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A study of the relation between the digital
access index (DAI) and the sales of aninternet
group-buying company from Sdo Paulo state

Resumo

Recentemente, observou-se o surgimento e o desenvolvimento de organi-
zagdes que popularizaram as compras coletivas via internet, ao operacionalizarem
um modelo de negocios baseado no conceito de que uma elevagio em escala da
demanda pode resultar uma consideravel queda nos precos para o consumidor.
Por competir na Internet, a estratégia de comunicacdo de Marketing dessas em-
presas esta essencialmente ligada a ela. Com relagdo as vendas, nota-se que todas
as empresas tém somente um canal: a Internet. Assim, supde-se que o consumidor
deve ter acesso a Internet e que, quanto maior esse nivel de acesso digital, maior
serd o potencial de vendas de um mercado. Considerou-se o Indice de Acesso Di-
gital (DAI) como elemento de influéncia na construcéo efetiva do canal de vendas
e utilizou-se da metodologia da International Telecommunication Union (ITU,
2003) para medir diversos fatores de acesso digital das cidades selecionadas no
estudo. Nesse contexto, esta pesquisa propos-se a estudar de forma aprofundada
a relagdo entre as vendas de uma empresa de compra coletiva via internet e 0 DAI
de cada mercado, especificamente, de trés cidades do Estado de Sao Paulo, a fim
de compreender mais a influéncia e os impactos do DAI nas vendas da empresa
estudada. Identificou-se tendéncia positiva de relacionamento entre o DAI e as
vendas da empresa analisada. Por fim, recomenda-se a utilizagio do DAI de for-
ma estratégica, sendo uma varidvel que deve ser monitorada no planejamento de
Marketing dessas empresas.
Palavras-chave: Compras coletivas. Indice de Acesso Digital. Comunicagdo de
marketing. Promogao de vendas.

Abstract

Recently, we observe the founding and development of organizations that
popularized the group-buying. They operationalize a business model based on the
concept that an increase in scale of demand may result in a considerable drop in
consumer prices. By competing on the Internet, the Marketing communication
strategy of these companies is essentially linked to it. Regarding to sales, we note
that all companies have only one sales channel: the Internet. Thus, it is assumed
that the shopper should have Internet access and that the higher the level of digi-
tal access, the greater the sales potential of a market. We considered the Digital
Access Index (DAI) as an element of influence in building effective sales channel
and used the methodology of the International Telecommunication Union (ITU,
2003), to measure various factors of the digital access of selected cities in the study.
Considering that, the study aimed to investigate in depth the relationship between
sales of a group buying company and DAI of each market, specifically, three cities
of Sdo Paulo state, in order to understand more the influence and impacts of DAI
on sales of these companies. Positive tendency was identified between the DAI
and analyzed company’s sales. Finally, we recommend the use of DAI in a strategic
way, being a variable that must be monitored in the planning of Marketing of the
group-buying companies.
Keywords: Group Buying. Digital Access Index. Marketing Communication. Sales
Promotion.
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1 Introducao

O atual ambiente de negécios observa o surgi-
mento e o desenvolvimento de organiza¢des que popu-
larizaram as compras coletivas via Internet ao operacio-
nalizarem um modelo de negdcios visando ao aumento
da demanda baseado no conceito de ofertas de valor com
precos atrativos, na maior disponibilidade de produtos e
na de redugio dos ciclos de baixa demanda decorrentes
da sazonalidade de servi¢os. Hoje, o modelo de negdcios
de compra coletiva via Internet replicou-se por todo o
mundo e o sucesso dessas organizagdes tornou-se evi-
dente.

Esse modelo de negdcios apoia-se nas mudangas
que a Internet sofreu nos ultimos anos em que as pessoas
podem explorar, participar, construir ou afastar-se de
qualquer comunidade online e também publicar conteu-
do sem a necessidade de extenso conhecimento técnico
(WIGAND; BENJAMIN; BIRKLAND, 2008). Dougherty,
Musser e O’Reilly (2006) cunharam o termo Web 2.0 para
definir esse novo paradigma e o descreveram como “um
conjunto de tendéncias econdmicas, sociais e tecnoldgi-
cas que formam coletivamente a base da préxima geragdo
da Internet — um meio distinto e mais maduro, caracteri-
zado pela participagdo do usudrio, abertura e efeitos de
rede” (DOUGHERTY; MUSSER; O'REILLY, 2006. p. 4).
Assim, segundo Rocha (2009), apesar do termo Web 2.0
ter conotagdes de uma nova versdo da Internet, este ndo
se refere a grandes atualizagdes em especificagdes técni-
cas ou estruturais, mas sim em uma mudan¢a no modo
como a Internet é encarada por usudrios e desenvolvedo-
res, tendo essa tendéncia impacto direto no desenvolvi-
mento das empresas de compras coletivas via Internet.

