaram 50% do faturamento total do site Cabe na Bolsa, o que
pode ser um indicador importante para a empresa trabalhar essa base de usuarios de forma
diferenciada e também, estimular indicacdes por parte desses usuarios, na tentativa de atrair

um publico com poder aquisitivo e interesses similares.

Tabela V.7 - Clientes que mais compraram no site

Ranking Ranking

Cliente Faturamento  Compras
Compras  Faturamento

Cliente 238 | RS 417,01 14 1% 440
Cliente 3622 | RS 455,10 13 2% 312
Cliente 2932 | RS 911,38 12 3o 5o

Cliente 4236 | RS 573,50 11 44 32

Cliente 1785 | RS 812,3% 11 5 74

Cliente 1834 | RS 438,30 11 &2 268
Cliente 4401 | RS 454,73 10 74 322
Cliente 302 | RS 371,50 10 g2 552
Cliente 240 | R: 474,70 8 94 294
Cliente 3131 | RS 445,60 8 102 332
Cliente 40358 | RS 435,21 9 119 378
Cliente 4361 | RS 364,50 9 129 oa2
Cliente 1916 | RS 319,60 9 132 a12
Cliente 3308 | RS 176,20 9 141 3912
Cliente 3767 | RS 700,60 2 152 128
Cliente 4512 | RS 543,30 2 162 238
Cliente 4030 | RS 453,40 2 17¢ 278
Cliente 2722 | RS 404,30 2 132 452
Cliente 2888 | RS 342 46 2 192 692
Cliente 3775 | RS 335,22 a8 2108 758
Cliente 1676 | RS 287,60 a8 21% 1152
Cliente 3550 | RS 208,45 8 221 2562
Cliente 3874 | RS 170,30 8 231 4102
Cliente 1716 | RS 491,98 7 2418 282
Cliente 3740 | RS 375,30 7 251 512
Cliente 3813 | RS 355,08 7 261 652
Cliente 4713 | RS 309,40 7 278 912
Cliente 4438 | RS 251,30 7 280 1712
Cliente 443 | R% 236,10 7 2910 1920
Cliente 1638 | RS 217,00 7 30 2258
Cliente 352% | RS 135,35 7 312 5552
Cliente 252 | R: 134,30 7 E g572
Cliente 1433 | RS 122,00 7 332 7452
Cliente 2185 | RS 966,38 & 342 42

Cliente 1003 | RS 505,70 & 358 258
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Esta é a tabela V.7, dos clientes que mais compraram no site. Pode-se verificar que dos
35 clientes que mais consumiram ofertas da empresa, cerca de 14% sédo homens e fora do
publico-alvo da empresa. Um total de 14 desses clientes também esta dentro da lista de

clientes que mais contribuiram para o faturamento da empresa, portanto, 42% dos clientes
estdo nas duas listas.

Comparativo dos indices de compras e recompras
dos anos de 2011, 2012 e 2013

25,00
20,00
15,00

H indice de compra

10,00 H indice de recompra

5,00

0,00

Figura V.22 Grafico de indices de compra e recompra nos anos 2011, 2012 e 2013

O gréfico da figura V.22 permite analisar o comportamento de compras dos usudrios do
site Cabe na Bolsa de acordo com os anos analisados. O indice de compra criado € o niumero
de compras total por ofertas anunciadas em cada ano e o indice de recompra € o nimero de
compras dividido pelo numero de consumidores em cada ano da empresa, ou seja, a média de
compras realizadas por cada cliente que efetivamente adquiriu uma oferta naquele ano da
empresa. Diferente da andlise feita pelos sdcios, a empresa mostra um crescimento de
compras realizadas/ofertas anunciadas do ano de 2011 para 2012, o que nao foi aparente
devido ao niumero muito inferior de ofertas anunciadas.
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Capitulo VI - Resultados

Nesse capitulo, serdo abordadas as redes sociais geradas através das indicacdes de
usuérios do site Cabe na Bolsa e das compras da empresa. Sao feitas andlises sobre a
ferramenta de indicacdo da empresa, sobre os usuarios que mais indicaram, bem como o perfil
desses usudrios e seus comportamentos de compra.

As redes foram geradas através do software pajek, apos o tratamento da base de dados
no Excel. Foi feita uma lista dos usuarios que indicaram e dos que foram indicados, atribuindo
um vértice na rede a cada um deles, em seguida esses dados foram migrados para o Pajek e
seu layout foi modificado para uma rede de geragbes, onde cada geragcdo significa a
continuidade de indicacdes atraveés de um usuario previamente indicado para cadastro no site
Cabe na Bolsa.

Neste sentido, uma geracdo de primeiro nivel é representada quando um ator indica
outro e uma geragdo de segundo nivel é representada quando um ator indica outro, mas o ator
que indicou, ja foi indicado anteriormente por outro ator.

Em seguida foram geradas as redes sociais de compras, que foram selecionadas de acordo
com a relevancia para a empresa Cabe na Bolsa, identificadas no capitulo de comportamento

do consumidor.

VI.1 Redes de Indicacfes

Primeiramente mostra-se a rede social de indicagcbes por geracbes, em seguida
retiramos dessa rede o usuario com maior centralidade de grau e suas conexdes, depois
retiramos da rede o usuario que através de suas indicacdes chega-se até a quinta geracao e
por fim, o usuario que possui 0 maior numero de indicagcdes provenientes dele. Assim,
conseguimos analisar diferentes ramificagcbes de indicacBes a fim de identificar se esta
ferramenta de indicacdo traz resultados para a evolugdo do cadastro da empresa e se existem
padroes de comportamento de indicacdo dos usuarios que venham a contribuir para a

empresa.
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Figura VI.1 Rede de Indicagbes por geragéo

A rede de indicag&o por geragfes da figura VI.1 mostra que a ferramenta de indicagéo

de usuérios no site Cabe na Bolsa néo foi além da quinta geragdo. O numero de indicagbes &

muito maior da primeira para a segunda geracédo, mas segue de forma decrescente, reduzindo

a cada geracgdo. Esse sistema, ainda que atemporal, pode ser considerado ineficiente como

impulsionador da evolugao do cadastro no site.
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Figura VI.2 Rede do vértice com maior centralidade de grau
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A figura VI.2 mostra o usuario com maior centralidade de grau da rede original,
indicando que, ainda que sejam feitas muitas indicagbes por apenas um usuario e que
possivelmente possa contribuir para o faturamento da empresa, iSso hdo garante que a partir
dessas indicacbes, sera alcancada uma geracao de maior nivel, o que fortalece a afirmativa de
que nao importa o himero de indicacdes, mas sim, a qualidade dos usuarios indicados para a

evolucao do cadastro no site.

Figura VI.3 Rede do vértice original da quinta geracéo

A figura V1.3 segue na mesma linha de raciocinio da figura 25, mas mostra uma
situacdo diferente, onde a partir de um usuario com indicacbes de grau 4, se chegou até a
geracao de maior nivel desta rede, onde apenas 1 dos usuarios indicados, resolve indicar outro
até chegar a quinta geracao de indicacdo. Este fato mostra que a principio ndo existe relacéo
nenhuma com a quantidade de usuarios indicados para se chegar a uma geracdo de maior
nivel, fato este que pode somente ter relacdo com a real aderéncia e existéncia de interesse

dos usuarios indicados com a empresa e/ou ofertas anunciadas.
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Figura VI.4 Rede do vértice com maior niumero total de conexdes e geracdes

Nesta rede da figura V1.4, a partir de um usuario com grau 13 de indicagfes se chega
até a quarta geracao de usuarios indicados, sendo que 23% dos usuéarios indicados pelo cliente
da primeira geracgdo indicam novos usuarios ao site. Essa rede demonstra um usuario com
maior nimero de conexdes a potenciais clientes do site, 0 que se pode concluir que este € um

individuo estratégico para a empresa, no que diz respeito a evolugcdo do cadastro e,

possivelmente, ao faturamento.
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Tabela VI.1 Os 35 usuérios que mais indicaram

Ranking Compras  Faturamento Faturamento
Faturamento indicados indicados total

Cliente Indicacies Compras  Faturamento

Cliente 4757 70 1 RS 15,00 47308 4 RS 230,89 | RS 245 8%
Cliente 3281 25 0 RS - 4g42¢ 0 RS - |=ms -

Cliente 4309 13 0 RS - 4g43¢ 0 RS - |=ms -

Cliente 4506 13 2 RS 273,80 1308 4 RS 211,80 | RS 485,60
Cliente 1649 13 0 RS - 45440 0 RS - |=ms -

