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RESUMO

Aplica o conceito de comportamento de manada como adequado para analisar
comportamentos de consumidores em ambiente virtual. O faz atraves da anélise de dois casos
ilustrativos do ambiente virtual: a queda do Orkut e ascensdo do Facebook e o boom das
compras coletivas on-line, exemplificadas pelo Black Friday, o Mercado Livre, a Groupon e
0 Hotel Urbano. As informacdes selecionadas foram analisadas conforme a técnica da Analise
de Contetdo e nos revelaram que queda do Orkut e a ascensdo do Facebook pode ser descrita
como um comportamento de manada racional, bem como nos revelaram o boom das compras
coletivas on-line se deve, em parte, a utilizacdo de feedbacks encontrados através das redes
sociais, de boas ofertas e promocgOes recebidas por clientes de empresas que seguem em
direcdo ao e-commerce. As analises realizadas nos permitiram ainda a utilizacdo dos termos
manadas permanentes (em ascensdo, estdvel e sazonal), manadas efémeras e manadas
sazonais para demonstrar o movimento de manada no consumo no boom das compras
coletivas.

Palavras-chave: Comportamento de manada; Orkut e Facebook; Compras coletivas on-line.



ABSTRACT

Apply the concept of herd behavior as appropriate to analyze consumer behaviors in virtual
environment. It does so by analyzing two illustrative cases of the virtual environment: the fall
of Orkut and the rise of Facebook and the boom of online shopping, exemplified by Black
Friday, Free Market, Groupon and Hotel Urbano. The selected information was analyzed
according to the Content Analysis technique and revealed to us that the decline of Orkut and
the rise of Facebook can be described as a rational herd behavior, as well as showing us the
boom of online collective purchases should, in Part, the use of feedbacks found through social
networks, good offers and promotions received by clients of companies that go towards e-
commerce. The analyzes allowed us to use the term permanent herds (steady, steady and
seasonal), ephemeral herds and seasonal herds to demonstrate the herd movement in
consumption in the boom of collective purchases.

Keywords: Herd behavior; Orkut and Facebook; Collective purchases online.
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CAPITULO1- CONSIDERACOES INICIAIS

Esta pesquisa se inicia com a contextualizagdo do problema de pesquisa e a justificativa da
pesquisa.

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

As organizacGes estdo em constante movimento. Atraves das atualizagdes do
mercado, muitas delas acabam morrendo jovens por ndo se estabelecerem no mercado atual.
“Todas as empresas lutam para estabelecer uma marca sélida — ou seja, uma imagem de
marca forte e favoravel.” (KOTLER, 2000, p.33). Estas organizagdes hoje utilizam de um
meio mais rapido para consolidar produtos que sejam aceitos na sociedade e admirados por
clientes e consumidores, para isso elas contam com a tecnologia, como hoje 0 mundo tem
acesso a quase todas as coisas em tempo real, elas devem se adaptar aos novos métodos de
vendas e de consumos, sendo a internet o principal método desta tecnologia.

A internet tem sido considerada um canal de marketing que abre espaco para
comunicagédo personalizada e diferenciada entre empresas e consumidores, defendem Kotler e
Keller (2006). Com o desenvolvimento do e-business durante as décadas, a internet se tornou
um meio viavel de vendas e distribuicdo, hoje, as lojas ndo precisam ter tantos espagos fisicos
para vender, pois um espaco virtual aumenta consideravelmente suas vendas.

Ao cogitar-se que o Facebook, fundado em fevereiro de 2004 por Mark Zuckerberg,
que queria partilhar fotos e manter os contatos dos amigos facilmente ao alcance de suas
méos, alcancou 300 milhdes de usuarios, com mais de 2 milhdes de fotografias postadas por
més em 17 de novembro de 2009, percebe-se o tamanho da forca da midia social. Outro
exemplo é o fendmeno Twitter — mistura entre rede social, servico de mensagens instantaneas
e microblogging, capaz de agregar grande quantidade de marcas e empresas: a cada cem
empresas pesquisadas, 54% delas estavam presentes no Twitter, segundo pesquisa da Fortune
em julho de 2009. O atrativo de marketing que estas redes sociais propdem para empresas e
clientes é a ndo necessidade de propagandas, por elas serem feitas entre os clientes.

Conforme a consultoria The Boston Consulting Group (2010) as midias sociais e
sites de relacionamento ndo séo apenas um nicho do marketing on-line, mas sim um canal

estabelecido, bem como outras midias, especialmente devido a amplitude de usuérios
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atualmente. Assim, empresas comegam a se aproximar mais dos clientes, diversificando e
atualizando as suas diversas op¢Bes de compras e Servicos.

Venetianer (1999, p. 61) afirma que “uma empresa esta comercialmente presente na
internet quando ela planejou, concebeu, desenvolveu e implantou um programa de marketing
on-line que esté inserido no contexto global do seu plano de marketing”. Se transformar, sair
de uma organizagéo voltada para uma Unica cidade, ou até mesmo rua, para o planeta inteiro,
atingindo grandes massas através de segmentacao.

Assim, atingindo uma escala maior do que espacos fisicos, tornando uma pequena
empresa em grande, podendo vender de forma global, importando, sem muitas vezes nem
precisar fazer estoque. Pelos meios certos, elas podem alcancar as populagdes e paises
transformando-os em clientes e consumidores.

A internet se constitui em um evidente meio de busca de produtos e servicos pelos
consumidores, por conseguinte, é supervalorizada como via de propaganda das organizaces.
E nesta direcdo que Shih (2004) contribui ao explicar que a internet pode ser considerada uma
forma de agregacdo de valor ao negécio, quando usada para comercializacdo, uma vez que
elimina barreiras de tempo e distancia e aproxima a fonte (fornecedor) da demanda.

Em conformidade, Kalakota e Whinston (1997) afirmam que a internet tem se
destacado no ambiente organizacional pelo seu impacto na condugdo de diversos tipos de
negocios e como um novo e rentavel canal para o desenvolvimento de relagdes de troca,
compra, vendas, promovendo amplo acesso a servi¢os, informacdes e recursos.

Através de seu uso, tem o potencial de revolucionar a forma de operacdo das
organizagOes, proporcionando ganhos significativos de produtividade, reinventando
processos, reduzindo os custos operacionais e a eliminando as func¢Ges que ndo agregam valor
a imagem da marca (TURBAN et al., 2000).

Desta forma, pode-se definir o herding como “uma forma de comportamento social
convergente, definida pelo alinhamento dos pensamentos ou comportamentos de individuos
em um grupo (rebanho) através de uma interacdo local destes individuos sem a presenca de
uma coordenagdo centralizada” (RAAFAT et al, 2009, p. 420). Segundo Devenow e Welch
(1996), o comportamento de manada (Herd Behavior) descreve como consumidores podem
atuar juntos, sem coordenacao, direcdo e orientagédo, ou seja, de modo involuntario.

A mutabilidade de escolhas é um grande diferencial desse meio que permite o agrado
ao seu gosto individual. Para Li (2009, p.13) “no mundo off-line, as pessoas ndo mudam de
atitudes rapidamente, e as empresas podem gerar clientes reais. No mundo on-line, 0s

usuarios trocam de comportamento tdo logo observem algo melhor”.
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Depois de um levantamento de dados foi criado 0 modelo Engel, Kollat e Blackwell,
também conhecido por teoria de comportamento do consumidor EKB, que tem por objetivo
analisar de qual maneira os individuos ordenam os fatos e as influéncias para tomar suas
decisBes de compras, se escutam pessoas proximas, o efeito do mix de marketing que para tais
consumidores, parecendo decisGes légicas e consistentes (BLACKWELL et. al., 2005).

Segundo Blackwell et. al. (2005), os fatores influenciadores sdo divididos em trés
partes: diferencas individuais, influéncias ambientais e processos psicoldgicos. Segundo o0s
mesmos autores, esta Ultima parte compreende o procedimento de informacdo, aprendizagem
e atitudes. Em relacéo as influéncias ambientais, acrescentam-se caracteristicas que compde a
construgéo social do individuo, sua cidade, seus vizinhos, se vive isolado ou ndo, bem como o
estado atual que esta inserido, se estd casado ou ndo. Sob esta perspectiva, diferencas
individuais cercam as caracteristicas pessoais do consumidor que, sabendo destas, da
motivacao aos recursos disponiveis.

As empresas buscam um maior nimero de clientes e, hoje, elas oferecem uma gama
de produtos, pois assim eles dardo mais op¢des de compra as pessoas que acessam suas redes
sociais, ja que hoje ndo se compra apenas por uma necessidade. Para Blackwell et. al. (2005)
0 processo de decisdo € iniciado quando o consumidor se encontra em lapso, entre seus
estados, o atual e o desejado, esta diferenca entre os estados € a necessidade, que é provocada
por estimulos internos ou externos. Mas, ndo somente a necessidade gera um ato de compra, 0
lazer, a aventura, dentre outras que ndo sao necessidades, mas sim mais um ato gerado por
querer se divertir também geram um ato de compra.

Considerando a relevancia do comercio eletrénico, redes sociais para 0 aumento de
vendas, dentro da visdo académica acerca do marketing e comportamento, bem como
considerando a falta de estudos sobre o comportamento de manada relacionado ao
comportamento do consumidor, surge a questdo: como 0 conceito de comportamento de
manada pode ser adequado para analisar comportamentos de consumidores em ambiente
virtual? Dessa forma, estudo se propde a aplicar o conceito de comportamento de manada
como adequado para analisar comportamentos de consumidores em ambiente virtual.

Para alcancar o objetivo geral deste estudo, foram analisados dois casos ilustrativos
do ambiente virtual:

1. A queda do Orkut e ascensdo do Facebook;

2. O boom das compras coletivas on-line.
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1.2JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

A partir da relevancia do e-commerce no mercado global e a relagdo do marketing
com o comportamento do consumidor virtual que se destaca em estudos recentes, “Maurice
Saatchi, uma figura de projecdo no setor da propaganda, previu que em 40 anos o0 varejo
eletrénico eliminard a necessidade de lojas convencionais” (COPE, 1996, p.18). Na mesma
direcdo, para Peterson (1997, p. 330) “ndo é possivel prever exatamente 0s impactos
especificos da internet, principalmente considerando a velocidade com a qual as mudancas
relacionadas a ela estdo acontecendo, e 0 comportamento sempre mais assertivo e
imprevisivel dos consumidores”. Considerando esta linha de pensamento, este estudo
pretende contribuir com a aplicacdo do conceito de consumo em manada na analise do
comportamento dos consumidores virtuais.

Existem alguns canais virtuais que sdo utilizados no e-commerce. As organizacoes se
utilizam destes meios para fazer propaganda de seus produtos. Os sites sdo um bom exemplo
de como a empresa pode se sobrepor a concorréncia, ajudando aos clientes com informacoes
de sua historia, os produtos e algumas parcerias.