Nesse sentido, a Web 2.0 proporciona um cend-
rio com novas oportunidades de interagdo, produc¢io de
contetdo e, consequentemente, novos modelos de ne-
gocio, gragas ao potencial de criagdo e captura de valor
dos agentes da rede, o que cria novas formas de consumo.
Uma delas é o social shopping, que, segundo Stephen e
Toubia (2010), é uma forma de midia social baseada na
Internet que permite a participagdo ativa de pessoas na
comunicagio e venda de produtos e servigos online.

Segundo Yin (2010), as compras coletivas inte-
gram essa nova modalidade de consumo na Internet.
Segundo Santos e Cypriano, as empresas desse setor ex-
ploram o ambiente de neg6cios da Web 2.0, operando da

seguinte maneira:

Uma vez definido um nimero minimo de

compradores para um determinado produto
ou servigo e estipulado um prazo para que seja
alcancado esse minimo, o site publica ofertas
que cobrem descontos de até 90%. A valida-
¢do da oferta fica condicionada ao alcance do
ndmero estipulado decompradores antes que o
prazo termine. Em contagem regressiva, ¢ dada
a largada para que os interessados na oferta se
empenhem em cooptar o maximo de individu-
0s possivel. Para tanto, os usudrios da Internet
recorrem a agilidade com que as redes sociais
como Twitter, Orkut e Facebook fazem circular
informagdes para divulgar aquela que parece
ser uma oferta imperdivel. A eficacia do pro-
cedimento se torna indissociavel das dinami-
cas que transcorrem em meio a essas redes e o
ndmero de adesdes & compra coletiva vem atin-
gindo propor¢des surpreendentes (SANTOS;
CYPRIANO, 2010, p. 5).

Sob a 6tica de abrangéncia geografica de mercado,
observa-se que as empresas de compras coletivas via in-
ternet atuam em trés niveis de amplitude: internacional,
nacional e regional. Os players globais, como o Groupon
(http://www.groupon.com), e os nacionais, como o Peixe
Urbano (http://www.peixeurbano.com.br), disponibili-
zam ofertas que podem ser consumidas em diversas re-
gides de um pais, gragas as aliancas com fornecedores de
produtos e servigos que lhes ddo amplo acesso a redes de
distribuicéo. Ja as empresas com atuagéo regional ofere-
cem produtos e servios em um nimero menor de cida-
des, as quais a empresa de compra coletiva tem acesso a
rede de distribui¢ao dos fornecedores que atuam focados
especificamente em determinadas regides. Nota-se que as
empresas com atua¢do nacional e internacional também
disponibilizam ofertas no nivel regional, tendo ofertas
direcionadas e especificas para uma ou outra cidade. E,
por essa razdo, que o modelo de negdcios das empresas
de compras coletivas estd intrinsecamente ligado a cons-
trugdo de aliangas e redes de fornecedores que possam
disponibilizar a oferta para os clientes de um mercado.

Lang¢ar um novo produto em um mercado compe-
titivo é uma tarefa complexa e desafiadora para o toma-
dor de decisdo, na qual tempo, informagdes incompletas,
contexto organizacional e automotiva¢io podem influen-
ciar a decisdo fortemente. Consequentemente, decisoes
erradas podem ser tomadas (STERMAN, 2000).

Dentre as diversas variaveis que os gestores das
empresas de compras coletivas pela Internet devem mo-
nitorar ao decidir se entram em um ou outro mercado,
estd o nivel de acesso a Internet e/ou outras tecnologias de
informagdo e comunica¢io (TIC) que os consumidores

de um mercado possuem. Para as empresas em questdo,
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quanto maior esse acesso, maior serd o potencial de ne-
gocios deste canal em um determinado mercado. Porém,
ao invés de considerar o acesso & Internet como tnico
elemento de influéncia na construgio efetiva do canal de
vendas das empresas de compra coletiva via Internet em
determinado mercado alvo, faz-se necessaria a selegdo
de fatores de acesso digital no intuito de estimar a sua
relacdo com as vendas dessas empresas, pois monitorar
somente o volume de acesso a Internet de um mercado
pode ser pouco assertivo para essas empresas, uma vez
que potencial o consumidor deve ter conhecimento sufi-
ciente para operar e absorver o seu conteido. Entende-se
que diversos fatores se interrelacionam, influenciando o
canal de vendas das empresas de compra coletiva via In-
ternet, o que justifica a adogdo de um indice para medi-
-los adequadamente.