Cliente 4632 13 0 RS - 4g45¢ 0 RS - |=ms -

Cliente 4293 12 1 RS 68,30 13408 1 RS 32,50 | RS 101,40
Cliente 4942 12 0 RS - 43460 1 RS 39,90 | RS 39,90
Cliente 3185 10 1 RS 68,30 1338¢ 4 RS 361,40 | RS 430,30
Cliente 1078 8 3 RS 116,00 ga3e 8 RS 133,50 | RS 255,50
Cliente 4515 8 3 RS 74,70 16568 2 RS 100,00 | RS 174,70
Cliente 2297 7 1 RS 76,00 16392 5 RS 236,50 | RS 312,50
Cliente 4401 & 10 RS 45479 328 4 RS 151,70 | RS 06,49
Cliente 824 & 1 RS 299,00 1088 0 RS - |rs 233,00
Cliente 2373 5 2 RS 245,00 1768 2 RS 390,00 | RS 635,00
Cliente 1361 5 2 RS 100,00 1158¢ 2 RS 217,30 | RS 317,90
Cliente 1504 5 4 RS 63,00 13088 11 RS 134,80 | RS 203,80
Cliente 2591 5 3 RS 63,35 19268 5 RS 62,90 | RS 126,25
Cliente 2397 5 4 RS 58,30 2383¢ 5 RS 9535 | RS 152,25
Cliente 4534 5 1 RS 55,00 23952 0 RS - |Rrs sEO0
Cliente 455 5 1 RS 33,90 29308 4 RS 199,50 | RS 233,40
Cliente 2418 5 0 RS - 45470 0 RS - |=ms -

Cliente 2327 El 3 RS 99,80 1197¢ 1 RS 49,90 | RS 148,70
Cliente 3678 El 2 RS 89,80 1352¢ 4 RS 159,60 | RS 249,40
Cliente 3355 El 2 RS 74,30 16542 4 RS 29,80 | RS 104,70
Cliente 2203 El 4 RS 74,00 17270 2 RS 32,00 | RS 106,00
Cliente 3303 El 4 RS 71,30 17712 3 RS 50,90 | RS 122,80
Cliente 2443 El 2 RS 58,30 21260 4 RS 159,60 | RS 218,50
Cliente 1585 El 2 RS 57,38 22820 4 RS 11596 | RS 173,94
Cliente 3857 4 3 RS 41,20 25788 5 RS 165,50 | RS 206,70
Cliente 1417 4 1 RS 25,50 30148 4 RS 159,60 | RS 193,50
Cliente 1268 4 1 RS 25,50 30068 2 RS 79,80 | RS 113,70
Cliente 1095 4 1 RS 28,00 32438 4 RS 68,90 | RS 106,30
Cliente 1702 4 2 RS 22,00 34532 3 RS 64,00 | RS 96,00
Cliente 4663 4 1 RS 24,30 40178 4 RS 213,70 | RS 238,60

A tabela VI.1 representa os usuarios que mais indicaram outros usuarios para se
cadastrar no site Cabe na Bolsa, o nimero de compras realizadas por cada um deles, quanto
que cada um contribuiu para o faturamento da empresa, o lugar que ocupa no ranking dos
usuarios que mais contribuiram para o faturamento, o ndmero de compras dos usuarios
indicados por eles, o faturamento que cada um dos usuarios indicados gerou para a empresa e
o faturamento total de cada usuario que indicou somado com o faturamento dos usuarios
indicados pelo mesmo. Esta lista dos 35 usuarios que mais indicaram outros usuérios, mostra
gue, nem sempre 0 Usuario que mais indica € o que mais compra no site, uma vez que 8
usuérios dessa lista ndo realizaram sequer uma compra. Além disso, 0 usuario que mais
indicou, contribuiu muito pouco com o faturamento da empresa, ficando no ranking de

faturamento em 4730° lugar e com apenas uma compra.
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Tabela VI.2 Os 35 usuérios que indicaram e mais contribuiram para o faturamento da empresa

Cliente

Indicactes Compras

Faturamento

Ranking
Faturamento  indicados

Compras

Faturamento Faturamento

indicados total

Cliente 4512 1 g8 RS 543,30 238 0 RS - |rs sa330
Cliente 3622 3 13 RS 455,10 318 5 RS 153,00 | RS 614,10
Cliente 4401 6 10 RS 454739 320 4 RS 151,70 | RS 606,49
Cliente 4039 2 g RS 435,21 370 2 RS 11596 | RS 551,17
Cliente 733 3 3 RS 42440 382 0 RS - | rs 42440
Cliente 406 1 4 RS 341,30 702 1 RS 4500 | RS 38630
Cliente 3332 1 5 RS 329,50 772 0 RS - | RS 329550
Cliente 1916 1 5 RS 318,60 812 1 RS 2980 | RS 34850
Cliente 824 & 1 RS 299,00 1088 0 RS - | rs 23800
Cliente 4506 13 2 RS 273,80 130¢ 4 RS 211,80 | RS 48580
Cliente 3418 1 2 RS 273,00 1328 0 RS - | rs 27300
Cliente 4498 1 7 RS 251,30 1712 1 RS 13,50 | RS 284,80
Cliente 2373 5 2 RS 245,00 1762 2 RS 390,00 | RS 635,00
Cliente 4211 1 5 RS 207,67 2628 1 RS 28,99 | RS 236,66
Cliente 405 1 1 RS 187,00 3499 0 RS - |rs 1m700
Cliente 1644 1 4 RS 183,87 3528 1 RS 2490 | RS 208,77
Cliente 604 1 3 RS 180,80 3738 3 RS 200,00 | RS 380,80
Cliente 2165 1 1 RS 170,00 4158 0 RS - | rs 170,00
Cliente 626 2 5 RS 1E4,50 4342 2 RS 94,80 | RS 255,30
Cliente 4063 1 3 RS 160,30 435% 1 RS 5800 | RS 21830
Cliente 3247 2 3 RS 160,80 4412 2 RS 105,80 | RS 266,60
Cliente 2176 1 2 RS 158,50 4g7¢ 1 RS 5800 | RS 21650
Cliente 4225 1 1 RS 150,00 5218 1 RS 150,00 | RS 300,00
Cliente 4219 1 5 RS 143,88 S400 1 RS 58,00 | RS 207,88
Cliente 3339 1 2 RS 147,00 5599 1 RS 9900 | RS 24600
Cliente 1025 1 2 RS 144,80 5772 0 RS - | Rs 1aam0
Cliente 3529 3 7 RS 135,95 5952 5 RS 93,35 | RS 233,20
Cliente 951 1 4 RS 139,80 £19¢ 1 RS 4490 | RS 18470
Cliente 234 1 3 RS 133,88 6628 1 RS 17,90 | RS 151,78
Cliente 2786 1 2 RS 133,80 6638 1 RS 4990 | RS 183,70
Cliente 3474 1 4 RS 132,00 6652 1 RS 32,00 | RS 184,00
Cliente 1050 1 1 RS 129,90 6962 1 RS 27,00 | RS 156,90
Cliente 2814 2 4 RS 127,35 7152 2 RS 14,90 | RS 142,25
Cliente 2145 1 2 RS 121,30 7458 0 RS - | RS 12190
Cliente 2302 1 2 RS 121,00 7452 0 RS - | RS 12100

A tabela VI.2 mostra os apenas usuarios

cadastrarem no site e que mais contribuiram para

compras. Apenas 3 deles estdo no ranking entre

que indicaram novos usuarios a se

o faturamento da empresa com suas

os 35 que mais contribuiram para o

faturamento da empresa e, apenas 4 deles estdo no ranking dos que mais indicaram.
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Tabela VI.3 Os 35 usuérios que mais contribuiram para o faturamento da empresa com suas

compras e de seus indicados

Cliente R e T | Ranking I-‘.Imlnpras Farturlamentu Faturamento
Faturamento  indicados indicados total