Os clientes que vao ao espaco fisico ndo tém a mesma quantidade de informacéo que

os clientes virtuais possuem, no entanto, esta ndo é o Unico beneficio. Segundo Kotler,

a Internet estd criando um novo e enorme arsenal de recursos para aqueles
que sdo habeis em coletar informacdes sobre os movimentos dos
concorrentes. Atualmente, as empresas colocam toneladas de informacdes
em seus sites, fornecendo detalhes para atrair clientes, parceiros,
fornecedores e franqueados — e essas mesmas informagdes estdo ao alcance
dos concorrentes em um clicar de mouse. (2000, p. 250)

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) a permissdo de uma nova onda de
tecnologia possibilitou a ascensao das midias sociais. Os mesmos autores classificam estas em
duas categorias: midias sociais expressivas e midias sociais colaborativas. Para eles, as
midias colaborativas sdo sites que se utilizam de informagdes colaboradas, é o caso da
Wikipédia, Rotten Tomatoes e Craighlist. Ja as midias sociais expressivas sdo sites que
promovem relagdes sociais, nestas estdo inseridas as redes sociais como Twitter, Facebook,
Youtube e sites de compartilhamento de fotografias como Flickr, dentre outros sites de
networking social. E nesta Gltima categoria que se inserem os casos ilustrativos do ambiente

virtual abordados nesta pesquisa.
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Sobre as redes sociais, € importante salientar que, assim como todos os produtos,
passam por um ciclo de vida. O Orkut e 0 MSN séo exemplos de redes sociais que passaram
por este processo. Para Kotler (2006) o ciclo de vida do produto é dado pelo desenvolvimento,
crescimento, maturidade e declinio. O Orkut j& vivenciou cada uma dessas etapas e se
extinguiu, porém, o Facebook ainda vivencia as etapas do ciclo de vida. Mostra-se em
numeros a extingdo do Orkut e a atual etapa do Facebook que se utiliza de meios para
prolongar sua vida.

Um dos meios de prolongamento de vida do Facebook esta relacionado ao
marketing. As redes sociais atuais tornaram-se mais um meio de boca a boca, influenciando
diretamente nas compras dos clientes. “Os consumidores de servicos geralmente confiam
mais nas informagdes do boca-a-boca do que em propaganda” (KOTLER, 2000, p. 457). Essa
confianca nas informacdes ocorre, pois, “as midias sociais sdo de baixo custo e pouco
tendenciosas, sera delas o futuro das comunicaces de marketing. As conexdes entre amigos
nos sites de networking social, como o Facebook e o MySpace, também podem ajudar as
empresas a desenvolver insights sobre 0 mercado” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2010, p. 9). Esses dados sobre o comportamento do consumidor nos leva ao comportamento
dos consumidores em redes sociais.

De acordo com Van Dam (2009), o Herd Behaviour é um termo bioldgico utilizado
para explicar o comportamento de manada, referindo-se ao comportamento de animais em
rebanho, no entanto, no mercado, o termo é aplicado quando um grupo imita outro grupo,
quase ignorando seus conceitos e convicgdes com a ideia de que o outro grupo tem melhores
informacdes e também um melhor contedido. Ainda segundo Van Dam (2009), a cascata de
informagdo faz com que os consumidores sigam a opinido de consumidores anteriores. Esta
transicdo de comportamento de consumo é responsavel por um boom nas compras coletivas
on-line, sendo necessaria a compreensdo do problema de pesquisa.

No Préximo capitulo aborda-se, de forma mais detalhada, os conceitos que fundamentam

a nossa pesquisa.
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CAPITULO2- FUNDAMENTACAO TEORICA

Na primeira parte sera visto o comportamento do consumo, nele serd relacionado o
conceito de marketing e o que 0s consumidores buscam. Posteriormente sera visto o e-
commerce, onde é possivel verificar a influéncia da internet no comportamento do
consumidor e as compras na internet. Seguindo a mesma linha, sera apontado o
comportamento do consumidor na internet e 0 comportamento em manada. Por fim, é feita a

analise da relacdo das redes sociais.

2.1 COMPORTAMENTO DE CONSUMO

Os seres humanos tém caracteristicas individuais que os fazem ser consumidores
“Gnicos”. Atraves de suas personalidades e criacdes, os autores G.Schiffman, Kanuk e
Wisenblit (2010) definem o comportamento do consumidor como 0 comportamento que 0s
consumidores exibem na busca, compra, utilizacdo, avaliacdo e eliminacdo de produtos e
servicos que eles esperam que satisfacam as suas necessidades. O comportamento do
consumidor se concentra em como o0s consumidores individuais e as familias ou vizinhos
tomam decisGes para gastar os seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esforco) em itens
relacionados um tipo de consumo. Os estudos incluem o que os consumidores compram, por
que compram, quando compram, onde compram, quantas vezes compram, quantas vezes eles
usam, como avaliam depois que compram, o impacto de tais avaliagOes sobre as compras
futuras e como descarta-las.

G.Schiffman, Kanuk e Wisenblit (2010) afirmam que é comum o uso de uma roupa
de marca com maior frequéncia pela sua qualidade e tempo de duragédo, no caso de uma roupa
sem marca, por mais bonita que ela seja, se desgasta com mais tempo. Os consumidores que
compram os dois tipos de roupas sabem como avalia-las, as de marca sdo usadas mais para
sair, as sem marcas depois de um tempo, sO servem para ficar em casa. I1sso é muito
importante na hora que o consumidor estd para comprar algo e basicamente todos comentam
sobre a qualidade de tais roupas e suas preferéncias depois de avalia-las.

Buscando as caracteristicas de cada pessoa, esses mesmos autores compreendem que
todos os consumidores sdo Unicos. No entanto, uma das constantes mais importantes entre
todos, apesar de diferencas pessoais, € que todos s@o consumidores. Todos usam ou
consomem com ideias regulares de alimentos basicos, vestuério, abrigo, transporte, educacao,

equipamento, férias, necessidades, luxos, servicos e eventos. Todos consomem partindo das
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necessidades de seguranca e higiene, até chegar ao que ndo é mais necessario, todos fazem
isso. Mesmo com as caracteristicas individuais, os consumidores partem dos principios
basicos para eliminar suas necessidades.

G.Schiffman, Kanuk e Wisenblit (2010) afirmam também que 0s consumidores
desempenham um papel vital na saude da economia - local, nacional e internacional. As
decisbes de compra que fazem afetam a demanda por matérias-primas basicas, para o
transporte, para a producdo e para o comércio. A demanda afeta o emprego dos trabalhadores
e a utilizacdo dos recursos, garante sucesso para algumas industrias e determina o fracasso de
outros. Isso nos diz que os consumidores movem paises, exportam frutas e sucos, porém
importam robds, carros e equipamentos.

A fim de suceder bem em qualquer negocio e, especialmente mercado dinamico e
em rapida evolucdo de hoje, os comerciantes precisam saber tudo o que puder sobre o
consumidor- o que eles querem, o que eles pensam, como eles funcionam, e como eles gastam
0 seu tempo de lazer. Eles precisam entender as influéncias pessoais e de grupo que afetam as
decisbes de consumo e como essas decisOes séo tomadas. E, nestes dias de cada vez maiores
opcdes de midia, eles precisam ndo so identificar seu puablico-alvo, mas eles precisam saber
onde e como alcancga-los, conforme G.Schiffman, Kanuk e Wisenblit (2010) salientam.

Em uma abordagem maior sobre o comportamento do consumidor, G.Schiffman,
Kanuk e Wisenblit (2010) afirmam que o termo de comportamento do consumidor descreve
dois tipos diferentes de consumir: 0 consumo pessoal e 0 consumido organizacional.

O consumidor pessoal adquire bens e servigos para 0 seu préprio uso, para 0 uso do
agregado familiar, ou como um presente para um amigo. Em cada um desses contextos, 0s
produtos sdo comprados para utilizacdo final por individuos que s&o referidos como os
usuarios finais ou consumidores finais.

A segunda categoria de consumido - o consumido organizacional- inclui lucro e ndo
tem fins lucrativos, como as agéncias do governo (local, estado e o Pais) e instituicdes
(escolas, hospitais e prisdes). Todos os quais devem comprar produtos, equipamentos e
servicos, a fim de executar as suas organizacoes.

Apesar da importancia de ambas as categorias de consumo e organizacoes,
G.Schiffman, Kanuk e Wisenblit (2010) advertem que estas categorias incidem sobre o
consumidor individual, que adquire para o seu préprio uso ou para uso domestico.

O consumo final é talvez o mais difundido de todos os tipos de comportamento do
consumidor, pois envolve cada individuo, de cada idade e de formacdo, nos papéis de

qualquer comprador ou uso, ou ambos, afirmam G.Schiffman, Kanuk e Wisenblit (2010). Os
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tipos de consumidor final é o que vai compartilhar as informacgdes do produto para os seus

proximos, o conhecido boca a boca, que também faz parte de um bom plano de marketing.

Abaixo seguem destacadas as caracteristicas de comportamento dos consumidores:

Impulsividade: Para Baumeister (2002), que foi citado por Costa e Laran (2003), o
consumidor impulsivo costuma ter dificuldades no seu autocontrole devido a trés
fatores: dificuldade de estabelecer metas e objetivos claros relacionados ao consumo;
ndo ser capaz de exercer controle sobre seu orgamento; e desgaste emocional que
decorre dos esforcos para poder controla a impulsividade. E tido como o encaixe
perfeito para o consumo on-line, sendo considerado o maior fator de sucesso. O estudo
destes indicia que o ambiente virtual exerce um impacto grandioso na impulsividade, e
na frequéncia dessas compras realizadas por impulso.

Interpessoalidade: Karsaklian (2008) relata que, para que uma quantidade de pessoas
possa vir a ser chamado de grupo, é necessario que atenda ao mesmo tempo a trés
critérios: se considerar como membro reciproco do grupo, ter algo em comum e estar
em contato. Segundo Ardnt (1967), citado por Karsaklian (2008), em uma pesquisa
relacionada a eletrodomésticos, onde foi perguntado “qual era a fonte de informacdes
mais importantes em suas decisdes de compras?”, tem-se que, em sua maioria,
informacdes que foram obtidas por amigos e vizinhos, em torno de 50%, contra 8%
através de propaganda e 1% para os vendedores.

Conspicuo: O consumo conspicuo é relacionado a exibicdo destacada de produtos,
principalmente de luxo, conforme Patsiaouras e Fitchett (2012) e Piron (2000). O
motivo da exibicdo é mostrar a capacidade que o consumidor tem de compré-los, seu
poder de compra. Podendo ser entendido também como 0s consumos competitivos e
extravagantes (SHUKLA, 2008). Segundo Patsiaouras e Fitchett (2012), nesse estilo
de compras 0 objetivo é indicar a associacdo a uma classe social superior. Por este
motivo, o papel simbdlico de status e luxo é fundamental neste tipo de consumo,
conforme Mason (1984) e Chung e Fischer (2001).

Perfeccionista: Segundo Gutman (1997) e Lefkoff-hagiijs e Manson (1993), neste
estilo de tomada de decisdo observa-se a qualidade do produto. As caracteristicas dos
produtos/servicos para este tipo de consumidor devem ser detalhadas e fornecidas
através dos seus principais atributos. Para Gutman (1997), o produto em si €

representado pelos seus atributos, estes atributos muitas das vezes estéo associados aos
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conceitos de qualidade. Sproles (1985) reforca que Perfeccionistas sdo orientados pela
busca de alta qualidade;

e Exclusividade O consumo por exclusividade ocorre quando existe a compra das
posses visando se diferenciar dos outros (SNYDER, 1993; TIAN E MCKENZIE,
2001). Esta compreensdo tem sido relatada como necessidade de exclusividade —
“needs for uniqueness” (SNYDER E FROMKIN, 1977; TIAN et al., 2001). Este tipo
de consumidor sente-se excessivamente similar, é aversivo ao que é procurado pelos
individuos, e busca mudar suas atitudes para reafirmar sua individualidade (SNYDER,;
FROMKIN, 1980; FROMKIN, 1970). Os consumidores exibem seus bens para
poderem se sentir diferentes em relagdo as outras pessoas, buscando uma auto
percepcao de singularidade (TIAN et al., 2001; BELK, 1988).