A consolidacio dos fatores traduz-se no Indice de
Acesso Digital (ITU, 2003), que é calculado pela Inter-
national Telecommunication Union e mede a capacidade
geral dos individuos de um pais, estado ou municipio em
acessar e utilizar tecnologias de informagao e comunica-
¢do. Esse indice mede 5 fatores considerados principais
no acesso as TICs, a saber: infraestrutura, acesso, conhe-
cimento, qualidade e utilizagdo.

Esse estudo propde-se a estudar a relagao entre as
vendas dos sites de compra coletiva e o indice de acesso
digital (DAI) de cada mercado, especificamente, de cida-
des do Estado de Sdo Paulo, no sentido de compreender
a influéncia e os impactos desse indicador no potencial
de negdcios e de expansdo para novos mercados das em-
presas estudadas. Nesse contexto, existe relagio do DAI
com as vendas das empresas de compra coletiva, e ainda,
como o DAI pode ser utilizado estrategicamente por es-

sas empresas?

1.1 Objetivos
O objetivo desse estudo é identificar a relagédo
entre as vendas realizadas por meio de uma empresa de
compras coletivas via internet e o0 DAI de municipios do
Estado de Sao Paulo.
Busca-se ainda sugerir estratégias que relacionem
o indice ao contexto de expansdo do potencial negdcio.
Para isso, foram definidos trés objetivos especificos:
B Obter as informagdes das vendas realizadas
pela empresa de compra coletiva via internet
da regido selecionada;

B Calcular o DAI, de acordo com a metodologia

oficial da ITU (2003), dos mercados em que a
empresa atua, e;

B Verificar relacdo entre o potencial de negocios
da empresa na respectiva regido e o DAI
estudada e como esse indicador pode ser
utilizado por empresas de compra coletiva via

internet.
2 Referencial teédrico

Nessa se¢do discute-se o modelo de negdcio que
as empresas de compras coletivas na Internet utilizam,
estudos ja realizados sobre essas empresas e também es-

tudos relacionados DAI.

2.1 O modelo de negdcios das compras coletivas na
Internet

As empresas de compra coletiva, ou compras em
grupo, caracterizam-se por oferecerem produtos e servi-
¢os a pregos significativamente reduzidos com a condi-
¢do de que um numero minimo de compradores realize
a compra.

Suportado pela logica de que um maior nimero de
compradores potencializa um maior nimero de ativagdo
de ofertas, com auxilio das redes sociais, um comprador
pode cooptar o maximo de individuos possiveis a fim de
ativar a oferta, e assim, consumi-la. Ndo surpreendente-
mente, as ofertas se espalham de forma viral por meio de
atualizagdes de redes sociais como o Twitter e Facebook,-
dentre outras,em uma base didria, incentivando pessoas a
adquirirem a oferta. (DHOLAKIA, 2010).

A eficacia do procedimento se torna indissociavel
das dindmicas que transcorrem em meio a essas redes e o
nimero de adesdes a compra coletiva vem atingindo pro-
porgoes surpreendentes (SANTOS; CYPRIANO, 2010).

O modelo de negdcios de compra coletiva pode
ser enquadrado no modelo de plataforma multilateral,
descrito por Einsenmann, Parker e Van Alstyne (2006).
Segundo os autores, as empresas do setor bancério, soft-
ware e midia geram receita, construindo uma ligagdo
entre diferentes agentes da sua rede. Os autores também
citam que as redes construidas, com base em plataformas
multilaterais, tendem a carecer de um lado que fornega o
subsidio para outros agentes. E dificil para os fornecedo-
res das plataformas multilaterais recuperarem os subsi-
dios oferecidos ao cliente, fazendo com que varios tipos

de plataformas dividam a taxa dos vendors na metade,
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uma para cada agente, como é o caso dos corretores de
imdveis nos Estados Unidos.

De acordo com Benazzi e Pedra (2011), as empre-
sas anunciantes geralmente recebem 50% do valor dos
cupons vendidos, o restante é destinado aos gerenciado-
res dos sites. Os anunciantes nao recebem os 50% logo
apos a oferta, uma parcela é recebida em 30 dias e a outra
apos 60 dias, levando-se em considera¢do o uso efetivo
dos cupons, ou seja, a receita daqueles que nao foram uti-
lizados fica com os administradores dos sites.