Cliente 2873 5 2 RS 245,00 1762 2 RS 390,00 | RS 635,00
Cliente 3622 3 13 RS 455,10 312 5 RS 155,00 | RS  £14,10
Cliente 4401 B 10 RS 45479 328 4 RE 151,70 | RS EOE,4%
Cliente 4033 2 g RS 435,21 378 2 RS 115,96 | RS 551,17
Cliente 4512 1 2 RS 543,30 232 1] RS - RS 543,30
Cliente 4506 13 2 RS 273,80 1302 4 RS 211,80 | RS 485,60
Cliente 3185 10 1 RS 68,90 18332 4 RS 3E1,40 | RS 430,30
Cliente 738 3 3 RS 424,40 338 0 RS - RS 424,40
Cliente 406 1 4 RS 241,30 708 1 RS 45,00 | RS 386,90
Cliente 604 1 B RS 120,80 3738 3 RS 200,00 | RS 320,80
Cliente 2521 1 0 RS - 4835972 10 RS 371,50 | RS 37150
Cliente 1916 1 9 RS 319,60 312 1 RS 25,90 [ RS 345,50
Cliente 3832 1 g RS 223,50 778 0 RS - RS 329,50
Cliente 1861 g 2 RS 100,00 11532 2 RS 217,30 | RS 317,30
Cliente 2297 7 1 RS 76,00 16392 5 RS 236,50 | RS 312,50
Cliente 4225 1 1 RS 150,00 5212 1 RS 150,00 | RS 300,00
Cliente 1279 2 [H] RS - 483632 1 RS 200,00 | RS 300,00
Cliente 824 = 1 RS 299,00 103848 a RS - RS 299,00
Cliente 3418 1 2 RS 273,00 1328 a RS - RS 273,00
Cliente 3247 2 3 RS 160,80 4412 2 RS 105,80 | RS 266,60
Cliente 44593 1 7 RS 251,30 1712 1 RS 13,50 | RS 284,20
Cliente 626 2 5 RS 184,50 4342 2 RS 94,20 [ RS 255,30
Cliente 1078 a2 E RS 116,00 8332 a8 RS 139,50 | RS 255,50
Cliente 3678 4 2 RS 828,20 13528 4 RS 159,80 [ RS 249,40
Cliente 3339 1 2 RS 147,00 5692 1 RS 99,00 | RS 246,00
Cliente 1329 2 1 RS 16,00 4342 7 RS 279,30 | RS 2459590
Cliente 4757 70 1 RS 15,00 47302 4 RS 230,89 | RS 245,88
Cliente 455 5 1 RS 33,90 78308 4 RS 199,50 | RS 233,40
Cliente 4663 4 1 RS 24,80 40173 4 RS 213,70 | RS 23860
Cliente 4211 1 5 RS 207,67 2622 1 RS 2899 | RS 236,68
Cliente 3529 3 7 RS 138,35 595o 5 RS 93,25 [ RS 233,20
Cliente 4691 1 0 RS - 483532 2 R& 215,80 | RS 218,80
Cliente 4063 1 3 RS 160,90 4332 1 RS 52,00 | RS 218,30
Cliente 2443 4 2 RS 53,90 21262 4 R% 159,60 | RS 218,50
Cliente 2176 1 2 RS 158,50 4372 1 RS 58,00 [ RS 216,50

A tabela VI.3 mostra os usuarios que mais contribuiram para o faturamento total da

empresa, com suas compras e de seus indicados para cadastro no site. Apenas 3 deles estédo

no ranking de usuarios que mais contribuiram para o faturamento da empresa apenas com

suas compras e, 11 deles estdo no ranking dos que mais indicaram.



Tabela VI.4 Totais: Indicacbes, Compras e Faturamento

Usuarios que . Compras Faturamento  Faturamento
. Indicagoes  Compras Faturamento . .
indicaram Indicados Indicados total
352 762 351 RS 15.694,79 346 RS 12.70106 | RS 28.395.85
7% 15.7% 5.9% 4,2% 53% 3.4% 7.6%

A tabela V1.4 consolida o somatério da tabela 10 e verifica-se importantes analises. S&o
um total de 352 usuérios que indicaram novos usudrios para cadastro no site, 391 compras por
parte destes com um faturamento total de R$15.694,79 por parte desses usuéarios. Ja os
usuérios que foram indicados somam um total de 762, com 346 compras e um faturamento
somado em R$ 12.701,06, embora os usuarios indicados sejam mais que o dobro dos usuarios
gue indicaram, esses sdo menos engajados e compraram menos. Na média, 0s usuarios que
indicaram compraram 13% a mais dos usuarios indicados e faturaram 24% a mais mesmo
sendo minoria, isso mostra um engajamento com o site muito maior por parte desses usuarios
e uma forca de interacdo por parte dos usuarios que foram indicados com a empresa muito
inferior.

Ainda que 0s nUmeros sejam pequenos, 0s usuarios que indicaram representam 7% do
total de clientes do site, os usuarios indicados, 15,7% e o faturamento total dos usuarios que
indicaram e dos usudrios indicados, representam 7,6% do faturamento total da empresa.
Embora como estratégia de evolugdo de cadastro para a empresa ndo tenha a principio

agregado tanto, a estratégia contribuiu para o faturamento da empresa.

Género dos usuarios que indicaram
novos usuarios para cadastro no site
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Figura VI.5 Grafico do género dos usuarios que indicaram novos usuarios
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Este grafico da figura VI.5 mostra 0 género dos usuarios que mais indicaram no site.
Tém-se um total de 82% de usuérios do género feminino e 18% do género masculino. Embora
a maioria represente o publico-alvo da empresa, tém-se uma expressiva quantia de homens
indicando novos usuarios, o que poderia ser um indicativo de risco, podendo prejudicar a
estratégia da empresa de se tornar referéncia no atendimento de ofertas ao publico feminino

somente.

Faixa etaria de usuarios que indicaram
novos usuarios para cadastro no site
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Figura V1.6 Gréfico da faixa etaria dos usuarios que indicaram novos usuarios

A figura VI.6 mostra a faixa etaria dos usuarios que indicaram novos usuarios para
cadastro no site Cabe na Bolsa. A faixa etaria segue o publico-alvo dentro das faixas de 21 a
30 anos e 31 a 40 anos e as minorias na faixa etaria até 20 anos e, em seguida na faixa etaria

acima de 50 anos.
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Compras dos usuarios que indicaram
novos usuarios para cadastro no site
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Figura V1.7 Gréfico de compras dos usuarios que indicaram novos usuarios

A figura VI.7 mostra o comportamento de compra dos usuérios que fizeram indicacdes
de novos usuarios para cadastro no site Cabe na Bolsa. A grande maioria realizou compras da
categoria de gastronomia, somando 64% das compras, seguido por saldo de beleza com 17%,
estética com 13% e produtos com 5%.

VI.2 Redes de Compras

Neste tépico, foram geradas as redes sociais de compras selecionadas de acordo com
as informacdes do capitulo de comportamento e perfil do consumidor. Desta forma, € relevante
para a empresa gerar e analisar as redes das categorias principais em termos de quantidade
de ofertas vendidas e faturamento, foram elas as selecionadas: Gastronomia, Estética, Saldo
de Beleza e Produtos.

Posteriormente, identifica-se que o horario de compra é um fator igualmente relevante
do comportamento de compra do consumidor da empresa e foram geradas suas redes para
analises das mesmas. Por fim, decidiu-se analisar as redes da empresa no decorrer dos anos,
0 que é uma informacdo relevante para se acompanhar o comportamento de compra,
diretamente ligado a evolucéo do cadastro destes consumidores.

As redes sociais foram geradas através do tratamento prévio dos dados da empresa e
atribuindo a cada oferta e cliente um vértice e a cada conexdo, seja de compra ou

compartilhamento de oferta, uma aresta.
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Assim, foram geradas as redes bimodais de compras: onde cada vértice equivale & um

cliente ou oferta e cada aresta equivale a uma ligacdo de um cliente para uma oferta se o
mesmo adquiriu/comprou esta oferta.

Foram geradas as redes unimodais de compras: onde cada vértice equivale a um

cliente e cada aresta equivale & um compartilhamento de oferta, ou seja, dois clientes que
compraram uma mesma oferta, possuem uma conexao (aresta) nesta rede ligando os mesmos.

Em seguida gera-se as redes de cada atributo (categoria, horario, anos) selecionado
com no minimo 3 conexdes, ou seja, em que apenas clientes (vértices) que adquiriram 3 ou
mais ofertas em comum possuem uma ligacéo.

Para cada rede, também se identifica as informacgfes de densidade e grau médio das
mesmas, que sdo analisadas neste trabalho exclusivamente de forma comparativa entre as
redes geradas. Assim, foram identificadas as redes mais relevantes para o cadastro e
engajamento dos clientes com as ofertas da empresa.

Para a andlise de redes fortemente conexas, foi feita neste trabalho uma anélise
exclusivamente visual das redes geradas pelo software Pajek, esta andlise péde ser realizada,
devido a facilidade visual oferecida pelo software, também levando em consideracédo de
medida, a comparacgao das redes sociais da empresa.

Para cada rede gerada, verifica-se se a distribuicdo de graus da mesma segue lei de
poténcia, verifica-se que algumas delas sdo mais ajustaveis a reta do que outras. Sao
mostradas cada uma dessas distribuicbes nos gréficos apés as redes analisadas, se, e

somente se, as mesmas seguem a lei de poténcia.
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Figura VI.8 Rede de ofertas compartilhadas
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A figura VI.8 representa a rede de compras compartilhadas por todos os consumidores
do site, visivelmente essa rede apresenta uma componente gigante onde a maioria dos seus
consumidores compartilharam ofertas e possuem ligacdes entre si conectando a maioria dos
clientes da empresa através de ofertas adquiridas em comum. ISso representa que 0s
consumidores do site em sua maioria compartilham de interesses similares de compra e que
categorias e perfis de publico diferenciados possuem conexdes de compartilhamento de ofertas
fortes ou seja, a empresa consegue através da publicacdo de suas ofertas criar vinculos de

interesses entre os mais variados publicos.