2.2 E-COMMERCE

O e-commerce ganha destaque na atualidade, pois, oferece ao empreendedor a
oportunidade de ser criativo e inovador. Sua importancia cada vez maior é indicada no
volume de vendas sempre crescente de e-commerce, business-to-business e business-to-
consumer (HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2008 p.182). A conveniéncia com base na rede
é, primordialmente, de acordo com a evolugéo da tecnologia, esta é fundamental para compras
na internet, sendo, segundo Clark (1989), um facilitador dos processos de compras. Este
mesmo também relata a importancia das tecnologias como realidade virtual e técnicas de trés
dimensGes para se obter boas vantagens competitivas.

Desta forma, White (1997) relata que a tecnologia da informacéo usada na forma de
internet melhorou a qualidade da informagéo do produto, o que ajuda a tomada de deciséo do
cliente. Portanto, o e-commerce acaba se tornando um diferencial. “O comercio eletrénico
estd cada vez mais usado pelas corporagdes existentes para ampliar os canais de marketing e
de vendas [...], € importante principalmente para as pequenas e médias empresas” (HISRICH;
PETERS; SHEPHERD, 2008, p.182), pois, “o surgimento da internet movel, capaz de
interligar numerosos aparelhos e multiplas redes de informacdes [..] representa uma nova fase
da capacitacdo do trabalhador com conhecimento” (KALAKOTA; ROBINSON, 2002 p.16).

Kalakota e Robinson (2002, p.16) refletem ainda que, como consequéncia do
contexto atual, “nos encontramos sob um novo ciclo criativo, suportado pelo casamento da

internet com a tecnologia sem fio e o comércio eletronico”.
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Na proxima parte do trabalho mostra-se como a internet interfere nas decisdes de
compras dos consumidores. Esta parte esta dividida em dois pontos: a influéncia da internet

no comportamento do consumidor e a Compra pela internet .

2.2.1 A influéncia da internet no comportamento do consumidor

As influéncias sobre o comportamento do consumidor sdo muitas vezes decorrentes
de fatores externos e internos. Segundo Samara e Morsch (2005), fatores externos sao
provenientes das condi¢cdes ambientais através de influéncias socioculturais, e fatores internos
sdo geralmente provenientes da mente do consumidor através de influéncias psicolégicas.

Existem muitos fatores que podem influenciar os comportamentos dos consumidores.
Os mesmos autores dividem as influéncias externas em alguns setores (cultura, subculturas e
classes sociais, grupos de referéncia, familia e politicas publicas) e caracterizam as influéncias
internas como variedades de processos psicolégicos que incluem atitudes, aprendizagem,
percepcao, motivacdo, auto-imagem e semidtica.

Além disso, Sheth (1983) sugere que os consumidores tém dois tipos de motivagdes
durante as compras: motivagfes funcionais e ndo funcionais. Os motivos funcionais em
grande parte referem-se ao tempo, ao local de compra e as necessidades dos clientes, que
gracas a internet podem ser considerados como um balcdo de compra para conservar o tempo,
como o lugar livre do estacionamento, com um custo mais baixo dos produtos e a
disponibilidade de escolher extensamente a escala de produtos. Os motivos ndo funcionais
estdo mais relacionados com cultura ou valores sociais, como a marca da loja. Relacionada
aos motivos ndo funcionais estd a compra tradicional, o ato de o cliente comprar diretamente
na loja, influenciado pela publicidade do vendedor e promoc¢éo que atrai os clientes para a

compra.

2.2.2 Compra pela internet

Compras pela internet e compras tradicionais compartilham muitas semelhancas, no
entanto, ha algumas diferencas. Como exemplo tem-se o shopping na internet que pode
fornecer conveniéncia e servicos interativos (JARVANPAA; TODD, 1997), e o shopping
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tradicional que pode dar aos clientes mais ambientes de compras confortaveis e boa qualidade
de produtos (LEE; CHUNG, 2000).

Ambos o0s aspectos dos shoppings centers estdo tentando melhorar os seus servigcos
através do compartilhamento de conhecimentos uns dos outros. Como exemplo disto, 0s
shoppings tradicionais oferecem mais espagos de estacionamento, mais contadores e mais
perto da area residencial, a fim de melhorar os servicos em conveniéncia, enquanto que 0S
shoppings da internet adotam a realidade virtual (LEE, 2000) e as técnicas 3D (MILLER,
2009) para melhorar a apresentacéo dos produtos.

O e-commerce serd indicado para compreender a esséncia do internet shopping,
depois disso, a seguranca on-line, privacidade e confianga. “Cada vez mais, os consumidores
estdo em busca de solugGes para satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado
num mundo melhor.” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.6) que contenham

estes valores.

2.2.3 Comportamento do Consumidor na Internet

Segundo G.Schiffman, Kanuk e Wisenblit (2010), todos vivem em um mundo de rapida
expansdo, opcbes de comunicagdo e mudancas nas preferéncias de informacdo do
consumidor. Consumidores globais de todas as origens e, especialmente, os consumidores
jovens, estdo verificando cada vez mais noticias e informacdes a partir de fontes on-line, de
mensagens para seus telefones celulares ou outros dispositivos méveis digitais. Além disso, 0s
jovens cada vez mais se voltam para a internet para obter informacdes relacionadas ao
consumo e utilizam mais informacdes de outros consumidores (recebidas através de foruns da
web, blogs e redes sociais) que da publicidade tradicional em uma midia de massa.

O marketing hoje € informacional — tem como nucleo a tecnologia da informacao. Sua
tarefa tornou-se complexa, pois, 0s consumidores de hoje sdo bem informados e podem
facilmente comparar véarias ofertas de produtos semelhantes (KOTLER; KARTAJAYA,
2010). O valor do produto é determinado pelo cliente e suas preferéncias sdo variadas.

Segundo dados da Conversion (2014), as formas de pagamentos também sofreram
modificacGes: 0 nimero de pagamentos feitos por smarthphones e tablets aumentou 55%,
destacando-se entre esses 0s segmentos de passagens aéreas. “De um modo geral, os

pagamentos via smartphones superaram 0s pagamentos via Tablet em volume, porém as
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compras feitas por Tablet apresentaram valor médio de transagdo comparativamente maior do
que as feitas em smartphones” (CONVERSION, 2014).

Analisando o comportamento do consumidor, chega-se as taticas de marketing, 0s
efeitos das redes sociais e sua mortalidade, 0 que as pessoas buscam para si na internet e quais
estratégias das empresas para se chegar a essas clientelas. Os perfis de clientes virtuais,
segundo Las Casas (2007), foram alocados no quadro 1 (2), onde esta colocado o tipo de

consumidor e as suas caracteristicas, para um melhor entendimento.

Quadro 1 (2): Perfis de clientes virtuais

Tipos de Caracteristicas
Consumidores
on-line
e Consumidores exigentes;
e Busca comodidade, praticidade, pesquisas de compras rapidas e
claras;
Simplificadores o Dificeis de fidelizar;
e Estimulam-se com ofertas;
e S&o contréarios a compras por impulso;
e Propagandas forgadas sdo 50% das compras virtuais
e Poucas compras;
e Muito tempo para decidir;
Surfadores e Tem atracdo por sites modernos com layouts faceis;
e Marcas consolidadas no mercado séo preferidas.
e Comparam preco;
e Visita sites de leilGes, entre outros do mesmo segmento;
Negociadores e Busca sempre preco baixo;
e Mais proximidade com fornecedores
e Necessario oferecer vantagens no pre¢o para atrair esse consumidor.
Conectadores e Visam a sociabilidade na internet ;
e Nao realizam tantas compras;
e A empresa deve focar no marketing para fazer consumirem mais.
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e Utilizadores frequentes de contetdo virtual;

e Muito tempo em seus sites preferidos de sites;

Rotineiros e Com foco em entretenimento (esportes, noticias, moda, entre outros
assuntos);

e Compra sempre que necessario.

e Utilizadores frequentes de conteddo virtual;
Esportistas e Avidos por contetidos esportivos;

e Compras voltadas para 0 segmento esportivo.

Fonte: Elaborado pelo autor com base Las Casas (2007)

No préximo capitulo discute-se sobre o comportamento de manada, como
consumidores individuais se transformam em grupos, seguindo um comportamento de

manada em compras. Ainda neste capitulo, apresenta-se as compras coletivas.

2.3 COMPORTAMENTO DE MANADA

O comportamento de manada é considerado uma anomalia atual que desafia as formas
tradicionais do mercado. Além do conceito apresentado no inicio desta pesquisa, pode-se
conceitua-lo como uma convergéncia de comportamentos e, ao aprofundar o conceito junto a
Alemanni e Ornelas (2006), compreende-se que as verdadeiras atitudes de manadas, "true
herding”, surgem para formar a interacdo entre os agentes, quando estes tendem a copiar
decisdes uns dos outros, podendo acontecer ainda devido a algum fator externo comum de
informacdes disponiveis para o grupo que supostamente esta pastoreando.

Um eficiente comportamento de manda, ou como denomina Bikhchandani: uma boa
cascata informacional ocorre quando um individuo, tendo observado as a¢fes de outro, segue
o comportamento do individuo precedente sem ter em conta sua prépria formacao de opiniao.
Trata-se da imitacdo, um importante fendmeno social que foi documentado por inimeros
estudos em zoologia da sociologia, e psicologia social (BIKHCHANDANI et al., 1992). O
seu resultado pode, ou ndo, ser socialmente desejavel, pois se trata de um processo de
raciocinio que leva em conta as decisGes dos outros, sendo inteiramente racional, mesmo se 0
individuo ndo der valor a conformidade do seu proprio bem (BIKHCHANDANI et al., 1992).

Prestar atencdo ao que todo mundo estd fazendo é racional, porque suas decisfes

podem refletir informacdes que eles tém e nés ndo. Como decorréncia, as pessoas que tentam
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usar esta informacdo compdem o chamado rebanho, “manada”, um comportamento de
imitacdo entre individuos, mesmo quando informacGes privadas sugerem fazer algo bem
diferente, (BANERJEE, 1992). Este comportamento pode ser visto atualmente em diversas
oportunidades, como os “Memes” que, em sua origem significa a imitagdo ou reproducéo de
uma agéo.

Entretanto, esta agdo de imitar deixa pontos a desejar. Banerjee (1992) defende que a
acao de imitacdo sugere que o proprio ato de tentar usar as informacdes contidas nas decisfes
tomadas por outros faz com que cada decisdo da pessoa se torne menos sensivel a sua propria
informacdo e, consequentemente, menos informativa para os outros. Esta é a forma que se
estd imitando, como se ndo existisse mais o0 questionamento do por que fago isso? Esse
desequilibrio reduz a qualidade da informacao.

Banarjee (1992) utiliza o experimento de dois restaurantes A e B e 100 pessoas para
escolher um dos dois restaurantes. As probabilidades prévias sdo 51% para o restaurante A ser
o0 melhor e 49% para o restaurante B ser o melhor. As pessoas chegam aos restaurantes em
sequéncia, observam as escolhas feitas pelas pessoas antecedentes e decidem sobre um ou
outro restaurante. Além de conhecer as probabilidades anteriores, cada uma dessas pessoas
também tem um sinal que diz que ou A é melhor ou que B é melhor (é claro que o sinal
poderia estar errado).