A plataforma de negé6cio das empresas de compra
coletiva conecta empresas do varejo e prestacdo de ser-
vigos de diversos ramos e que estdo dispostas a diminuir
sua margem em troca de rapida obtencédo de faturamento,
com os consumidores altamente sensiveis a preco e que
estdo em busca de promogdes de preco. Além dessa cone-
x40 com o cliente, a plataforma multilateral das empresas
de compras coletivas utiliza-se capacidade de distribuigdo
dos seus fornecedores para atingir um ou outro mercado.

O sucesso desse modelo de negdcio se replicou
por diversas regides do mundo. No Brasil, segundo o site
Bolsa de Ofertas (http://www.bolsadeofertas.com.br/),
até 30 de novembro de 2010, existiam 246 sites de compra
coletiva. Em 8 de dezembro de 2010, o numero ja havia
saltado para 405. Em 31 de janeiro de 2011, o niimero era
de 1025 sites.

E importante observar que esse notavel cresci-
mento aconteceu durante 10 meses apds ter sido inau-
gurado o primeiro site de compras coletivas brasileiro, o
Peixe Urbano (http://www.peixeurbano.com.br). Além
disso, deve-se observar o surgimento de agregadores de
sites de compra coletiva, em que o consumidor pode com-
parar as ofertas publicadas em cada um deles (SANTOS;
CYPRIANO, 2010).

Porém, notou-se tendéncia de consolidacio e
maior profissionaliza¢do entre os players do pais e, atual-
mente, segundo o site Bolsa de Ofertas, o nimero de em-
presas com participagdo relevante no mercado ¢ de apro-
ximadamente 50.

Com rela¢io a sua classificagdo, a compra coletiva
é considerada uma ramificacio do comércio eletronico,
denominada social shopping, na qual os compradores sdo
envolvidos numa experiéncia de compra que utiliza a TIC
na tentativa de mimetizar as interagdes sociais encontra-
das, por exemplo, em lojas e shopping centers. Além da
compra coletiva, também fazem parte do social shopping:

comunidades de compra, motores e ambientes de reco-

mendacao de produtos, social shopping marketplaces (tem
alguma semelhanga com bazares e feiras) e mecanismos
de compra compartilhada.

Nesse contexto, social shopping pode ser definido
como um ambiente de confian¢a onde um grupo influen-
cia ativamente na decisdo de compra de bens e servigos
por meio de feedbacks positivos e negativos, revisoes,
avaliagOes e depoimentos sobre experiéncias passadas e
presentes (STEPHEN; TOUBIA, 2010).

Arabshashi (2010) afirma que o fator-chave para
essas empresas é a sua base de dados, especificamente,
sua lista de contato de e-mails. O autor também afirma
que essa base pode ser geograficamente segmentada e
abranger significativa cobertura geografica sem aumen-
tos dos custos marginais, independentemente da localiza-
¢do do cliente. O valor oferecido para as empresas anun-
ciantes ¢ o elevado fluxo de consumidores ao longo de
um curto periodo de tempo, utilizando-se de um servigo
promocional, discrimina¢do de precos e de um servigo
pré-pago. (ARABSHASHI, 2010).

Porém, o elo com o cliente por si s6 ndo é sufi-
ciente, pois é necessario analisar se o fornecedor ira atin-
gir ou ndo de forma efetiva o mercado que a empresa de
compras coletivas na Internet deseja alcangar. Além disso,
apesar de Arabshashi (2010) afirmar que ndo hd aumen-
to dos custos marginais com abrangéncia de significativa
cobertura geogréfica, nota-se que, se houver entrada em
um mercado que ndo consiga absorver a oferta de valor
dessas empresas e a remunera¢do em relagdo ao investi-
mento, o sucesso dessas organizagdes sera colocado em
cheque. E necessério o entendimento de quais variaveis
monitorar para entrada em um mercado para as empre-

sas de compras coletivas na Internet, dentre elas, o DAL

2.2 Compras coletivas na Internet: estudos relacio-
nados

Considerando-se a literatura cientifica relaciona-
da ao tema, poucos estudos relevantes foram realizados,
com resultados ainda incipientes. Nessa se¢do sdo apre-
sentados alguns dos trabalhos encontrados e que se julga
serem importantes ao contexto da pesquisa.

Dholakia (2010) realizou pesquisa junto a organi-
zagOes que ofereceram descontos pelo Groupon, principal
player do setor, no intuito de elucidar qual era a efetivi-
dade das promogoes do Groupon para as empresas anun-
ciantes. O autor chega a resultados mistos: alguns em-

presarios ressaltaram retornos positivos das promogdes,
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enquanto outros se arrependeram de terem utilizado esse
tipo de promogédo de vendas.