Figura VI.9 Rede de 3 ou mais ofertas compartilhadas

A figura V1.9 representa a rede de compras compartilhadas da figura V.8 mas levando
em consideracdo somente consumidores que possuem 3 ou mais ofertas adquiridas em
comum, ou seja, um Vértice se liga a outro através de uma aresta se estes compraram 3 ou
mais ofertas em comum, sendo assim, os clientes que adquiriram menos de 3 ofertas em
comum foram desconsiderados da rede. Pode-se perceber com clareza a formagéo de grupos
gue se conectam a um ou mais vértices, estes com maiores medidas de centralidade por
intermediarem importantes conexdes entre esses grupos formados e o restante da rede. Estes
e o0s vértices com maior centralidade de grau concentrados no centro da rede sdo alguns dos
clientes mais importantes da empresa, pois possuem muitas conexdes e/ou conexdes valiosas,
pois intermediam e aproximam os consumidores atraves de suas preferéncias de compra, fator

este que contribui para a evolucéo do cadastro da empresa.
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Figura VI.10 Distribuicdo de Graus de 3 ou mais ofertas compartilhadas

A figura VI.10 mostra que a distribuicdo de graus da rede de compradores do site Cabe
na Bolsa compartilhando 3 ou mais promoc¢des adquiridas em comum segue uma lei de
poténcia.

VI.2.1 Redes de Categorias

Neste topico, serdo analisados os resultados das redes de compras de acordo com
cada categoria selecionada: Gastronomia, Estética, Saldo de Beleza e Produtos. Sédo essas as
categorias mais relevantes para a empresa, que foram selecionadas levando em consideracao

a quantidade de ofertas vendidas e faturamento para o site Cabe na Bolsa.



65

L e o o R

B S
e L e o e e ~——
. T I B, R

Figura VI.11 Rede de compras de estética

Na rede bipartida de estética da figura VI.11 tém-se como vértices 0s usuarios que
adquiriram as ofertas, ou seja, os compradores, representados por seus e-mails no arquivo.net
e também tém-se os titulos das ofertas representando cada oferta adquirida. Nesta rede, um
usuario adquiriu uma oferta se existe uma aresta ligando o usuario a oferta adquirida. No total

nesta rede constam 1399 vértices, sendo 1200 usuarios e 199 ofertas do segmento de estética.

A rede bipartida de estética ndo é uma rede densa pois com 199 ofertas registradas no
site Cabe na Bolsa, a possibilidade de ligagbes entre vértices é muito alta, o que contribui para
uma rede menos densa, no entanto, o nimero de ligacdes real, ou seja, de ofertas adquiridas
por clientes também nao foi baixo, representando um dos segmentos com 0 maior nimero de
compras no site, atras somente da categoria de Gastronomia, registrando um total de 1434
compras. Essa rede tem densidade de 0.005 e grau médio de 1.97.
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Figura VI.12 Rede de compras compartilhadas de estética

A figura VI.12 mostra a rede de compras compartilhadas no segmento de estética. Os
vértices possuem conexdes através de arestas se possuem pelo menos uma compra de oferta
em comum. Essa rede possui muitas conexdes entre os seus consumidores, a maior
componente mostra que é uma rede onde a maioria dos clientes possui ao menos uma oferta
adquirida em comum com outro cliente conectado a esta mesma componente, o que influencia
positivamente na evolugdo do cadastro. Esta € uma rede de densidade 0.0389 e grau médio
46.77.
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Figura VI.13 Distribuicdo de Graus — Rede de compradores compartilhando ofertas de estética

A figura VI.13 mostra que a distribuicdo de graus da rede de compradores

compartilhando promoc¢des de estética adquiridas em comum segue uma lei de poténcia.
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Figura VI.14 Rede de compradores compartilhando 3 ou mais ofertas de estética

A figura VI.14 fortalece as andlises feitas na figura VI.11, na qual é afirmado que a rede
bipartida da categoria de estética ndo é tdo densa quanto poderia ser. Nesta figura pode-se
perceber que quando se trata de consumidores que adquiriram 3 ou mais ofertas em comum,
restam poucos vértices em praticamente dois pequenos grupos, o que pode indicar que ainda
que a venda de ofertas de estética seja responsavel pelo maior faturamento das categorias, 0
consumo dessas pelos clientes do site ndo tem uma aderéncia téo forte, ou seja, mesmo que
na figura VI.12 possamos perceber uma componente maior com no minimo 1 oferta
compartilhada entre consumidores, quando se trata de no minimo 3 ofertas compartilhadas,
essa conexao se perde, o que pode indicar um padrdo de consumo nao tdo conexo assim e
limitar o potencial de evolu¢cdo do cadastro através desta categoria, 0 que ndo contraria a
andlise da figura VI.12, mas a complementa quando se tratando de uma andlise a mais longo

prazo.
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Figura VI.15 Rede de compras de gastronomia

Na rede Bipartida de Gastronomia da figura VI.15, tém-se como vértices 0S USuarios
que adquiriram as ofertas, ou seja, os compradores, representados por seus e-mails no arquivo
.net e também tém-se os titulos das ofertas representando cada oferta adquirida. Nesta rede,
um usuario adquiriu uma oferta se no arquivo .net existe uma aresta ligando o usuario ao titulo
da oferta adquirida. No total nesta rede constam 1983 vértices, sendo 1941 usuérios e 42
ofertas.

Esta rede com um numero bem menor de ofertas € muito mais densa e conexa que a
rede da categoria de estética, com aproximadamente 21% do numero de ofertas anunciadas, a
rede de gastronomia alcancou densidade 5,26 vezes maior que a rede de compras de estética.
A densidade nesta rede foi de 0.029 e grau médio de 2.44.
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Figura VI.16 Rede de compras compartilhadas de gastronomia

A figura VI.16 mostra a rede de compradores compartilhando ofertas de gastronomia.
Essa rede tem um grau médio de 174, o que significa que das 42 ofertas anunciadas na
empresa desta categoria, na média 174 consumidores compraram ao menos uma oferta em
comum, o que traduz a pouca quantidade de ofertas e esta categoria representar um dos
maiores faturamentos para a empresa. Essa € uma rede fortemente conexa e de densidade
alta: 0.08. Essa rede indica a principio uma aderéncia dos interesses dos consumidores do site

com as ofertas anunciadas e contribui para a evolugcéo da base de cadastro da empresa.
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Figura VI.17 Rede de compradores compartilhando 3 ou mais ofertas de gastronomia
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Na figura VI1.17 pode-se ver claramente a formacdo de grupos quando se trata de 3 ou
mais ofertas adquiridas em comum pelos consumidores do Cabe na Bolsa. Esta figura nos
mostra a importancia de alguns clientes para o site que aproximam e intermediam ligacdes de
valor para a empresa nesta categoria. Ainda que com poucas ofertas anunciadas em
comparacao as outras categorias, a gastronomia consegue manter uma parte da sua rede de
compras compartilhadas em um nivel maior de aderéncia com os interesses dos consumidores

da empresa, contribuindo positivamente para a evolucao do cadastro.

Hlees]
=
1 * .
e k)
#C *
& y = 56,84 20806
m . R? = 0,5017
p .
r » - -
. * *
: o T -
. & b " * 1-
@ - F—
r » — * .
z T e
T
] * L - e = *
T

1 1o plea] S pla e a]

Figura VI.18 Distribui¢cdo de Graus — Rede de compradores compartilhando 3 ou mais ofertas

de gastronomia

A figura VI.18 mostra que a distribuicAo de graus da rede de compradores
compartilhando 3 ou mais promog¢fes de gastronomia adquiridas em comum, segue uma lei de

poténcia.
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Figura VI.19 Rede de Compras de Saldo de Beleza

Na rede Bipartida de Saldo de Beleza da figura VI.19, tém-se como vértices 0S usuarios
que adquiriram as ofertas, ou seja, os compradores, representados por seus e-mails no
arquivo.net e também se tém os titulos das ofertas representando cada oferta adquirida. Nesta
rede, um usuario adquiriu uma oferta se existe uma aresta ligando o usuério ao titulo da oferta
adquirida. No total nesta rede constam 1199 vértices, sendo 1123 usuarios e 76 ofertas. Essa é
uma rede densa para a empresa se levarmos em considera¢do que € uma rede de compras e
a venda média por categoria da empresa. A densidade dessa rede é de 0.0133 e grau médio
de 1.87 por vértice.
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Figura VI.20 Rede de compradores compartilhando ofertas de saldo de beleza