Dando continuidade, assumindo que o sinal de cada pessoa é da mesma qualidade,
suponha-se que das 100 pessoas, 99 receberam sinais que B é melhor, mas a Unica pessoa cujo
sinal favorece A comeca a escolher primeiro. Claramente, a primeira pessoa vai para A, a
segunda pessoa cancela sua escolha racional de ir para B (que seria da maior probabilidade de
escolha) para partir para A. A terceira fica exatamente na situacdo da segunda pessoa, e assim
sucessivamente. Estas pessoas cancelaram a escolha mais dbvia para imitar quem as
antecederam, mesmo que as informagdes afirmassem que o restaurante B &€ o melhor
(BANERJEE, 1992).

Bikchandani e Sharma (2001) aprofundam a compreensdo do efeito manada
“herding” ao classifica-lo como intencional ou falso. Para eles, o efeito manda falso é fruto de
uma motivacao racional, ndo planejada, partindo do interesse do individuo para a organizacéo,
onde grupos distintos tomam decisdes muito proximas a de demais grupos, mas de uma forma
independente. J4 o efeito manada intencional é desenvolvido a partir de motivadores
comportamentais como as informacg0es, a reputacdo e o contagio, resultando de uma intengao
ou atitudes de um grupo de clientes em imitar ou copiar 0 comportamento de outros grupos
(BIKCHANDANI E SHARMA 2001).
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Sobre a agéo de imitar, Bikchandani e Sharma (2001) sintetizam as seguintes razdes:
ndo possuir informacdes proprias ou privadas (i), acreditar que suas informacgfes ndo tem
qualidade (ii); considerar que seus processos de obtencdo de informacdo e analise séo
inadequados (iii) ; ou acreditar que os outros possuem informacdes de melhor qualidade ou
sdo mais informados (iv). Por fim, destaca-se que o herding ndo precisa de um mecanismo de
gerenciamento, pode ser iniciado por um sinal (preco baixo de produtos, por exemplo) ou pelo
mecanismo de observacdo das decisdes de outros (DEVENOW; WELCH, 1996.)

A seguir, é possivel ver o ciclo de vida das redes sociais.

2.4 O CICLO DE VIDA DAS REDES SOCIAIS

Os meios de comunicacgdo sociais, conforme Kaplan e Haenlein (2009), séo grupos
de aplicagbes fundamentadas na internet arquitetadas sobre os principios ideoldgicos e
tecnoldgicos da Web 2.0, e aceitam a invencdo e a troca de conteido geradas pelos usuarios.
Os mesmos autores relatam que a Web 2.0 é como uma plataforma da internet pela qual o
conteldo e as aplicacBes ndo sdo mais criados e publicados por um grupo restrito de
individuos, mas sim, ininterruptamente, modificados por todos os usuarios de uma forma
participativa e colaborativa.

Ellison et al (2009) propdem que os sites de redes sociais proveem maneiras faceis e
acessiveis de organizar os membros de uma comunidade, de agendar reunides, de divulgar
informacdes e de avaliar opinides. Sobre as mesmas, Kotler e Kartajaya (2010) destacam que
Mark Zuckerberg, o criador do Facebook insistiu em 2007 que seu foco era construir
comunidades, e ndo sair e encontrar um comprador para o Facebook. Mesmo que o interesse
financeiro ainda néo seja o objetivo do Facebook, Kotler e Kartajaya (2010) nos afirmam que
todas as marcas séo visualizadas como auténticas e rentaveis no mercado.

O valor das redes sociais no mercado séo apontados pela comScore (RADWANICK,
2010) ao afirmar que, em agosto de 2010, o Brasil superou a marca de 36 milhdes de
individuos com idade acima de 15 anos que utilizavam as redes sociais e que, de agosto de
2009 a agosto de 2010, as redes sociais Facebook, Twitter e Orkut cresceram respectivamente
479%, 86% e 30%. Ainda segundo a comScore (RADWANICK, 2010), do total de horas de
acesso a internet realizadas por brasileiros, 20% sdo gastas em redes sociais, com uma média

mensal superior a 4 horas. O E-COMMERCE Brasil (2015) confirma o crescimento obtido



25

pelo Facebook ao atingir 1,4 bilhdo de usuarios mensais, um numero acentuado devido a
popularizacdo de smartphones.

A Experian Hitwise, citada pelo SERASA Experian (2012) afirma que, em 14 de
janeiro de 2012, o Facebook atingiu a primeira colocacdo no ranking brasileiro de redes
sociais, superando assim o Orkut. A mesma também relata que, em janeiro de 2011, o
Facebook cresceu 26, 02 pontos percentuais enquanto o concorrente e antecessor, Orkut,
registrou queda de 24,43 pontos percentuais.

Estas midias podem ser consideradas também com um produto com ciclo de vida,
pois, um produto pode ser algo tangivel ou intangivel, em sintese, € tudo que possa ser
expresso em valor monetario (IRIGARAY et al., 2006). E sobre o ciclo de vida do produto,
Kotler (2006) defende que um produto permanecerd vivo no mercado desde que consiga
atender as necessidades estabelecidas pelos consumidores. O mesmo autor determina que 0
ciclo de vida do produto pode ser refletido em uma curva que é dividida em quatro estagios.
Abaixo encontram-se 0s estagios, quadro 2 (2), e sua distribui¢do no plano, figura 1 (2):
Quadro 2 (2): Estagios do ciclo de vida do produto

Estagios Caracteristicas

[EEN
1

Desenvolvimento Ingresso ou lancamento do produto

periodo de baixo crescimento;

N
1

Crescimento Periodo em que uma significativa parcela
dos clientes obtém conhecimento da
existéncia do produto 0 que aumenta seu

volume de consumidores/ usuarios;

w
1

Maturidade Periodo qualificado por baixa no
crescimento das vendas, ja que o0s
consumidores  possiveis ja  foram
conquistados. Os lucros diminuem ou

estabilizam em funcao dos concorrentes;

4

Declinio Obsolescéncia e € substituido pelo
concorrente mais inovador.  Neste
momento a empresa para de investir em
desenvolvimento e comeca a discutir qual

0 melhor momento de excluir o produto

do mercado ou deslocar para outro nicho

Fonte: Autor Baseado em Kotler (2006)
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Em seguida segue a figura do ciclo de vida do produto, onde pode se ver a

distribuicdo dos estagios de uma forma mais apropriada.

Figura 1 (2): Ciclo de vida do produto

Vendas e lucros ($)

IN | | | |

| Vendas
|
-
0 et , Tempo
Estagio dé\f’
desenvolvi- | Lancamento Crescimento Maturidade Declinio
mento do
produto
Perdas

Investimentos (8)

Fonte: Sandhusen (1998) citado em Irigaray et al. (2006)

No proximo capitulo serd visto a metodologia abordada por esta pesquisa.
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CAPITULO 3- PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo sera explicado todo o processo metodoldgico da pesquisa, constituido
pela aplicacdo de técnicas seguindo um método e apoiado em fundamentos epistemoldgicos,
conforme nos sugere Severino (2007). O capitulo esta organizado em quatro secdes: perfil de

pesquisa, fontes da pesquisa, instrumentos para coleta de dados e anélise de ados.

3.1 PERFIL DA PESQUISA

Os diferentes fundamentos epistemoldgicos imputem diferentes tratos com o objeto de
pesquisa. Estes fundamentos sdo explicitos através da classificacdo de abordagens, natureza das
fontes e objetivos, ainda segundo Severino (2007).

Levando em conta a especificidade do objeto de pesquisa, visando a sua total
compreensdo, o comportamento de manada € tratado partir dos conjuntos metodoldgicos aludidos
na abordagem qualitativa, pois, segundo Minayo (2015, p. 21) "o universo da producao
humana, que pode ser resumido no mundo das relacGes, das representacbes e da
intencionalidade e € objeto da pesquisa qualitativa, dificilmente pode ser traduzido em
numeros e indicadores quantitativos".

Quanto a natureza das fontes utilizadas para abordagem do objeto de pesquisa, é
caracterizada a pesquisa como um estudo de caso, identificada como uma "pesquisa que se
concentra no estudo de um caso particular, considerado representativo de um conjunto de
casos anélogos, por ele significativamente representativo™ (SEVERINO, 2007, p. 121). Para
alcancar o objetivo geral deste estudo, a nossa pesquisa escolheu, ndo apenas um, mas dois
casos: As redes sociais (Orkut e Facebook) e as compras coletivas on-line.

Para a coleta dos dados e a analise em estudos de caso indicam-se direcdes
semelhantes as outras caracterizacfes pesquisas (SEVERINO, 2007, p. 121), portanto,
selecionam-se os dados em documentos relacionados ao tema de maneira que se aproxime
também da pesquisa documental, tendo 0 mesmo autor como referéncia.

A fonte documental utilizada foi, especificamente, recolhida por meio on-line,
incluindo bibliotecas virtuais. Os documentos analisados s&o pesquisas contemporaneas
realizadas por institutos nacionais e internacionais que, embora abordem o consumo, nao
analisam o comportamento de manada virtual, tido que este € uma nova area a ser investigada.

Por fim, em relacdo aos objetivos da nossa pesquisa, trata-se de uma pesquisa

exploratéria que “visa proporcionar maior familiaridade com o assunto, com o problema, para
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maior conhecimento ou para construir hipdteses” (SOUZA et al, 2013, p. 15). Acreditando

assim, na familiaridade com a situacdo atual do tema.

3.2 COLETA DE DADOS

Tendo em vista a conquista dos objetivos especificos: Queda do Orkut e ascensdo do
Facebook e o boom das compras coletivas on-line, foram realizadas leituras e analises

constantes do material selecionado e relacionado a seguir:

3.2.1 FONTES DA PESQUISA

Foi selecionado para a pesquisa as seguintes fontes, ilustradas no quadro abaixo e

detalhadas a seguir:

Quadro 3 (3): Fontes da pesquisa

Fonte Titulo da pesquisa Endereco eletrdnico
GOOGLE Nivel de interesse do: Facebook vs https://www.google.com/trends/?hl
TRENDS Orkut; Black Friday; Mercado Livre; =en

Groupon; e Hotel Urbano

Pricewaterhouse Total Retail 2016 http://www.pwc.com.br/pt/setores-

Coopers — PwC de-atividade/varejo-e-

consumo/assets/2016/total retail 16

brasil.pdf

SEBRAE ¢ E- 3% Pesquisa Nacional do Varejo On- | http://www.bibliotecas.sebrae.com.

COMMERCE line br/chronus/ARQUIVOS CHRONU
BRASIL S/bds/bds.nsf/b75677f56f064ccd29

949d2a23fa262d/$File/7227.pdf

Fonte: autoria propria



https://www.google.com/trends/?hl=en
https://www.google.com/trends/?hl=en
http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/b75677f56f064ccd29949d2a23fa262d/$File/7227.pdf
http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/b75677f56f064ccd29949d2a23fa262d/$File/7227.pdf
http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/b75677f56f064ccd29949d2a23fa262d/$File/7227.pdf
http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/b75677f56f064ccd29949d2a23fa262d/$File/7227.pdf
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Google Trends

O Google Trends ¢ uma ferramenta do Google que informa o nivel de interesse de
determinados termos buscados na internet, em um determinado periodo de tempo, conforme
afirma o Website Internet Inovation. Essas informac¢des podem ser muito valiosas para o
planejamento de uma campanha e sua defesa. Seus dados se baseiam em periodos de tempo e
em niveis de aceitacao.