Edelman, Jafe e Kominers (2010) procuraram en-
tender os cupons eletronicos de desconto ao nivel econd-
mico. Os resultados da pesquisa indicam que os cupons
de desconto sdo naturalmente bons para certos tipos de
negocios, e ruim para outros e que essas observagdes teo-
ricas podem ajudar a interpretar a gama de reagdes aos
descontos dos sites de compra coletiva.

Byers, Mitzenmacher e Zervas (2011), por sua vez,
consolidaram as informagdes de venda do Groupon de 20
cidades americanas, no intuito de criar um modelo quan-
titativo de previsio do comportamento de vendas dessas
ofertas. Os autores abordaram ainda a difusdo social e
impactos da reputagdo das empresas anunciantes, utili-
zando-se das redes sociais e de sites de recomendacdes.

Erdogmus e Cigek (2011) realizaram 20 entre-
vistas com consumidores turcos, no intuito de analisar
a compra coletiva naquele pais. Os resultados mostram
alguns drivers de valor e de custo valorizados entre os
consumidores, como o montante e a porcentagem de
desconto oferecido, questdes sobre novidades na experi-
mentac¢do de produtos, tipos de produtos e servigos ad-
quiridos, bem como fatores de honestidade percebidos
pelos consumidores.

No Brasil, Santos e Cypriano (2010) analisaram as
caracteristicas da Web 2.0 e sua influéncia sobre o consu-
midor, ao valor adicionado por ele e pelos efeitos da rede
e a eficacia da conectividade. Os autores também discor-
rem sobre as novas configuracdes de consumo em rede
e as externalidades, financeiras ou nio, que o modelo de
negocios das compras coletivas gera.

Percebeu-se que, no que diz respeito a revisao de
literatura relacionada, ndo ha, nas principais fontes de ar-
tigos, revistas e periddicos, trabalhos com proposta seme-
lhante a esse, ou seja, identificar se hd relagdo nas vendas
realizadas por meio de um site de compras coletivas e o
DAI em diversos municipios do Estado de Sdo Paulo e
ainda sugerir estratégias que relacionem o indice ao con-

texto de expansdo do potencial do negdcio.

2.3 O indice de Acesso Digital - DAI

Existem diversas metodologias que podem medir
acesso e inclusao digital, como o Mapa da Exclusao Digital
(NERI, 2003), o Economist Intelligence Unit (EIU, 2007),
o National Informatization Quotient, do governo chinés
(JIN; CHENGYU, 2002), o Digital Opportunity Index (ITU,

2005), o Digital Access Index (ITU, 2003), entre outros.

A metodologia escolhida para esse trabalho é a do
Digital Access Index (DAI), ou Indice de Acesso Digital.
A escolha desse modelo se deu devido a fatores como:
utilizagdo de dados secundarios disponiveis na Internet,
simplicidade e clareza, credibilidade do érgdo criador do
indice e aceitagdo do modelo internacionalmente.

A férmula do DAI (Equagdo 1) foi elaborada pela
International Telecommunication Union (ITU) e mede a
capacidade geral dos individuos de um pais em acessar e
utilizar tecnologias de informagdo e comunicacgdo. Ela é
composta por oito varidveis, agrupadas em cinco catego-
rias. Além disso, ha um valor ideal determinado pela ITU
(2005) para cada variavel que é usado como comparagao
no célculo do indice de uma determinada regido. O Qua-

dro 1 apresenta a composi¢do do Indice de Acesso Digital.

Quadro 1 - Composigio do Indice de Acesso Digital (DAI)

. . Ideal
Categoria Variavel ITU Peso
Numero de assinantes de
telefones fixos a cada 100 60 0,1
Infraestrutura | habitantes
Telefones celulares a cada 100 100 0.1
habitantes
Pre¢o da internet como
Acessibilidade | porcentagem da renda per 100 0,2
capita (1 - x%)
Taxa de Alfabetizacido 100 0,13
Conhecimento | Combinado das matriculas
o 100 0,7
escolares de 1°, 2° e 3° grau.
Internetr internacional (Mbits 10.000 0.1
per capita)
Qualidade
Assinantes de banda larga a 30 01
cada 100 habitantes ’
e Usuarios de Internet a cada
Utilizagio 100 habitantes 85 0.2
DAI Média .51mples .(,21034 resultados das 5 1
categorias de varidveis

Fonte: ITU (2005)

A classificagdo final ¢ feita em quatro niveis: alto
(DAI = 0,7 ou mais), superior (DAI = 0,5 a 0,69), médio
(DAI = 0,3 a 0,49) e baixo (DAI = 0,29 ou menos). Res-
salta-se que, oficialmente, a ITU (2005) somente divulga
o DAI para paises.