A figura VI.20 mostra a rede de compradores compartilhando ao menos uma oferta da
categoria de Saldo de Beleza, esta categoria que é a terceira categoria mais rentavel da
empresa com apenas 76 ofertas apresenta uma densidade de 0.058 e grau médio por
consumidor desta categoria de 65.24. Essa categoria apresenta rede mais densa que a
categoria de estética, menos que a categoria de gastronomia e com um grau médio relevante
para a empresa. Essa categoria mostra ter as ofertas anunciadas aderentes aos interesses da
maioria dos consumidores da empresa, contribuindo para a evolugédo da base de cadastro da

empresa de forma balanceada.
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Figura VI.21 Rede de compradores compartilhando 3 ou mais ofertas de saldo de beleza
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A figura VI.21 mostra os consumidores da categoria de Saldo de Beleza que adquiriram
3 ou mais ofertas em comum. Essa rede € mais conexa quando comparada com a rede de
estética, pois se tem um grupo maior de consumidores conectados, porém menos densa que a
rede de gastronomia. Tanto esta rede como a rede de estética, mostram a necessidade que a
empresa possui de continuar engajando os seus clientes nessas categorias, para que suas
redes tenha um grupo cada vez maior de clientes conectados, ou seja, um ndmero maior de
ofertas adquiridas em comum, 0 que representa, um servi¢o prestado pelo site Cabe na Bolsa

melhor e ofertas anunciadas mais atrativas aos seus consumidores.
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Figura VI.22 Rede de compras de produtos

Na rede bipartida de produtos da figura VI.22, tém-se como vértices 0s usuarios que
adquiriram as ofertas, ou seja, os compradores, representados por seus e-mails no arquivo.net
e também tém-se os titulos das ofertas representando cada oferta adquirida. Nesta rede, um
usuario adquiriu uma oferta se no arquivo.net existe uma aresta ligando o usuario ao titulo da
oferta adquirida. No total nesta rede constam 486 vértices, sendo 449 usuarios e 37 ofertas.

Essa rede apresenta densidade de 0.0288 e grau médio de 1.97. Apesar de ter poucas
ofertas, esta foi a quarta categoria mais rentavel para a empresa e tem densidade bem préxima
da categoria de gastronomia com um numero de ofertas bem parecido. Como esta categoria

tem numero de vendas bem inferior ao de gastronomia, este € um excelente indicativo na

contribuicdo para a evoluc¢do do cadastro da empresa.
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Figura VI.23 Rede de compradores compatrtilhando de Produtos

A figura VI.23 mostra a rede de compradores compartilhando ao menos uma oferta de
produto. Embora visivelmente seja uma rede menor tanto pelo nimero de ofertas como pelo
namero de consumidores deste tipo de segmento no site, esta se mostrou uma rede densa e
bem conectada em grupos, bem diferente da categoria de gastronomia que possui um ndmero
de ofertas similar, mas um comportamento de compra do consumidor totalmente diferente.
Essa rede tem densidade 23% maior que a densidade da rede de gastronomia, porém
representa 25,9% do grau médio de gastronomia.

Essa rede mostra que os consumidores possuem um engajamento alto, porém diferente
no que diz respeito aos tipos de ofertas de produtos, mas pela quantidade de ofertas, de
consumidores e de compras da rede, ndo sera possivel uma analise mais aprofundada. Ainda
assim, essa rede contribui para a evolucao da base de cadastro do site e possui uma aderéncia
dos interesses dos seus consumidores singular em relagcéo as ofertas anunciadas. A densidade

nesta rede foi de 0.099 e grau médio de 45.33.
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Figura VI.24 Rede de 3 ou mais compras compartilhadas de produtos

Essa rede da figura VI.24 mostra que o nivel de interesse dos consumidores em relagéo
a compra de 3 ou mais ofertas em comum, ou seja, ao longo prazo complementa a andlise da
figura 46, uma vez que mostra que a aderéncia da rede em relacdo as ofertas anunciadas
considerando um nivel maior de interesse de compra é menor do que a compra em comum de
no minimo uma oferta da categoria de produtos. Nessa rede tem-se a formacao praticamente
de dois grupos conectados por 2 usuarios e um terceiro grupo menor de clientes.

Em longo prazo, a rede nao contribui para a evolugédo do cadastro uma vez que poucos
usuarios se conectam no compartilhamento de 3 ou mais ofertas, portanto, a empresa deve se
atentar ao engajamento maior de ofertas que atendam as expectativas da maior parte dos seus
consumidores. No entanto, € necessario atentar para o fato de que foram poucas ofertas
anunciadas desta categoria, que existem inimeros nichos de produtos dentro desta categoria e
ainda assim, foi a quarta categoria mais rentavel da empresa com um comportamento singular
em relacdo as ofertas compartilhadas pelo menos uma vez do grafo da figura VI.23 e do grafo

de compras da figura VI.22.

VI.2.2 Redes dos Anos

Foram criadas as redes de compras nos anos de 2011, 2012 e 2013 no software pajek
para analisarmos como se deu a evolucdo do cadastro da empresa bem como o engajamento

e comportamento de compra no decorrer dos anos.
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Figura VI.25 Rede de compras do ano de 2013

Na rede bipartida do ano de 2013 da figura VI.25, tém-se como vértices 0s UsSuarios que
adquiriram as ofertas, ou seja, os compradores, representados por seus e-mails no arquivo.net
e também tém-se os titulos das ofertas representando cada oferta adquirida. Nesta rede, um
usuario adquiriu uma oferta se no arquivo .net existe uma aresta ligando o usuario ao titulo da
oferta adquirida. No total nesta rede constam 159 vértices, sendo 142 usuarios e 17 ofertas.
Esta rede é comparativamente com as outras analisadas, uma rede densa (0.07), porém o
numero de ofertas é bem inferior aos das outras redes analisadas, bem como o nimero de
consumidores, desta maneira, a relagdo namero de ligacdes efetivas por numero de ligacdes

possiveis € maior. Para esta densidade, o grau médio da rede é baixo (2.12).
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Figura VI.26 Rede de compradores compartilhando ofertas no ano de 2013

A figura V1.26 representa a rede de compradores compartilhando ofertas adquiridas em
comum no ano de 2013, tém-se uma densidade alta (0.12) devido somente ao numero de
ofertas ser baixo bem como o nimero de consumidores bem como grau médio de 17, desta
forma, o numero de ligacdes efetivas em relagdo ao numero de ligacdes possiveis se torna
maior assim como a média do numero de ligacdes por vértice na rede. Essa rede nos mostra
um comportamento de compra de uma empresa de compras coletivas que estava perto de
encerrar as atividades, mesmo assim, é percetivel a formacao de grupos de compradores mais
proximos e atores intermediando ligacdes e aproximando os grupos de compras. O interesse
comum dos tipos de ofertas anunciadas ainda se mantinha de alguma forma, ndo se tinha

tantos grupos isolados.
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Figura VI.27 Rede de compradores compartilhando 3 ou mais ofertas em 2013

A figura VI.27 representa a rede de compradores compartilhando 3 ou mais ofertas do
ano de 2013, ainda tém-se a formacdo de pequenos grupos que, em uma rede original com
apenas 17 ofertas anunciadas e 142 consumidores € um fato importante no que diz respeito ao

engajamento de clientes e compartilhamento de mesmos interesses de compras.
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Figura VI.28 Rede de compras do ano de 2012

A figura VI.28 representa a rede Bipartida do ano de 2012 tém-se como vértices 0s

usudarios que adquiriram as ofertas, ou seja, os compradores, representados por seus e-mails
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no arquivo.net e também tém-se os titulos das ofertas representando cada oferta adquirida.
Nesta rede, um usuario adquiriu uma oferta se no arquivo.net existe uma aresta ligando o
usuario ao titulo da oferta adquirida. No total nesta rede constam 1212 vértices, sendo 1138
usuarios e 74 ofertas. A rede acima € densa (0.018) com grau médio também alto (2.51). De
todas as redes de compras bipartidas analisadas, essa é a de maior grau médio e com um
namero de usuarios e ofertas relevantes, que permite verificar que neste ano de empresa,
embora com menos compras e menos ofertas, 0 engajamento dos clientes estava alto e a rede
indica que as ofertas anunciadas e a resposta em compras dos consumidores do site estavam

alinhadas e contribuindo para o crescimento da evolugédo da base de cadastro da empresa.