O Google Trends analisa o interesse em produtos com passar do tempo. Gera, por
exemplo, informagGes sobre o ciclo de vida das redes sociais, sobre o pensamento de que cada
uma nova rede social agrupa um publico, depois se torna obsoleta e se desfaz gerando o
guestionamento de como seria a relacdo entre o crescimento de uma rede social e a extin¢ado
de outra rede social.

Outra informagdo que pode ser levantada através do Google Trends é sobre eventos
que ocorrem de forma planejada em relacdo aos que ocorrem no dia a dia comum de vendas,
nos levando a compreender como o comportamento de manada é explorado de forma
proposital sendo organizada pelas instituigdes.

Foi selecionado para a pesquisa 0s sites de compras coletivas Mercado Livre,
Groupon e Hotel Urbano. Estes foram escolhidos pelo fator importancia no mercado, em
diversos sites especializados em e-commerce destacam a relevancia destes sites e sua
importancia no setor, também foi decidido pelo movimento monetério que eles causam, na

casa dos milhGes de ddlares. Por essa importancia foram selecionados estes sites.

PwC

A PricewaterhouseCoopers - PwC é um network global de firmas independentes
que trabalham de forma integrada na prestacdo de servicos de Assessoria Tributaria e
Empresarial e de Auditoria. As firmas que compdem a network global estdo presentes em 157
paises e congregam mais de 208.000 colaboradores e s6cios em todo o mundo.

O conhecimento, a experiéncia e a capacidade de profissionais da organizacdo em
desenvolver solucdes criativas permitem criar valor para seus clientes, acionista e
stakeholders com o minimo de riscos. Sua atuacdo € baseada pelo rigor na adogdo das boas

praticas de governanga corporativa e pela ética na conducéo dos negocios (WEBSITE PWC).
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Atraveés da pesquisa Total Retail: A Revolugdo que os consumidores almejam, com a
execucdo gue os conquista, pesquisa realizada aproximadamente 23 mil consumidores virtuais
de todo o mundo, questionamentos como a compra atraves de dispositivos mdveis, a
influéncia das Redes Sociais e sobre a experiéncia de compra em lojas fisicas se ela é
relevante e bem executada. Diante desta perspectiva, nos traz a relacdo da influéncia das redes
sociais e como esse boca a boca acaba gerando o pensamento de como 0 consumo em manada

virtual acontece, se o imitar das compras € intencional ou impulsiva.

SEBRAE e E-commerce Brasil

O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) é uma
entidade privada sem fins lucrativos. E um agente de capacitacdo e de promocdo do
desenvolvimento, criado para dar apoio aos pequenos negocios de todo o pais. Desde 1972,
tem o objetivo de estimular o empreendedorismo e possibilitar a competitividade e a
sustentabilidade dos empreendimentos de micro e pequeno porte. O SEBRAE se

responsabiliza ainda pelo:

direcionamento estratégico do sistema, definindo diretrizes e prioridades de atuacéo.
As unidades estaduais desenvolvem acGes de acordo com a realidade regional e as
diretrizes nacionais. Em todo o pais, mais de 5 mil colaboradores diretos e cerca de 8
mil consultores e instrutores credenciados trabalham para transmitir conhecimento
para quem tem ou deseja abrir um negécio ( Website SEBRAE).

Ja a E-commerce Brasil, organizacdo parceira do SEBRAE, possui diversos temas.
Em seu portal sdo disponibilizados, artigos, noticias de mercado atualizadas, area multimidia,
blog especializado, catdlogo de fornecedores e lojas virtuais e calendario de atividades. A
organizacdo realiza eventos anuais em congressos reunindo profissionais na area, um destes
eventos é realizado em Sdo Paulo, onde sdo apresentadas “estratégias que vdo desde a
operacao até marketing digital para o e-commerce sdo eles: Congresso E-Commerce Brasil
vendas e E-Commerce Brasil Gestao” (Website E-commerce Brasil).

A parceria entre o SEBRAE e a E-commerce Brasil produziu uma pesquisa,
intitulada 3 Pesquisa Nacional do Varejo On-line, capaz de nos demonstrar a capacidade do
e-commerce no Brasil, seus dados nos revelam se as empresas vendem mais ou ndo e se é
preferencial manter loja fisica ou virtual, nos levando a perceber se os varejistas levam

vantagem no comportamento de compras em manada ou nao.
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3.3 ANALISE DE DADOS

Os dados se encontram alocados de forma organizada e suas suposi¢cdes sobre os
mesmos foram feitas sob o olhar da analise de contetdo, que pode ser definida como um
agrupamento de técnicas que analisam as comunicacdes, visando a obtencdo, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contelldo das mensagens passadas
pelos indicadores, quantitativos ou ndo, que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos
as condicdes de producdo e recepcao destas mensagens (BARDIN, 2004).

Dos conjuntos de técnicas para Andlise de Contetdo, foi escolhida a Andlise
Categorial, pois, ela compde o seu leque de possibilidades com a apuracdo dos temas, ou
andlises temaéticas, transcorre de forma réapida e eficaz na condicdo de se aplicar discursos
diretos e simples (BARDIN, 2004, p.147). Esta técnica garante a organizacdo de todos os
dados seguindo os objetivos especificos e foi refletida, apos a analise dos dados, em: Manada
Efémera; Manada permanente e Manada Sazonal.

No préximo capitulo sera apresentada a analise dos dados coletados.
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CAPITULO 4- ANALISE DE DADOS

Neste capitulo ¢ demonstrada a aplicacdo do conceito de comportamento de manada
como adequado para analisar comportamentos de consumidores em ambiente virtual através
da analise de dois eventos que sdo: a queda do Orkut e ascensdo do Facebook e o boom das
compras coletivas on-line.

Para isso, a apresentacdo e analise se encontram divididas nos dois objetivos, sendo

permeada pelas trés categorias ja citadas acima.

4.1 A QUEDA DO ORKUT E ASCENSAO DO FACEBOOK

Para analisar o interesse por novidades ao longo do tempo, pode-se compreender o
ciclo de vida das redes sociais, levando em consideracdo os conceitos descritos por Kotler
(2006) sobre o ciclo de vida de um produto/servico, através dos quatro estagios também
definidos pelo autor e divididos da seguinte forma: desenvolvimento, crescimento, maturidade
e por fim declinio.

A partir da teoria do ciclo de vida relatado por Kotler (2006) e a exemplificacdo por
meio de dados do Orkut e do Facebook encontrados no Google Trends, podendo assim
responder como se da a relagdo entre o crescimento de uma rede social e a extin¢éo de outra,
pode-se observar as fases do ciclo de vida (do desenvolvimento ao declinio) e a substituicdo
da rede social em declinio pela mais inovadora.

Os dados do Google Trends foram analisados no periodo de 2004 a 2016 e a
averiguacdo dos niveis de interesse durante todo o ciclo de vida do Orkut (rede social
escassa), como também do Facebook (rede social ativa). Ambas foram relacionadas durante
esse periodo de forma global e em seguida, da mesma maneira, no Brasil.

A seguir estd o primeiro grafico, sobre o Orkut.

Figura 2 (4): Gréafico sobre o nivel de interesse no Orkut

1de jan. 2004 1 de mar. 2008 1 de mai 2012 1de Julh...

Fonte: Google Trends
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Ao analisar este grafico pode-se perceber a semelhanca com o gréfico de ciclo de
vida do produto figura 1 (2). Podendo afirmar que, no periodo de tempo observado, o ciclo de
vida do Orkut se encontra em seu estagio de desenvolvimento o qual, segundo Kotler (2006),
é o lancamento e a introducdo do produto no mercado, ou seja, onde nasceu a primeira das
redes sociais. Partindo de 2006 até o inicio de 2011, pode-se caracterizar o estagio de
crescimento que, para Kotler (Ibidem.) é onde se toma conhecimento sobre o produto e onde
nascem as concorrentes, neste caso: 0 Facebook. O Orkut nessa fase do seu ciclo de vida é
obrigado a ter diferenciacdo dos concorrentes e fidelizacdo de seus usuarios.

Ao considerar a maturidade, ou seja, o terceiro estagio do ciclo de vida do Orkut que
se estende de 2011 ao inicio de 2012, periodo no qual o interesse por esta rede social teve um
crescimento durante alguns meses, mas, logo em seguida, registra uma queda brusca, os
lucros e a quantidade de usuarios também diminuiram, ainda que tenha tido até dezembro de
2011, segundo a Serasa Experian (2012), a lideranca em alguns paises como no Brasil. Pode-
se inferir que a partir de 2012 até 2014 o Orkut vivenciou o estagio de declinio, neste Kotler
(2006) relata que é quando o produto atinge a obsolescéncia sendo substituido pelo

concorrente mais inovador, no caso o Facebook.

Figura 3 (4): Gréafico sobre o nivel de interesse no Facebook.

100

1 de jan 2004 1 de mar 2008 1 de mai 2012 1 dejuth..

Fonte: Google Trends

Este grafico reflete o ciclo de vida da, ainda ativa, rede social Facebook. A partir
destas informacdes é perceptivel que a fase de desenvolvimento do produto foi de 2006 até

2008. Pode-se inferir que, a partir de 2008, iniciou-se a fase do crescimento desta rede social.
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Destaca-se que o crescimento do Facebook foi estavel, diferentemente do
crescimento do Orkut que apresentava muita oscilacdo. Como se pode acompanhar, no
periodo de 2009 a 2010, esta rede social ja atingiu um nivel de interesse considerado elevado
que intensificou-se e atingiu seu apice préximo ao inicio do declinio do Orkut, em meados de
2012. O grande crescimento do Facebook despertou a atencdo de todos e 0 seu recorde de um
bilhdo de usuarios no mundo foi destacado pela E-COMMERCE Brasil (2015). O apice do
crescimento do Facebook é visivel no grafico abaixo, onde também nos é evidenciado o inicio

do seu periodo de maturidade nos Gltimos meses de 2013, porém nao ainda o seu declinio.

Figura 4 (4): Gréfico de comparacdo entre os niveis de interesse Orkut [l§ vs
Facebook .

100

Média 1 de jan. 2004 1 de out. 2008 1 dejul. 2013 1 de julh.

Fonte: Google Trends

Percebe-se que existe um contraste global logo apds o conhecimento dos usuarios
sobre o Facebook, ou seja, a fase de crescimento desta rede social. Pode-se ver neste gréafico o
crescimento excepcional que teve o Facebook em um curto periodo de tempo e inferir que o
Facebook suprimiu o Orkut a partir do momento que se fez conhecido. Nesta mesma direcéo,
Radwanick (2010), ao falar sobre o crescimento das redes sociais, aponta que entre agosto de
2009 a agosto de 2010 o Facebook teve 479% de crescimento e o Orkut apenas 30%,

demonstrando que o Facebook atingiu niveis expressivos de utilizagao.
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Figura 5 (4): Gréfico de comparagdo entre os niveis de interesse Orkut [l vs
Facebook Jf no Brasil

100

30

21
J g

Mdia 1 de jan. 2004 1 de Out. 2008 1 de futh. 2013 1de juth

Fonte: Google Trends

Ao analisar este grafico pode-se destacar também o contraste nacional pois, no Brasil
ndo foi diferente, o Facebook também suprimiu o Orkut. Percebe-se que o Facebook
ultrapassou o Orkut no periodo descrito pela Serasa Experian, em 2011, e conquistou quase
todo o publico de jovens que tinham acesso a redes sociais. A comStore (RADWANICK
2010) destaca que o Brasil superou a marca de mais de 36 milhdes de usuarios que tinham
acima dos 15 anos de idade. E compreendido que este pablico mais jovem se prendeu & nova
rede social, sendo possivel alargar a compreensdo ao visualizar a possibilidade de outras
midias sociais, como o Twitter.