No Brasil, Bonilha (2006) realizou a estratificagio
do DAI para estados, partindo-se da mesma metodologia
da ITU (2003). O autor identificou diferencas significativas
dentre os diferentes estados brasileiros. Na revisao de lite-
ratura relacionada, ndo se encontrou estudos do DAI para

municipios brasileiros, mas verificou-se que ha disponibili-
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dade de informagdes em érgaos do governo brasileiro e, sen-

do assim, ¢ possivel calcular do DAI para o nivel municipal.

3 Método

No estudo, foi realizada uma pesquisa descritiva,
que, segundo Cooper e Schindler (2003), é uma “pes-
quisa com énfase em solu¢io pratica de problemas, na
qual um problema é uma circunstancia negativa ou uma
oportunidade” Observou-se a oportunidade de verificar
a possivel relagdo nas vendas realizadas por meio de um
site de compra coletiva e o0 DAL O método definido da
amostragem foi o ndo probabilistico por conveniéncia.
Na técnica de amostragem ndo probabilistica, procura-
-se obter uma amostra dos elementos convenientes: o
pesquisador é quem seleciona as unidades amostrais
(MALHOTRA, 2001).

Sendo assim, tomou-se como objeto de estudo
uma empresa que atua significativamente em trés cida-
des do interior paulista, especificamente: Ribeirdo Preto,
Franca e Presidente Prudente. A empresa foi denominada
“empresa A, por questdes de confidencialidade. Segun-
do o site Deal Explorer (http://www.dealexplorer.com), a
“empresa A” estd entre as 10 maiores empresas em fatu-
ramento do setor e é um dos principais players na regido
onde atua, considerando o ano de 2012.

Foi utilizado o modelo ndo experimental que ¢
quando como explicam Sampieri, Collado e Lucio (2006),
as variaveis independentes ndo sao propositalmente ma-
nipuladas. Quanto ao aspecto temporal, realizou-se uma
pesquisa transversal, que estuda o fendmeno em um de-
terminado momento, de acordo com Kerlinger (1980).
Em relagdo a natureza, realizou-se uma pesquisa quan-
titativa, analisando-se dados coletados da empresa estu-
dada e suas relagoes com o indice de acesso, calculado a
partir de fontes secundarias.

As variaveis, suas siglas, fontes de dados e ano de
publicagdo da informagio para o calculo do DAI no Bra-
sil sdo apresentados no Quadro 1. Segundo a ITU (2003),
a formula (Equagéo 1) para o célculo do DAI é uma so-

matoria das variaveis apresentadas no Quadro 1.

Equagio 1 - Férmula para o célculo do DAI

DAl = TELFIX*0,1 + TELCEL*0,1 + PRECO*0,20 +
ALFAB*0,13 + MATRI*0,7 + BITS*0,1 + BANDA*0,1 +
USUARIOS*0,2

Fonte: ITU (2003)

Quadro 2 - Varidveis e Fontes de Dados para o Célculo do

DAI
Sigla Variavel Fonte Ano
Nuamero de assinantes de te-
TELFIX lefones fixos a cada 100 ha- Anatel 2011
bitantes
Telefones celulares a cada
TELCEL 100 habitantes Anatel 2011
Preco da internet como por- .
PRECO centagem da renda per capita Cetic.br 2010
/ IBGE
(1-x%)
ALFAB Taxa de Alfabetizacdo SEADE 2000
Combinado das matriculas Inep /
MATRI escolares de 1°, 2° e 3° grau. IBGE 2009
BITS Interne.t internacional (bits Anatel 2011
per capita)
Assinantes de banda larga a
BANDA cada 100 habitantes Anatel 201
Usudrios de internet a cada
USUARIOS 100 habitantes Anatel 2011
Populagao IBGE 2010

Fonte: Elaborado pelos autores

Quanto aos fins, foi uma pesquisa exploratoria,
que Gil (2002) fala que tem como objetivo:

[...] proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a torna-lo mais explici-
to ou a constituir hipdteses. Pode-se dizer que
estas pesquisas tém como objetivo principal o
aprimoramento de ideias ou a descoberta de in-
tui¢des. Seu planejamento ¢, portanto, bastante
flexivel, de modo que possibilite a consideragdo
dos mais variados aspectos relativos ao fato es-
tudado (GIL, 2002, p. 41).