Figura VI.29 Rede de compras compartilhadas do Ano de 2012

O grafo da figura VI.29 acima mostra a rede de compradores compartilhando ofertas no
ano de 2012. Esse grafo tem visivelmente uma componente gigante, com quase todos o0s
consumidores conectados compartilhando ofertas em comum e ligados através de conexdes
entre eles. Tanto o grau médio como a densidade desta rede sdo umas das maiores analisadas
até entéo e, inclusive, maior do que as da rede de 2011, quando a empresa teve maior niumero

de vendas. A densidade desta rede é de 0.109 e grau médio 124.95.
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Figura VI.30 Rede de compradores compartilhando 3 ou mais ofertas em 2012
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Nesse grafo da figura VI.30, tém-se os consumidores que compartilharam 3 ou mais
ofertas em 2012. Verifica-se a formagdo de grupos criados com atores intermediando e
aproximando os mesmos. Grande parte dos consumidores estdo conectados, 0 que indica um
engajamento das ofertas anunciadas pela empresa com os interesses dos consumidores da
mesma, 0 que contribui positivamente com a evolu¢cdo da base de cadastro da empresa e

fidelizag&o dos clientes.
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Figura VI1.31 Distribuicdo de Graus — Rede de compradores compartilhando 3 ou mais ofertas
no ano de 2012
A figura VI.31 mostra que a distribuicdo de graus da rede de compradores

compartilhando 3 ou mais promog¢des no ano de 2012, adquiridas em comum, segue uma lei de

poténcia.
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Figura VI.32 Rede de compras do ano de 2011
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A figura VI.32 representa a rede bipartida do ano de 2011 tém-se como vértices 0s
usuarios que adquiriram as ofertas, ou seja, os compradores, representados por seus e-mails
no arquivo .net e também tém-se os titulos das ofertas representando cada oferta adquirida.
Nesta rede, um usuario adquiriu uma oferta se no arquivo .net existe uma aresta ligando o
usuario ao titulo da oferta adquirida. No total nesta rede constam 4187 vértices, sendo 3849
usuarios e 338 ofertas. Essa rede ndo é tdo densa (0.0037) devido ao grande numero de
possiveis conexdes, bem como seu grau médio (2.3315) fica um pouco abaixo em relacdo a

rede de compras de 2012.
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Figura VI.33 Rede de compradores compartilhando ofertas do ano de 2011

Esse grafo da figura VI.33 representa os compradores compartilhando ofertas em 2011.
Cada ligacao representa um consumidor que compartilha uma mesma oferta adquirida com
outro consumidor. Tém-se a clara formagédo de uma componente gigante e outros grupos bem
inferiores. Também se tém alguns consumidores que nao compartilharam ofertas com nenhum
outro cliente. Essa rede mostra que 0s consumidores estdo com seus interesses de compras
alinhados, porém é importante destacar que ainda que seja uma rede maior numero de
vértices, nesta rede a densidade (0.2657) é 4 vezes menor que a rede de compras
compartilhadas de 2012, bem como o grau médio de 2012 é de cerca de 23,5% maior que 0

grau médio da rede acima (102.3465).
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Figura VI.34 Rede compradores que compartilharam 3 ou mais ofertas do ano de 2011

Esta rede da figura VI.34 representa somente 0os consumidores que compartilharam 3

ou mais ofertas no ano de 2011. E perceptivel que um nimero bem maior de consumidores

tilhou 3 ou mais ofertas neste ano no site Cabe na Bolsa se fizermos uma

nao compar

formacédo de um grupo grande de

em uma

7

de 2012. Percebemos tamb

comparagéo com O ano

consumidores todos conectados. Esta rede mostra que a empresa deve avaliar as ofertas

anunciadas de forma que continue engajando a maior parte dos clientes e ndo se concentre em

ofertas que atraem consumidores a curto prazo somente, sem a fidelizagdo dos mesmos. Esse

grafo mostra a necessidade da empresa se diferenciar de fato e continuar atendendo o seu

publico alvo.
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Figura VI.35 Distribuicdo de Graus — Rede de compradores compartilhando 3 ou mais ofertas
no ano de 2011

A figura VI.35 mostra que a distribuicio de graus da rede de compradores
compartilhando 3 ou mais promocgdes no ano de 2011 adquiridas em comum, segue uma lei de

poténcia.

VI.2.3 Redes dos Horéarios

Analisando o comportamento de compra e perfil do consumidor no capitulo anterior,
pudemos ver a relevancia da compra em diferentes horarios. Esse fator motivou o estudo para
analisar as redes sociais de compras nos horarios até 12h e apds 12h, onde os consumidores

possuem comportamento de compra bem diferente.



Figura VI.36 Rede de compras até 12h

Na rede Bipartida da figura VI.36 de compras até as 12 horas tém-se como vértices 0s
usuarios que adquiriram as ofertas, ou seja, os compradores, representados por seus e-mails
no arquivo.net e também tém-se os titulos das ofertas representando cada oferta adquirida. No
total nesta rede constam 1839 vértices, sendo 1601 usuarios e 238 ofertas. Os dados de
densidade e grau médio da rede bipartida das compras até as 12 horas sao respectivamente
0.004 e 1.99.
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Figura VI.37 Rede de compras compartilhadas até 12h

Este grafo da figura VI.37 representa a rede de compradores compartilhando ofertas até
o horario de 12h. O grafo acima apresentou uma densidade de 0.0221 e grau médio de 35.43,
uma rede densa considerando as outras redes analisadas porém pouco densa e com grau
médio baixo se considerarmos que a rede de compras compartilhadas apdés 12h obteve a
mesma densidade com grau médio superior ao dobro do grau médio aqui apresentado. Neste
horario foram registradas um total de 1836 compras, uma densidade relativamente baixa pelo
nimero de ligacdes possiveis ser menor devido ao numero de consumidores e ofertas
adquiridas neste horario. Essa € uma rede que embora tenha tido poucas compras neste
horario, o numero de ofertas compartilhadas e o engajamento de consumidores ndo deveriam
ser impactados, porém, fica aparente o comportamento do consumidor e a preferéncia de

compra e maior engajamento em horarios apos 12h.
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Figura VI.38 Rede de compradores compartilhando 3 ou mais ofertas até 12h

Nesta rede da figura VI.38 sdo apresentados os compradores compartilhando 3 ou mais
ofertas até 12h. Verifica-se uma quantidade muito grande de clientes que ndo compartilharam 3
ou mais ofertas neste horario e a formacdo de pequenos grupos conectados em uma
componente maior por consumidores que intermediam e aproximam ligacoes.

Em comparagdo a rede de compradores compartilhando ofertas apds 12h, essa rede
demonstra ndo apresentar um bom comportamento de consumidores que compram ofertas

neste horério, a empresa deveria avaliar melhor o comportamento do consumidor neste



87

horario, as ofertas adquiridas e, se vale a pena concentrar anuncios de ofertas antes de 12h ou

apo6s 12h para chamar mais a atencéo dos clientes nos horarios de pico de compras do site.
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Figura VI1.39 Distribuicdo de Graus — Rede de compradores compartilhando 3 ou mais ofertas
compradas até 12h

A figura VI.39 mostra que a distribuicio de graus da rede de compradores
compartilhando 3 ou mais promoc¢fes até 12h adquiridas em comum, segue uma lei de

poténcia.
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Figura VI.40 Rede de compras apds 12h

A rede da figura VI.40 é uma rede bipartida de compras ap6s 12 horas, tém-se como
vértices 0s usuarios que adquiriram as ofertas, ou seja, os compradores, representados por
seus e-mails no arquivo .net e também tém-se os titulos das ofertas representando cada oferta
adquirida. Nesta rede, um usuario adquiriu uma oferta se no arquivo .net existe uma aresta
ligando o usuario ao titulo da oferta adquirida. No total nesta rede constam 4090 vértices,
sendo 3705 usuarios e 385 ofertas.

Os dados de densidade e grau médio desta rede sdo respectivamente 0.003 e 2.31.
Pode-se reparar que embora a densidade desta rede seja inferior a da rede correspondente no
horario até 12h uma vez que o numero de ligacdes possiveis € muito maior devido a
concentracdo de consumidores e ofertas ser bem maior neste horario, o grau meédio aqui
apresentado € maior que o da rede de compras até 12h, o que deixa clara a preferéncia de

compra do consumidor nestes horarios.
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Figura VI.41 Rede de compradores compartilhando ofertas ap6s 12h

Este grafo da figura VI.41 representa consumidores compartilhando ofertas ap6s 12h. A
densidade e grau médio aqui apresentado corroboram a afirmativa de que o engajamento de
clientes com as ofertas e, principalmente, o comportamento de compra do consumidor tem
preferéncia nestes horarios contribuindo positivamente para a evolucédo da base de cadastro da
empresa. As medidas de densidade e grau médio apresentado sdo respectivamente 0.020 e

75.77. A densidade apresentada é praticamente igual a da rede correspondente no horario até
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12h, mas com grau meédio maior que o dobro do grau médio da rede de compras

compartilhadas até 12h.
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Figura VI.42 Distribuicdo de Graus — Rede de compradores compartilhando ofertas compradas
apos 12h

A figura VI.42 mostra que a distribuicdo de graus da rede de compradores
compartilhando promog¢des adquiridas em comum ap6s 12h, segue uma lei de poténcia.
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Figura VI.43 Rede de compradores compartilhando 3 ou mais ofertas apos 12h
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Este grafo da figura VI.43 representa a rede de compradores compartilhando 3 ou mais
ofertas apés o horario de 12h. Verifica-se que diferente da rede correspondente de compras
até 12h que, nesta, o grupo de consumidores conectados compartilhando 3 ou mais ofertas é
maior e estdo mais conectados em formatos de grupos conectados por Vvértices
intermediadores das conexdes e verifica-se também uma concentra¢cdo maior de consumidores
no centro do grafo.