De modo a facilitar a continuagdo das analises, serdo conceituadas aqui as tipologias
de movimentos que foram identificadas ao longo das andlises dos dados. Sdo elas: manada
efémera; manada permanente e manada sazonal.

Caracteriza-se a relacdo entre o Orkut e o Facebook como movimento de manada
permanente, entendida como um movimento constante de grupos em uma unica direcdo por
um longo prazo, pois é nitido no grafico que, apesar do Orkut ter seu crescimento estabilizado
e com acessos constantes no periodo entre 2004 e 2011, devido ao crescimento ascendente
nos primeiros anos do Facebook, o Orkut comeca a decair e desaparece. Destaca-se que 0
Facebook, mesmo com a visivel queda na quantidade de acessos, mantém milhares de
usuarios na rede diariamente (E-COMMERCE, 2015), mantendo um movimento constante e
fortalecendo campanhas on-lines e memes.

Antes de continuar as analises sobre a relacdo entre o Orkut e o Facebook, gostaria

de fazer um adendo acerca das campanhas on-lines e memes. Estas podem ser caracterizadas
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como movimentos de manadas efémeras, entendidas como movimentos de grupos em uma
Unica direcdo por um prazo muito curto.

Continuando, ao analisar o Facebook, foi considerada a afirmacdo de Calvo e
Mendonza (2000 ) de que a globalizacdo pode gerar um aumento do contagio. Este grafico
demostra 0 contagio em que o Facebook atraiu mais pessoas com o efeito de cascatas
informacionais relatadas por Banerjee (1992) que acabaram influenciando indiretamente
outras pessoas, espalhando-se pelo planeta inteiro, onde conseguiu atingir seus numeros
expressivos, sendo algo mais inovador que o Orkut e levando-o ao declinio e ainda,
posteriormente, ocasionando a morte desta rede social. A cada pais que o Facebook se inseria
acabava tomando a lideranga como rede social assim, acabando de forma rapida com o orkut.

As inovacgOes que o Facebook trouxe como uma rede social mais nova podem ser
exemplificados com a facilitacdo da criacdo de comunidades e 0 acesso a videos, ndo pondo
limites entre os seus amigos, como ocorria no Orkut.

A caracteristica racional das manada, descrita por Bikhchandani e Sharma (2001),
também pode ser observada. Mesmo podendo ser considerada ineficiente por alguns mercados
financeiros, para o marketing esta caracteristica acaba sendo um sucesso que pode ser
demonstrado através do Black Friday . Os usuarios do Orkut ao descobrir as possibilidades
vantajosas do Facebook comegaram um movimento de transi¢do, assim, as atitudes anteriores
da organizacdo induzem a novas agbes que vao na mesma direcdo, gerando uma série de
cascatas de informacdes, conforme aponta Banerjee (1992).

Para analise do comportamento de manada através desta transicdo do Orkut para o
Facebook, pode-se trazer a afirmacdo de Devenov e Welch (1996) de que o herding ndo
precisa de uma coordenacdo, podendo nascer a partir de um sinal (uma promogédo de um
produto) ou partindo da observacdo das atitudes tomadas por outros, sendo este o caso da
relacdo Orkut e Facebook, um movimento de manada baseado na observacdo de outros
jovens, o publico que mais acessa as redes sociais. Essa consequéncia do uso destas
informagdes confirma o conceito de rebanho, ou seja, manada de Banerje (1992).

Nesse contexto, pode-se relacionar a impulsividade de Baumeister (2002) e Costa e
Laran (2003) com a interpessoalidade de Karsaklian (2008) e Ardnt (1967). Essa relacéo de
transicdo do Orkut para o Facebook comprova que as atitudes de impulso levam a um ato de
compras coletivas (BANERJE,1992), que a tentativa de usar informagdes contidas nas
decisdes tomadas por outros, torna a decisdo menos sensivel, ou seja, observar as atitudes de

um comprador anterior gera uma imitacdo, algo impulsivo. E nesta direcdo que Bikhchandani



37

(1992) destaca que o comportamento do individuo que imita, sem tirar suas proprias opinides,
é algo natural, se tornando um importante fenémeno social.

Para finalizar esta primeira parte da analise de dados, pode caracterizar que a relagédo
de uma nova rede social, mais avangada, com melhor layout pode superar em ndmeros sua
antecessora. Acredita-se que o uso das redes sociais € semelhante a compra e ao uso de
demais produto, podendo o primeiro influenciar o ultimo e ambos caracterizando o
comportamento de manada abordado por Banerjee e Bikhchandani (1992) como algo natural,
algo ligado ao natural habito social de imitacdo, ligado e em detrimento ao comportamento de
transicéo, ligado ainda ao ciclo de vida do produto trabalhado por Kotler (2006).

Na proxima secgdo, intrinseca a esta, da-se continuidade as analises com o segundo

objetivo especifico.

4.2 O Boom das Compras Coletivas

Inicia-se esta categoria analitica com a pesquisa a pesquisa Total Retail da PwC,
sequido pelos resultados encontrados na 3° pesquisa nacional do varejo realizado pelo Sebrae
e a E-COMMERCE Brasil. Partindo destas pesquisas, baseados nos autores descritos e
através do Google Trends na analise dos sites de compras coletivas e 0 evento Balck Friday.
Estas pesquisas e meios informam as principais razfes para a adesdo a compras coletivas; o
movimento do consumo; e a ocorréncia do comportamento de manada.

A primeira pesquisa utilizada como fonte de informacg6es, a Total Retail de 2015,
investigou a influéncia das midias sociais nos consumidores. Esta pesquisa demonstra a
diferenca em relacdo a 2014, onde 68% dos participantes globais da pesquisa foram
influenciados de alguma forma pelas midias sociais, e 2015, onde o crescimento foi de 10%,
ou seja, 78% dos integrantes da pesquisa mostraram sofrer influéncias por meio das redes
sociais. A pesquisa relata que receber ofertas, ler comentarios e feedbacks de outros e ver as
propagandas sdo os meios que mais influenciam o consumidor on-line.

No Brasil, as médias percentuais de compras on-line influenciadas pelas redes sociais
sdo maiores que as médias mundiais. Na figura 4.2.2 a seguir, sdo expostos os fatores que

mais influenciam no comportamento de compras on-line apontados Total Retail de 2015:
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Figura 6 (4): Aspectos que influenciam no comportamento de compras on-line
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Fonte: PwC, Total Retail Survey (2016)

A pesquisa também relata que 69% de seus participantes criaram e mantém uma
interacdo com suas marcas favoritas, e avalia que esta interacdo nas redes sociais aumentou o
respeito pela marca. Esse percentual de aumento do respeito da marca no Brasil é maior que 0
global e isto foi explicado com a adesdo as redes sociais, ou seja, pode-se ultimar que as
compras aumentaram. A pesquisa da PwC reforca que primeiramente veio o Orkut em 2004 e
as demais redes sociais (Facebook, Instagram, Twitter etc.) e aponta que o brasileiro gosta de
se relacionar e se identificar com o valor que as marcas transmitem nas redes sociais.

Aqui ressalta seguramente os motivos funcionais definidos por Sheth (1983) acerca
da facilidade de acesso as informacGes e a comodidade para se obter estas informag6es de um
grande publico e ndo apenas de uma pessoa, a disponibilidade dos produtos e os custos mais
baixos para os consumidores (ofertas promocionais), estando certos de que estes acabam
influenciando nas decisfes dos consumidores e aumentando os niveis de consumo.

No Brasil as avaliagbes, os comentarios e os feedbacks compdem um numero
consideravel, principalmente da geracdo que tem de 18 a 35 anos, “geragdo X e Y, que foi
responsavel pelo crescimento das utilizacdes das redes no pais. Em virtude dos comentarios,
0s usuarios podem obter avaliagcdes de outros acerca de determinados produtos. Compreender
que estd geracdo também € responsavel pelo grande crescimento dos efeitos de manadas

atuais como o Black Friday. Estes demonstram caracteristicas do consumidor virtual
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determinado por Las Casas (2007) como Rotineiros, aqueles que estdo em frequéncia na
internet , sdo focados em entretenimento (esportes, noticias, moda entre outros assuntos)

A andlise segue com as caracteristicas do varejo on-line no Brasil, uma pesquisa
realizada pelo Sebrae (2016) em junho de 2016, que também informa dados interessantes
sobre as compras on-line. Em sua terceira pesquisa do Varejo On-line, O SEBRAE
entrevistou 2,781 organizagcOes, sendo que destas 800 utilizam o comercio eletrbnico, e
evidenciou gque 53% destas organizacfes que tinham e-commerce s6 possuiam a loja virtual,
0s outros 47% apresentavam lojas mistas. Sobre as suas plataformas, as alugadas 45% séo as
mais utilizadas, logo depois vem as redes sociais 36%, fala-se ainda das plataformas préprias,
0 MarketPlace, plataforma gratuita e aplicativos mobile respectivamente (32%, 24%, 14% e
13%).

Com estes dados, junto aos dados da pesquisa Total Retail, afirma-se que as
empresas que atentam as suas representacdes em rede social, que interagem com
consumidores através do envio de ofertas promocionais adquirem vantagens nesse mercado,
pois o publico procura saber mais sobre os produtos nas redes sociais e sdo influenciados
pelos feedbacks de outros consumidores junto as ofertas em promocaes.

A pesquisa demonstra quais sao 0s principais segmentos utilizados pelas empresas
que tem o e-commerce: moda 30%, casa e decoracdo 13%, informética 12%, beleza 10%,
eletrénicos e telefonia 9%, alimentos e bebidas 7%, esportes e lazer 7%. Uma coisa em
comum sobre estas empresas é que em sua maioria elas utilizam as redes sociais. A mesma
pesquisa relata o desempenho que em sua grande maioria tem lucro, ou seja, 51%, a minoria
tem prejuizo 21%, mas em decorréncia de suas a¢fes de marketing ou pela ma utilizacéo do e-
commerce Sebrae (Idem.) observa-se que 0s usuarios rotineiros de Las Casas (2007) tem
preferéncia e mais opcdes no mercado, ja que 0s produtos e servigos mais procurados por eles
sd0 0s que estdo mais disponiveis no e-commerce nacional.

Destaca-se que muitas destas empresas se utilizam das redes sociais para aumentar 0s
seus negocios tanto nos espacos fisicos como nos espagos virtuais. Das campanhas de venda
em destaque na atualidade, se sobressai 0 Black Friday, um evento realizado logo ap6s o Dia
de Acdo de Gracas comemorado com énfase no Estados Unidos, de maior divulgacdo e
tamanho, seu crescimento foi consideravel e tem intima relacdo com as redes sociais e a
proliferacdo da cultura americana pelo mundo. Kotler e Kartajaya (2010) relatam que
milhares de pessoas acompanham as midias expressivas para terem as suas respostas, para

poderem decidir sobre as a¢6es que devem empenhar. Baseado nessas influéncias as pessoas
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comegam a imitar estas personalidades ou bloggers e gragas aos seus comentarios as
campanhas estdo mais famosas em outros paises.