Em relacdo aos meios, esse trabalho utilizou a
pesquisa bibliografica e coleta e andlise de dados secun-
darios. A primeira, ainda segundo Gil (2002), é desen-
volvida com base em material ja elaborado, constituido
principalmente por livros e artigos cientificos de quali-
dade e mais largamente utilizada em pesquisas explo-
ratorias. Grande cuidado e atencido foram tomados ao
decorrer do estudo quanto a sele¢do das fontes da lite-
ratura abordada neste estudo e utilizada para compor o

referencial tedrico.
4 Resultados

Nessa se¢do sao apresentados os resultados obti-
dos pela pesquisa realizada. E feita uma breve caracteri-
zagdo da Empresa. Os dados obtidos sdo seguidos da sua

andlise e consequente discussao.
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4.1 Caracterizacdao da empresa

A empresa estudada tem sede na cidade de
Ribeirao Preto e atua significativamente em trés ci-
dades do interior de Sdo Paulo, especificamente: Ri-
beirao Preto, Franca e Presidente Prudente. Fundada
em 2010, a empresa foi pioneira na atuagdo na compra
coletiva na regido de Ribeirdo Preto. Segundo dados do
site. Deal Explorer (http://www.dealexplorer.com) de
2012, a “empresa A” esta entre as 10 maiores empresas
em faturamento do setor e é um dos principais players
na regido que atua. Ela também esta constantemente
no ranking Top 50 do site Bolsa de Ofertas. A partici-
pagdo no estudo deu-se em troca da confidencialidade

do nome empresa.

4.2 Apresentacao dos dados obtidos

Inicialmente, realizou-se a coleta e a consolida¢ao
das vendas da “empresa A” para as cidades de Franca, Ri-
beirdo Preto e Presidente Prudente. A evolugdo das ven-
das da “empresa A” nas respectivas cidades durante o ano
de 2011 é exibida no Grafico 1.

Grifico 1 - Faturamento por Cidade 2011 - Empresa A

Faturamento por cidade 2011- Empresa A

e Franca

= = Ribeirdo
Preto

------- Presidente
Prudente

Fonte: Elaborado pelos Autores com dados fornecidos pela “empresa A”

E possivel observar picos de faturamento, como
no més de julho, por exemplo, e baixas, como no més de
setembro. E importante ressaltar que nio foi objetivo da
pesquisa identificar os motivos que ocasionaram isso. As-
sim, calculou-se a venda média mensal de cada cidade
para o ano de 2011 e, apds esse dado, foi dividido pelo nad-
mero de habitantes de cada cidade, com base nos dados
do Censo Demografico do Instituto Brasileiro de Geo-
grafia e Estatistica (IBGE, 2011). Calculou-se o montante
vendido per capita, como forma de identificar o nivel de
vendas médio mensal por habitante de cada cidade, como

mostra a Tabela 1.

Tabela 1 - Venda per capita - média mensal — 2011 - Empresa A

Venda Média VendaMeédia per

Cidade Mensalem | Populagdo | capita 2011(R$ per
2011 capita)

Franca R$ 60.992,28 321.012 0,15
Ribeirdo R$91.850,50 | 612.339 0,19
Preto
Presidente R$41.42500 |  207.625 0,20
Prudente

Fonte: Elaborado pelos autores com base no IBGE (2011) e em dados
fornecidos pela “empresa A"

A média permite identificar que a cidade de Pre-
sidente Prudente tem uma populagdo menor que a de
Franca, mas que o faturamento per capita ¢ maior. O DAI
de cada cidade foi entdo calculado no intuito de realizar
a comparagdo entre esse indice e as vendas per capita da
“empresa A”. Nota-se que as trés cidades apresentam DAI
de classificagdo superior, ou seja, de 0,5 a 0,69, conforme
indica a ITU. A Tabela 2 exibe o Indice de Acesso Digital

calculado para as cidades analisadas.