Essa rede torna evidente ndo s6 o comportamento de compra do consumidor neste
horario, mas que ao longo prazo os consumidores que fazem suas compras no site neste
horario, estdo mais engajados com as ofertas da empresa, pois compartiiham interesses em
comum e tornam positiva a evolugdo de um cadastro qualitativo para o Cabe na Bolsa.
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Figura VI.44 Distribuicdo de Graus — Rede de compradores compartilhando 3 ou mais ofertas

compradas apés 12h

A figura VI.44 mostra que a distribuicdo de graus da rede de compradores
compartilhando 3 ou mais promoc¢8es adquiridas em comum apés 12h, segue uma lei de

poténcia.

VI.3 Clientes Centrais

Apé6s a andlise de todas as redes geradas das categorias selecionadas, das redes de

horéarios e dos anos de 2011 a 2013, identificamos através do software pajek quais eram os 10
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clientes de maiores centralidades de grau, intermediacdo e proximidade de todas as redes
sociais geradas e analisadas anteriormente. ApOs essa etapa, as bases de dados foram
consolidadas de todos os atores com as maiores centralidades de grau, intermediagédo e
proximidade em uma base diferente para cada tipo de centralidade e buscou-se as informagdes
de cada um, a fim de identificar quem sdo os mesmos.

Desta forma, verifica-se sua identidade bem como caracteristicas e comportamentos de

compra. Assim, foram gerados os graficos a seguir:

Género de clientes com maiores centralidades
de Grau, Intermediacao e Proximidade

90% - o 80%
80% -
70% - B Feminino
60% H Masculino
50% -
40% -
[ 0,

30% - 17%
20% -
10% -
0% T T T

Grau Intermediacao Proximidade

Figura VI.45 Género de clientes mais centrais

Esse gréafico da figura VI.45 mostra o género dos clientes mais centrais. O publico
feminino, publico-alvo do site Cabe na Bolsa, se mantém com cerca de 80% nas 3 medidas de
centralidades, diferindo um pouco somente na centralidade de proximidade em que possui 83%
contra 17% do género masculino e 81% feminino contra 19% masculino na centralidade de

grau.
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Faixa etaria de clientes com maiores centralidades
de Grau
35% ) 95 /0
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Figura V1.46 Faixa etaria de clientes com maiores centralidades de grau

A figura VI1.46 representa a faixa etéria dos clientes com maiores centralidades de grau,
a grande maioria mulheres na faixa de 21 a 40 anos, 15% entre 41 e 50 anos e apenas 20%
dos homens na faixa de 21 a 30 anos, mas uma fatia expressiva desse género com maiores

centralidades de grau.

Compras de clientes com maiores centralidades
de Grau
54%
60% -
50% -
40%
24%
30% -
179
20% A
5%
10% -
0% T T T T
Gastronomia Estética Saldo de Beleza Produtos

Figura V1.47 Compras dos clientes com maiores centralidades de grau
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O gréfico da figura VI.47 mostra o comportamento de compra do consumidor com

maiores centralidades de grau nas categorias mais representativas do site Cabe na Bolsa. Do

total, 54% fizeram compras da categoria de Saldo de Beleza, 24% de Estética, 17% de

Gastronomia e 5% de Produtos.

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Faixa etaria de clientes com maiores centralidades

de Intermediagao

23% 23%

18%
15%

® Feminino
H Masculino
8% 8%
3% 3%
0% 0%
0-20 21-30 31-40 41 -50 Acima de
50

Figura V1.48 Faixa etaria de clientes com maiores centralidades de intermediacédo

O gréfico da figura VI1.48 mostra a faixa etaria e o género dos clientes com maiores

centralidades de intermediacdo. Dessa vez, a faixa etaria de 21 a 30 anos ficou com a mesma

participacdo de 23% entre o género masculino e feminino, seguidos por 18% do género

feminino na faixa de 41 a 50 anos contra 3% masculino, 15% mulheres entre 31 a 40 anos

contra 3% de homens e 8% de mulheres até 20 anos e acima de 50 anos.
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Compras de clientes com maiores centralidades
de Intermediagao
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Figura VI.49 Compras dos clientes com maiores centralidades de intermediagéo

O gréafico da figura VI.49 mostra 0 comportamento de compra do consumidor com
maiores centralidades de intermediacdo nas categorias mais representativas do site Cabe na
Bolsa. Do total, 40% fizeram compras da categoria de Saldo de Beleza, 27% de Estética, 24%

de Gastronomia e 9% de Produtos.

Faixa etaria de clientes com maiores centralidades
de Proximidade

35% - 32%
30% - 27%
25% .

9 B Feminino
20% 1 M Masculino
15% - 11%
10% - 5%
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0-20 21-30 31-40 41 -50 Acima de
50

Figura VI.50 Faixa etaria de clientes com maiores centralidades de proximidade
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O gréfico da figura VI.50 mostra a faixa etaria e o género dos clientes com maiores
centralidades de proximidade. Dessa vez, a faixa etaria de 21 a 30 anos ficou com 32% do
género feminino contra 19% do género masculino, seguidos por 27% do género feminino na
faixa de 31 a 40 anos contra 3% masculino, 11% mulheres entre 41 a 50 anos, seguidos por

5% de mulheres acima de 50 anos e 3% de mulheres até 20 anos.

Compras de clientes com maiores centralidades
de Proximidade

60% 50%

50% -

40% -

30% - 19% 24%

20% - 7%

10% -

0% T . . f
Gastronomia Estética Saldo de Beleza Produtos

Figura VI.51 Compras dos clientes com maiores centralidades de proximidade

O gréfico da figura VI.51 mostra o comportamento de compra do consumidor com
maiores centralidades de proximidade nas categorias mais representativas do site Cabe na
Bolsa. Do total, 50% fizeram compras da categoria de Saldo de Beleza, 24% de Estética, 19%

de Gastronomia e 7% de Produtos.



96

Tabela VI.5 Os 35 Clientes mais Centrais

Cliente Central

Cliente 902 11
Cliente 2992
Cliente 3775
Cliente 3622
Cliente 4401
Cliente 3191
Cliente 4711
Cliente 3633
Cliente 2185
Cliente 1926
Cliente 1638
Cliente 1567
Cliente 238
Cliente 4713
Cliente 4219
Cliente 2722
Cliente 1003
Cliente 4566
Cliente 4512
Cliente 4236
Cliente 4094
Cliente 4081
Cliente 4039
Cliente 4030
Cliente 3932
Cliente 3917
Cliente 3740
Cliente 3576
Cliente 3186
Cliente 3069
Cliente 2888
Cliente 2830
Cliente 2461
Cliente 2437
Cliente 2370

[ETN R U E O W R E U TN TN R I T WS RN MU N TR S Y oA o o o W W AW W W L = O = O S e Y]

A tabela VI.5 mostra a lista dos clientes mais centrais de acordo com os atributos
selecionados (categorias, horarios e anos). Esses sao os clientes que mais se repetem nas
listas de centralidades de grau, intermediacdo e proximidade de acordo com os atributos
selecionados. Por exemplo: o cliente 902 apareceu 11 vezes nas listas dos 10 clientes com
maiores centralidades de grau, intermediacdo e proximidade das categorias de produtos,
gastronomia, estética, saldo de beleza, nos horarios até 12 e ap6s 12h e nos anos de 2011,
2012 e 2013.
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Capitulo VII - Concluséao

Este trabalho permitiu analisar, através do programa Excel e o software de redes sociais
Pajek, propriedades das redes sociais geradas pelas indicagfes realizadas no site Cabe na
Bolsa e das redes de compras dos consumidores do site, contribuindo com importantes
descobertas para a empresa e/ou para empresas e organizagdes com caracteristicas similares
que possam aprofundar este tipo de analise.

No capitulo de comportamento do consumidor, verificam-se informacdes dos
consumidores do site Cabe na Bolsa, entre elas: o género, faixa etaria, bairros, compras de
acordo com a categoria, de acordo com meses, horarios de compras e dias da semana. Além
disso, verificam-se também as categorias das ofertas, tipos de precos, dias da semana e
meses que mais contribuiram para o faturamento da empresa bem como os clientes que mais
compraram em termos de faturamento e em termos de quantidade de ofertas adquiridas. Essas
informagfes permitiram uma visdo macro da empresa, possibilitando uma melhor compreenséo

guando estudadas as redes sociais geradas.