Para analisar também o Black Friday e o seu movimento do consumo atraves do
Google Trends, parte-se do quadro global com a demonstragdo do seu crescimento junto ao
crescimento das redes sociais. Verifica-se, com base na pesquisa dos SEBRAE e PwC, a
aglomeracdo, o movimento do consumo e a rapida dispersdo que o caso da Black Friday

reporta, assim demonstrando o comportamento de manada de maneira efetiva.

Figura 7 (4): Grafico sobre o nivel de interesse no Black Friday no periodo de 2004
a 2015.
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Fonte: Google Trends

E analisado que ele vem crescendo com o decorrer do tempo, este movimento do
CONSUMO comega a crescer em consonancia com 0 crescimento das redes sociais, mas se
ressalta que, até mesmo em seu declinio ele ainda cresce, ao comecar em 2004 com a criagdo
do Orkut e ele vem crescendo gradativamente, sendo que seu aumento mais significante foi o
de 2014, o que indica que dez anos depois se tornou um evento fortissimo globalmente, ou o
maior movimento de consumo em massa, este evento abrange as notas mais altas do Total
Retail o receber ofertas a influéncia das redes sociais 0s anuncios e estar atento as
tendéncias, um evento que se tornou de grande magnitude gracas as midias expressivas
citadas por Kotler e Kartajaya (2010) Blogs, sites e as redes sociais.

Atraveés deste grafico também pode analisar 0 movimento de consumo, ao falar do
consumidor pessoal citado por G.Schiffman, Kanuk e Wisenblit (2010) como aquele que
adquire bens ou servigos para 0 seu proprio uso, que é o que se analisou nessa pesquisa. O
grafico demonstra a velocidade de como ocorre estas explosdes, esses picos do Black Friday

séo realizados em 3 (trés) dias, demonstram a velocidade que esses milhdes de pessoas no



mundo inteiro se juntam involuntariamente para comprar, bem como a sua velocidade de
dispersdo. Os autores citados acima refletem que o movimento do consumo e seus agentes

movem paises.

Figura 8 (4): Top 10 - Ranking Global do Black Friday prt.1

1 Estados Unidos
2 Roménia

* 3 Canadé

4 PortoRico

5 Reino Unido

Fonte: Google Trends

Nota-se que os paises que tém as melhores colocac¢des no ranking do Black Friday
sdo. O primeiro é o Estados Unidos, este € basicamente o seu criador, seguido por Roménia,
Canada, Porto Rico e Reino Unido. Logo abaixo, na figura 4.2.4, pode-se encontrar o Brasil
na sexta colocacdo, uma colocacdo que ndo é surpreendente tido o grande numeros de

usuarios de e-commerce no pais.

Figura 9 (4): Top 10 - Ranking Global do Black Friday prt.2

6 Brasil [ |

7 Nigéria [ ]
3 !

8 Irlanda ||

9 Africado Sul ]

10 Noruega [ ]

Fonte: Google Trends
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Entende-se que a grande influéncia das redes sociais, especificamente o Facebook, em
relacdo ao Black Friday no Brasil. Percebe-se que entre 2004 e 2011 poucos brasileiros
tiveram acesso ao Black Friday, visualizando a colocagdo do Brasil no ranking, junto com as
influéncias citadas nas pesquisas PwC e Sebrae. No entanto, com o imitar das organizagoes
brasileiras, com sua aceitacdo ao Black Friday em virtude das informagdes obtidas pelos
consumidores através de recomendaces e feedbacks em blogs e em redes sociais, este evento
se tornou muito forte no pais. Destaca-se que, segundo Jarvanpaa e Todd (1997), a internet
pode oferecer conveniéncia e servicos interativos, e inferi-se que essa interatividade afirmada

o crescimento do Black Friday.

Figura 10 (4): Grafico sobre o nivel de interesse no Black Friday no periodo de
2004 a 2015 no Brasil
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Fonte: Google Trends

Afirma-se de forma coerente que o Black Friday é um movimento de manada
intencional ou racional, conforme delimitado por Bikhchandani et. al. (1998). Tanto no
Brasil, quanto em outros paises, configura-se como um movimento planejado, a cada ano gera
diversas formas de ofertas, promogdes e feedbacks em redes sociais sobre as experiéncias.
Acredita-se que esse movimento tornou-se planejado pelas empresas, pois segue 0S passos
informacionais destacados por Bikhchandani e Sharma (2001): ndo tem informacdes privadas,
guando acreditam que suas informacfes ndo sdo de qualidade, quando acreditam que o
processo pessoal de obtencdo de informagGes é inadequado, percebem ou acreditam que o0s
outros compradores tém informacGes de melhor qualidade. O movimento gera um grupo que
ird experimentar o Black Friday .

Afirma-se também que se trata de um evento com um movimento de manada sazonal

ou pendular por agrupar e separar de forma rapida os interesses, no caso clientes, voltando
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para 0 mesmo evento no ano seguinte. Este evento ocorre a cada ano e tem crescimento
continuo (olhar figura 4.2.1). Destaca-se que € um evento com maior numero de ofertas e
promogdes programados pelas organizacGes, enquadrando os dois maiores publicos
encontrados na pesquisa da PwC, ofertas e promocdes e feedbacks através das redes sociais.
Este crescimento da transicdo das informacGes também gera a cascata informacional
(BIKHCHANDANI; SHARMA 2001), individuos que observam outros, que tornam o evento
uma manada virtual e fisica, aonde os clientes vao até as lojas depois de saberem das
promogdes e ofertas publicadas nas redes sociais.

De acordo com os dados da PwC, a procura por novos meios de desconto gera um
publico global atento a melhores pregos e promogdes reais, esse publico acaba se tornando um
grupo definido por Bikhchandani e Sharma (2011) por manada falsa, quando grupos
diferentes de diversos lugares, tomam decisdes semelhantes. Ressalta que este estilo de
comportamento de manada acaba gerando gaps, ou seja, espacos de oportunidades para
alcance de mais grupos de consumidores para os sites de compras coletivas.

Em relacdo ao efeito de manada advindo dos sites de compras coletivas, destacam-se
através do Google Trends algumas empresas que sdo destacadas entre os sites de compras
coletivas no brasil e no mundo, como o Mercado Livre, a Groupon e o Hotel Urbano.

O Mercado Livre é uma empresa fundada na argentina em 1999 e demonstra um
crescimento constante, determinando um movimento de manada permanente com
caracteristicas ascendente, ou seja, demonstra o poder da influéncia relatados por barnajee
(1992). A empresa que, segundo a revista EXAME.com (2016), esta presente em dezenove
paises incluindo o Brasil. E nesta direcdo, Calvo e Mendonza (2000) defendem que a
globalizacdo dos mercados pode gerar um aumento do contdgio. O grafico abaixo demonstra
0 contagio a cada pais que o Mercado Livre se inseriu, gerando milhares de clientes. O grafico
demonstra a ascensdo do interesse por produtos vendidos no site.

Figura 11 (4): Gréfico sobre o nivel de interesse no Mercado Livre no Mundo
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Fonte: Google Trends
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Através do grafico a seguir, foi possivel analisar o Mercado Livre no Brasil:

Figura 12 (4): Gréfico sobre o nivel de interesse no Mercado Livre no Brasil
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Fonte: Google Trends

No Brasil a empresa teve um movimento muito semelhante ao restante do mundo,
porém, o seu maior aumento foi diferente ao movimento da empresa durante os primeiros
anos. Os numeros da empresa no Brasil apontam um indice de interesse maior que o global
entre 2004 e 2007. A partir de meados de 2008 ao inicio de 2009 a empresa da um salto
global, justificado no paragrafo anterior pela globalizagdo da marca. Sua expansdo de
territdrio, seu salto global aumentou significativamente seu publico alvo. Esse movimento de
manada permanente ascendente € autenticado por Baker e Wurgler (2007) quando destacam
gue um movimento de mercado elevado, no caso o0 aumento da espansdo territorial do
Mercado Livre, acaba gerando um movimento de grupo, ou seja, de manada.

Percebe-se que o grafico mostra o crescimento que a empresa teve no Brasil durante
0 periodo de 2014 a 2016, onde é encontrado um salto maior de interesses. A EXAME.com
(2016) relata o crescimento do mercado livre no terceiro trimestre de 2016, apontando que
esta teve 76% de aumento no Brasil, um percentual que reflete o valor em torno de 130
milhdes de dolares, o que corresponde a mais da metade do faturamento da empresa.

Este movimento no consumo em manada é compreensivel a partir da verificacdo dos
produtos que a empresa disponibiliza em seu site. Conforme informacdes do proprio Mercado
Livre (2016), pode-se encontrar basicamente todos os tipos de produtos para todos os
publicos: de carros e casas a bergcos e computadores, de roupas e sapatos a filhotes de animais.

Gostaria de ressaltar que Asch (1952), citado por Shiller (1995), coloca que o

individuo € influénciado pelo julgamento do grupo onde ele esta inserido, os diversos grupos
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ou as diversas acBes desse grupo e que o Mercado Livre, com esses diversos publicos de
interesses, as diversas possibilidades de compras (do novo ao usado), acaba gerando
movimento de diversos grupos, diveros rebanhos que influénciam outros individuos e acabam
aumentando o nimero de vendas e de interesse da empresa.

Demontstra-se a seguir o Groupon. A empresa foi formada em 2008 por Andrew
Mason, aproveitando-se da onda do consumo social norte americano, criando um grupo de
compras coletivas on-line e evoluindo o conceito de cupom de desconto, conforme aponta o

Mundo das Marcas.com (2011). Abaixo os indices de interesse desta empresa:

Figura 13 (4): Gréfico sobre o nivel de interesse no Groupon
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Fonte: Google Trends

Pode-se acompanhar pelo grafico que, diferentemente do Mercado Livre que teve
uma assenc¢do cadenciada com o tempo e através da entrada em varios paises, bem como pela
sua gama de publico com a forca voltada para a diversificacdo, a Groupon teve um
crescimento avassalador, gerando de 2009 a 2011 um rendimento quatro vezes maior que o do
Google, segundo informacgdes da EXAME.com (2011).

E interessante destacar uma das trapalhadas do CEO da empresa que opermitiu a
venda das ac¢des, mas podteriormente disse que nédo era para seus colaboradores venderem e
esperarem relatadas pela EXAME.com (2011). A IPO (Oferta Publica Inicial) foi um sucesso
incontestavel, ao término do primeiro dia as a¢des cresceram a mais de 30%, valorizando a
empresa para mais de 16 bilhdes de dblares. Esses numéros demonstram o poder que a
Groupon demonstra, seu sucesso se da pela divulgacdo de ofertas, ou seja, cupons de
descontos em diversos ramos (da gastronomia até viagens aéreas). A pesquisa Total retail da
PwC demonstra que 58% dos brasileiros e 44% das pessoas no mundo sdo influenciadas por

ofertas e promogoes, sendo a Groupon especializada neste tipo de informacoes.
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Esse comportamento de manada, as visualizagdes das ofertas e as influéncias que
elas causam a um publico de 44% da populacdo mundial juntos as caracteristicas postas por
(BIKHCHANDANI; SHARMA, 2011), gerando a afirmacdo que o movimento de manada
encontrado no interesse da Groupon € um movimento permanente estavél, pois a mesma se
mantém em equilibrio com o passar dos anos. Assim este movimento de manada é constante,
com varias pessoas que analisam as ofertas e promocdes para tomarem as suas decisdes de
acordo com os dados da PwC.