Tabela 2 - Indice de Acesso Digital (DAI) das Cidades Analisadas

Cidade Ilr)l 1:1{;;5:(11;(1:;3:1 Classificagao
Franca 0,61 Superior
Ribeirdo Preto 0,66 Superior
Presidente Prudente 0,65 Superior

Fonte: Elaborado pelos autores

No intuito de realizar um cruzamento inicial do
DAI e do indicador de venda per capita, construiu-se um
grafico de dispersdo com os indices de venda per capita e
de acesso digital (Grafico 1). Dessa forma, tem-se a rela-
¢do inicial entre as vendas per capita das cidades estuda-
das e seus respectivos DAL E possivel observar uma ten-
déncia de relacionamento que sugere ser positiva entre as
variaveis. A cidade de Presidente Prudente tem um DAI
calculado em 0,65 e faturamento per capita de R$ 0,20,
enquanto Franca, que tem o menor DAI (0,61), tem me-
nor faturamento per capita. Dessa maneira, nas cidades
analisadas, é possivel relacionar que quanto maior o DAI,

maiores podem ser as vendas per capita.
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Grifico 2 - DAI x Venda Média Mensal per capita - Empresa

A -2011
DAI(x) e Venda Média Mensal per Capita (y) -
EmpresaA- 2011
Ribeiréo
R$0.24 ace]
Presidente Preto
R$0.22 Prudente
0.65: R$0.20
R$0,20 *
. <
RS$0.18 Franea 0,66 R$0.19
R$0.16
@ 0.61:R$0.15
R$0.14
R$0.12
R$0.10
0.60 0.61 0.62 0.63 0.64 0,65 0.66 0.67

Fonte: Elaborado pelos autores

4.3 Discusséo dos resultados

Foram obtidas informagdes sobre as vendas rea-
lizadas por uma empresa de compra coletiva via inter-
net da regido de Ribeirdo Preto, escolhidas cidades de
atuacdo da empresa e calculado o indice de acesso di-
gital para cada uma delas, de forma a realizar o cruza-
mento dessas informagdes, como tragado nos objetivos
do trabalho.

Assim, identificou-se que ha uma tendéncia po-
sitiva na relacdo entre o DAI e as vendas da empresa,
sugerindo que nas cidades onde o DAI ¢é superior, a
tendéncia é que a venda mensal per capita seja maior.
Portanto, ¢ interessante notar que, estrategicamente,
seja interessante para uma determinada empresa de
compra coletiva via internet ter conhecimento do DAI
da cidade onde esteja com inten¢ao de ampliar seus ne-
gocios ou mesmo investir em estratégia de divulgacao
€ comunicagao.

Ressalta-se que esse trabalho tem limita¢des por
ser introdutdrio e ter um numero de cidades e empre-
sas estudadas bastante limitado, mas que pode contribuir
para a linha de pesquisa da area de gestao de compra co-

letiva via internet.

5 Conclusoes

Como mencionado, o objetivo deste estudo foi
identificar a relagdo entre as vendas realizadas por meio
de uma empresa de compras coletivas via internet e o
DAI de municipios atuantes por essa empresa, do Es-
tado de Sdo Paulo. Identificou-se possivel tendéncia de
relacionamento entre o DAI e as vendas da empresa
analisada. Porém, nio se pode afirmar que o resultado

apresenta correlagdo estatisticamente significativa, devi-

do ao limitado nimero de cidades pesquisadas. Embora
a “empresa A” atue em mais 8 cidades, além das que fo-
ram analisadas nesse estudo, as vendas nessas cidades
ndo se mostraram significativas, o que nio enriqueceria
as analises.

Destaca-se que o presente trabalho é um estu-
do descritivo que visa elucidar as relagdes iniciais do
tema abordado e que a literatura cientifica relacionada
ao tema ainda constrdi seus passos iniciais. O calculo
do DAI para o nivel municipal também ¢ inédito na
literatura cientifica brasileira e, ao longo do estudo,
percebeu-se que esse indice pode ser util para diversas
areas de pesquisa.

Com relagio a sugestdes e recomendagdes para as
empresas de compra coletiva via internet, ressalta-se que
o DAI pode ser uma das variaveis a ser considerada no
estabelecimento da estratégia de Marketing, contribuindo
para a formacao efetiva do canal de vendas, e consequen-
temente, impactando positivamente sobre os resultados
das empresas. Por exemplo, se uma empresa deseja entrar
em um novo mercado e estimar quais serdo os potenciais
resultados de venda, deve considerar diversos fatores: um
deles pode ser o DAL

Outro ponto que pode ser abordado é a utilizacdo
do DAI para defini¢do do potencial de mercado de uma
regido, por exemplo: se as vendas per capita da cidade X
sao menores do que as de Y e o DAI de X maior do que Y,
a cidade X pode estar sendo subexplorada pela empresa,
uma vez que se identificou tendéncia de relacao positiva
entre 0 DAI e a compra coletiva.

Por fim, recomenda-se a utilizagdo do DAI de
forma estratégica pelas empresas em questdo, combina-
do com as variaveis que ja fazem parte do planejamento

estratégico de Marketing dessas empresas.
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