A seguir, algumas descobertas feitas no decorrer do trabalho:

e As compras a partir de meio dia sdo aproximadamente 3 vezes maiores do que as
compras antes de meio dia.

e As compras estdo diretamente ligadas a novos cadastros no site Cabe na Bolsa.

e O publico-alvo da empresa concentra-se na faixa etaria de 21 a 30 anos
correspondendo a praticamente 50% das compras, seguido pelo publico de 31 a 40
anos.

e 80% das compras masculinas sdo de gastronomia e, portanto, esta categoria, ndo
contribui para um cadastro de qualitativo da empresa.

e Apenas 4 bairros tém aproximadamente 70% de participagdo nas compras.

e Ofertas de precos altos embora tenham sido 25% das anunciadas pela empresa e
representar apenas 12% das compras, contribuiu com 32% do faturamento da empresa.

o Ofertas de precos baixos podem ser vistas como um investimento para realizacdo de
novos cadastros para a empresa.

e Cerca de 79% dos consumidores do site compraram apenas uma oferta e nunca mais
voltaram a comprar na empresa.

e Cerca de 92,5% dos clientes compraram até 2 ofertas e nunca mais voltaram a comprar

na empresa.
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e Cerca de 10% dos clientes que mais compraram em termos de faturamento
representam 34% do faturamento total da empresa

e Cerca de 20% dos clientes que mais compraram em termos de faturamento
representam cerca de 50% do faturamento total da empresa

o 42% dos 35 clientes que mais compraram em termos de quantidade de ofertas também
estdo entre os 35 clientes que mais compraram em termos de faturamento.

e 27 dos 35 clientes que mais compraram no site Cabe na Bolsa também séo clientes
centrais

e 12 dos 35 clientes que mais compraram em termos de faturamento, também s&o

clientes centrais.

No capitulo de resultados, analisam-se as redes sociais geradas. A escolha foi de
acordo com as categorias que mais representavam em termos de quantidade e faturamento
para a empresa: estética, saldo de beleza, produtos e gastronomia. Em seguida as redes
escolhidas foram dos horéarios das compras e dos anos: 2011, 2012 e 2013.

Inicialmente foram geradas as redes de indicagbes e verificou-se com os resultados
deste trabalho que as geracdes de indicagdes para a empresa nao tiveram continuidade e
se encerraram na 52 geragdo de usuarios indicados, ndo contribuindo de forma sélida para

novos usuarios cadastrados na empresa.

Algumas descobertas foram percebidas:

e 5 dos 35 clientes que mais indicam também sao clientes centrais

e Os 35 clientes que mais indicam, em sua maioria ndo compram muitas ofertas.

e Embora ndo tenham contribuido muito com a evolugédo do cadastro, 0s usuarios que
indicaram novos usuarios somados com as compras dos usuarios indicados
representaram 7,6% do faturamento total da empresa.

¢ Embora os usuérios que indicaram representem menos de 50% dos usuarios indicados,
0S mesmos compraram em média 13% a mais e contribuiram 24% a mais no
faturamento para a empresa do que os usuarios indicados.

e 165 dos usuarios que indicaram novos usuarios a se cadastrarem no site, nao
compraram nenhuma oferta na empresa.

e O perfil do usuério que indicou novos usuarios para a empresa sdo 82% mulheres e
aproximadamente 78% na faixa de 21 a 40 anos.

e Diferente do comportamento de compra geral da empresa, 0S usuarios que mais
indicaram, consumiram mais ofertas de gastronomia (64%), seguidos por saldo de
beleza (17%), estética (13%) e produtos (5%).
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Neste mesmo capitulo, foram apresentados os resultados das andlises das propriedades

das redes de compras das diferentes categorias, alguns foram:

e Embora a categoria de estética contribua mais para o faturamento da empresa, a
conexdo da rede de compartilhamento de 3 ou mais ofertas € menor e mostra a
dificuldade de evolucdo de cadastro a longo prazo, vide ticket médio e nimero de
compras/oferta anunciada desta categoria.

e A categoria de gastronomia contribui positivamente para evolucdo do cadastro da
empresa a curto e longo prazo, obtendo um engajamento dos clientes por suas ofertas
maiores do que as demais.

e As redes de saldo de beleza representam um meio termo entre as redes de estética e
gastronomia, sdo mais conexas em relacdo a estética e menos densas que as de
gastronomia. Mas mostram também a necessidade da empresa continuar investindo no
engajamento das ofertas por parte de seus clientes.

¢ As redes dos anos mostram a hecessidade da empresa continuar avaliando a qualidade
de suas ofertas e atentar para o engajamento a longo prazo dos clientes e fidelizagédo
dos mesmos e ndo apenas 0s atraindo com ofertas a curto prazo. Mostram também a
necessidade de diferenciacdo real e atendimento exclusivo de seu publico —alvo.

¢ A rede de compras compartilhadas de 2011 teve densidade 4 vezes inferior que a rede
de 2012. Embora as compras de 2012 tenham sido cerca de 30% das compras de
2011. Essa informacao motivou a criacdo dos indices de compra e recompra por parte
dos clientes no decorrer dos anos e pudemos verificar um crescimento desses indices
de 2011 para 2012, o que indica que proporcionalmente 0os numeros da empresa
estavam crescendo e ndo caindo como acreditavam seus sOCios.

e A rede de compras compartilhadas até 12h e apds 12h apresentaram densidade
praticamente igual mas o grau médio da rede apds 12h foi cerca do dobro do grau
médio da rede até 12h.

e Os clientes que compram apds 12h estdo mais engajados com as ofertas do site e
contribuem positivamente para a evolugdo do cadastro da empresa, essa informacao &
muito relevante pois afetaria 0 horario de anuncio das ofertas do site, incentivando mais
compras e mais engajamento dos clientes da empresa.

e Esse comportamento de compra pode indicar uma compra mais compulsiva nos
horarios da manha, o que ndo gera engajamento a longo prazo, se refletindo nas redes
de compartilhamento de ofertas ou de 3 ou mais ofertas até 12h pouco densas e com

grau médio baixo.
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Posteriormente analisam-se os individuos mais centrais das redes geradas, ou seja, 0s
clientes que mais compraram, intermediaram e aproximaram outros clientes no
compartilhamento de ofertas. Esses séo clientes estratégicos para a empresa, pois seus
interesses, principalmente os clientes com maiores centralidades de intermediacdo e
proximidade, sdo os interesses da maior parte de todos os clientes da empresa. Engaja-los as
ofertas anunciadas da empresa representa engajar a base de clientes do site como um todo e
alcancar melhores resultados.

Os perfis deste cliente s&o em sua maioria de 21 a 30 anos com cerca de 32 a 34%,
seguidos por 24% a 27% de 31 a 40 anos com aproximadamente 80% mulheres. A diferenga
se encontra nos clientes com maiores centralidades de intermediagdo que seguem um perfil
diferente. Esses clientes tém participacéo de 23% entre 21 e 30 anos e participacdo maior de
individuos mais velhos, na faixa de 41 a 50 anos, totalizando 18% dos clientes, seguidos por
15% de 31 a 40 anos e uma participacdo maior também das minorias até 20 anos e acima de
50 anos (8% nas duas faixas).

Além disso, o comportamento de compra dos individuos com maiores centralidades de
grau e proximidade seguem também em uma mesma semelhanca, sendo 50% a 54% da
categoria de saldo de beleza, exatos 24% de estética, 17% a 19% de gastronomia e 5% a 7%
de produtos. JA o comportamento de compra dos clientes com maiores centralidades de
intermediagdo € representado por aquisicdo de 40% ofertas de saldo de beleza, seguidos por
27% estética, 24% gastronomia e 9% produtos.

Esses individuos mais centrais compram curiosamente mais ofertas de saldo de beleza
embora esta categoria seja somente a terceira mais anunciada, comprada e também a terceira
que mais contribui no faturamento total da empresa. No entanto, esta é a categoria com melhor
balanceamento no engajamento de clientes a curto e longo prazo de acordo com as redes
geradas, obteve também densidades e grau médio balanceados, que ficaram entre as
categorias de estética e gastronomia e que conseguiu atender de maneira praticamente
exclusiva o publico-alvo do site.

Este foi um resultado interessante para a empresa pois a possibilitaria de investir ainda
mais neste segmento e no engajamento de clientes entre 41 e 50 anos, 0s maiores

intermediadores das compras realizadas pelos clientes do site.

Acreditamos que a metodologia neste trabalho cumpre com as expectativas de analise da
evolucdo do cadastro dos clientes do site Cabe na Bolsa, das propriedades das redes sociais
geradas, bem como dos perfis e comportamentos de compra dos clientes da empresa. Péde-se
identificar também ao longo do processo quais eram 0s clientes estratégicos para o Cabe na

Bolsa.
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Ainda existem inUmeras op¢des de redes que podem ser geradas e analisadas com os
dados obtidos, entretanto, cabe ressaltar que, neste trabalho foram feitas as andlises e
conclusGes baseadas nos atributos selecionados: categorias, horarios e anos, que ainda
poderiam ser agrupados e/ou divididos mediante diferentes critérios estabelecidos.

Acreditamos que este trabalho pode servir como exemplo de uma metodologia pouco usual

a ser melhorada e posteriormente utilizada em diferentes organizacdes ou empresas.
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