Serd apresentado agora o Ultimo exemplo destacado entre os sites de compras
coletivas: O Hotel Urbano, criado em 2010 por dois irmdos. O mesmo apresenta um
crescimento gradativo, alcangando o sucesso entre 2013 e 2014. Neste mesmo periodo, a
empresa foi avaliada em 2 bilhdes de reais, segundo a EXAME.com (2016). Considerada a

maior ascensdo da hitéria da internet brasileira.

Figura 14 (4): Gréfico sobre o nivel de interesse no Hotel Urbano
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Fonte: Google Trends

As informagbes do Google Trends demonstram a ascensdo descrita pela
EXAME.com (2016), onde os seus apices foram antes dos 5 anos, obviamente onde comeca a
cair o nivel de interesse na organizagdo. A EXAME.com (2016) relata que o motivo para esta
gueda demonstrada no grafico é o aumento do mercado de turismo on-line no Brasil, ou seja,
0 aumento de investimento das concorrentes.

Com a analise do grafico e do contéudo dos valores relacionados a empresa dados
pela EXAME.com (2016) pode-se afirmar que o movimento de manada decorrente do Hotel
Urbano ¢ um movimento permanente sazonal, ou seja, ela apresenta bons nimeros desde a
sua criacdo, no entanto, ha variag@Ges. Ha periodos que estes nimeros sdo excelentes (periodo
de alta) e periodos em que os numeros caem (periodo de baixa). Essa variacdo pode ser

relacionada com a classificacdo dos servigos prestados pela organizagéo, servigos inseridos no
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ramo de turismo que possui periodo de altas temporadas, onde suas vendas aumentam, e
periodos de baixas temporadas, onde suas vendas diminuem.

Uma informacdo muito importante, notada ao analisar os graficos e os tipos de
servicos e produtos disponiveis, é destacada pelo resultado da 3° Pesquisa de Varejo on-line:
estas organizacOes trabalham com os setores que h& mais disponibilidades de sites, e também
as que sdo mais procuradas (moda, casa e decoracdo, informaética, beleza, eletrénicos e
telefonia, alimentos e bebidas, esportes e lazer). Demonstrando que estas organizacBes tém
muitos gaps disponiveis e uma ampla gama de possibilidades.

Compreendendo que o0s crescimentos se deram gracas as grandes buscas de
informagOes realizadas cada vez mais pelos consumidores. Estas informagdes e a
possibilidade de interacio com o mundo todo, fez dessas tendéncias uma realidade.
G.SchiFFman, Kanuk e Wisenblit (2010) falam da rapida expansao e das diversas op¢oes de
comunica¢do e mudancas nas preferéncias das informagdes dos consumidores. Pode-se
afirmar que a geracdo X e Y de Kotler e Kartajaya (2010) s@o os grandes responsaveis pelos
sucessos destas campanhas de venda. Os autores G.SchiFFman, Kanuk e Wisenblit (2010)
defendem que estes jovens estdo cada vez mais se voltando para a internet para obter
informacdes relacionadas ao consumo, que com o acesso mais facil as informacdes os clientes
buscam por estes eventos, onde podem exercer o poder de compra com incentivos e
acessibilidade.

Finaliza-se a discussdo com a relacdo entre os tipos de manadas que foram
identificados, os perfis dos consumidores que forma apontados na teoria e o ciclo de produtos
de Kotler (2006). E interessante retomar os perfis dos consumidores apontados por Las Casas
(2007): simplificadores, surfadores, negociadores, conectadores, rotineiros e esportistas e
destacar que todos estdo sujeitos ao efeito de manada sazonal estudado nesta pesquisa (Black
Friday), reflexo de um comportamento de manada intencional, pois, todos os anseios destes
consumidores tém a possibilidade de serem sanados neste evento.

Especificamente, os simplificadores e 0s negociadores (suscetiveis apenas as
manadas sazonais) S0 contrarios a compras por impulso, logo, por serem consumidores
exigentes, dificeis de fidelizar, que procuram sempre precos baixos, ndo sdo propicios a
imitacdo e ao efeito de manada intencional, salvo no caso do Black Friday, de Bikhchandani e
Sharma (2001), tido que a imitacdo € intrinseca a este efeito, conforme apontado por Banerjee
(1992) e Bikhchandani (1992). No entanto, os consumidores simplificadores e negociadores

sdo propicios ao comportamento de manadas falsas cunhadas por Bikhchandani e Sharma
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(2001), pois, este efeito manada agrega consumidores diversos que tomam decisdes
semelhantes por serem atraidos por promocdes e ofertas.

Quanto aos rotineiros e esportistas, inferi-se que estes sdo suscetiveis aos efeitos de
manadas intencionais e falsos relatados por Bikhchandani e Sharma (2001), pois utilizam
frequentemente o ambiente virtual, passando muito tempo em seus sites preferidos, se
tornando mais aptos a sofrerem influéncias ou contégio, tratados por Calvo e Mendonza
(2000). A estes perfis tambéem € possivel aplicar o conceito de manada permanente em virtude
da utilizacdo das redes sociais e sites por longo prazo, bem como o efeito de manada efémera
dentro destes sites (memes e campanhas).

Em relacdo aos ciclos de vida dos produtos de Kotler (2006), destaca-se os perfis
surfadores, conectadores e rotineiros como influentes no decorrer dos estagios. Os surfadores,
por exemplo, tém atracdo por sites modernos com layouts faceis (LAS CASAS, 2007) e
estimulam o estagio de desenvolvimento dos produtos. Este estagio é responsavel pela
iniciacdo dos produtos, no caso da iniciagdo do Orkut em 2004 e o inicio da transicdo para o
Facebook em 2008.

Os conectadores, por visarem a sociabilidade na internet (LAS CASAS, 2007), podem
ser relacionados ao estagio de crescimento dos produtos, no caso do crescimento do Orkut
entre 2004 e 2010 e o crescimento do Facebook entre 2008 e 2012. A partir das ac¢Oes dos
conectadores se inicia 0 estagio de maturidade que é relacionado ao perfil rotineiro. Este
altimo perfil dedica muito tempo em seus sites preferidos (LAS CASAS, 2007).

A seguir sdo tecidas as consideragdes finais.
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CAPITULO5- CONSIDERACOES FINAIS

Nesse capitulo do trabalho, serdo expostas as considerac@es finais, bem como as
recomendag0es para pesquisas futuras derivadas do presente estudo.

O presente trabalho considerou relevante o comércio eletrdnico e as redes sociais
para 0 aumento de vendas, e objetivou a aplicagcdo do conceito de comportamento de manada
como adequado para analisar comportamentos de consumidores em ambiente virtual.
Estabelecendo assim dois objetivos especificos partindo da analise de relacdes entre as redes
sociais e dos sites de compras coletivas.

Foi demonstrado que a queda do Orkut e a ascensdo do Facebook pode ser descrita
como um comportamento de manada racional discutida por Bikhchandani e Sharma (2001) e
demonstra um movimento intencional do Facebook, através de inovagdo. A inovagdo gerou a
cascata informacional cunhada por Banarjee (1992) e levou a transi¢do em massa dos jovens
gue abandonaram o Orkut por outra rede social mais inovadora. Pdde-se definir a transicao de
usuarios entre essas redes sociais como um movimento de manada permanente devido ao
crescimento ascendente nos primeiros anos do Facebook e a consequente queda e
desaparecimento do Orkut.

Ja sobre os perfis das empresas que realizam as vendas coletivas, foi revelado que os
publicos (brasileiro e global), em sua maioria, utilizam feedbacks encontrados atraves das
redes sociais e de boas ofertas e promocdes recebidas. Foi analisada trés organizacgdes, duas
internacionais (Mercado Livre e Groupon) e uma nacional (Hotel Urbano), bem como foi
analizado o evento Black Friday. Utilizou-se os termos manadas permanentes (em ascensao,
estavel e sazonal) e manadas sazonais para demonstrar 0 movimento de manada no consumo
no boom das compras coletivas. Bem como foram relacionados os perfis de consumidores
virtuais de Las Casas (2007) aos movimentos de manada e ao ciclo de vida dos produtos.

Foram verificadas caracteristicas em comum entre estas organizagdes e seus eventos.
Em cada parametro elas oferecem ofertas e promocdes informadas aos seus clientes viam
redes sociais e por e-mails, essas caracteristicas sdo as que tém maior pablico alvo. Os dados
encontrados nas pesquisas analisadas indicam que sdo os publicos mais influencidveis
encontrados através da pesquisa da PwC (2016).

Entende-se que os comportamentos de manadas, intencionais ou falsos, sdo atos de

grupos formados por individuos que obtiveram informacdes e assim as distribuiram, gerando
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cascatas informacionais e efeitos de manadas apontados por Banerjee (1992) e Bikhchandani

(1992), separados na pesquisa como manadas permanentes, sazonais e efémeras.

Para melhor compreensdo de como o conceito de comportamento de manada pode

ser adequado para analisar comportamentos de consumidores em ambiente virtual, neste

quadro abaixo estdo sintetizados os principais tipos de movimento de manada e suas relacGes

com comportamentos de consumidores virtuais:

Quadro 4 (5): Tipos de manadas

TIPOS DE MANADAS

Comportamentos
Bikhchandani e Movimentos Caracteristicas Tipos de consumidores
Sharma (2001) virtuais
Las Casas (2007)
Permanente | Longo prazo, podendo Rotineiros e esportistas
estar em ascensdo,

estavel ou oscilagéo.

Manadas falsas Efémera Curto prazo Rotineiros e esportistas
Sazonal Periodica Simplificadores e
negociadores
Permanente | Longo prazo, podendo
estar em ascensdo, Conectores, rotineiros e
estavel ou oscilagéo. esportistas
Manadas intencional
Sazonal Periodica Simplificadores*,

surfadores, negociadores*,
conectadores, rotineiros e

esportistas

Fonte: propria autoria

*Apenas em relacdo ao evento Black Friday estudado

Destaca-se que a compreensdo dos movimentos de manada em ambiente virtual é de

extrema importancia para as organiza¢des que atuam nesse ambiente e que oferecem produtos
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e servicos virtuais, uma vez que as manadas nesse contexto podem se movimentar muito
rapidamente e motivadas por questdes diversas, por vezes, dificeis de prever. As manadas
podem realizar movimentos irreversiveis se distanciando de uma determinada organizacéo,
servigo ou ferramente, bem como se aglomerar, ainda que de maneira efémera, em torno de
boatos ou erros de comunicacgdo publicitaria, causando prejuizos ou alavancando marcas.
Ressalta-se que, até o momento, ndo existem estudos conclusivos sobre os
endosamentos do comportamentos de manada em relacdo ao comportamento do consumidor,
no entanto, as organizacdes analisadas se utilizam de meios possiveis para atingir diversos
publicos, disponibilizando milhares de op¢des que atingem seus publicos de interesse.

A seguir serdo apresentadas possibilidades para pesquisas futuras.

5.1 PESQUISAS FUTURAS

O presente trabalho pode servir de alento para pesquisas futuras e mais aprofundadas
em relacdo ao comportamento de manada arrolado ao comportamento do consumidor,
utilizando de aparelhos magnéticos para identificar como ocorrem as influéncias do grupo em

relacdo aos individuos e experimentos que identifiquem o comportamento de manada.
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