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RESUMO: Seguindo as tendéncias do mercado e o grande desenvolvimento da internet em
todo 0 mundo, este artigo visa, por meio de uma pesquisa quantitativa, fornecer dados sobre a
viabilidade da expansdo das empresas do ramo supermercardista para o ambiente virtual,
oferecendo seus produtos para serem comercializados ndo somente no estabelecimento fisico,
mas também online, identificando a aceitacdo do consumidor a essa nova forma de comprar,
ainda n&o praticada na regiéo.
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INTRODUCAO

Com a revolucdo humana e econémica, o0 mundo sofreu uma mudanca radical em
termos de desenvolvimento tecnoldgico. No norte gatcho ndo foi diferente — apesar de ser
considerada um regido de baixos indices produtivos em relacdo as demais regibes do Rio
Grande do Sul. Apds a urbanizacdo e com a evolucdo tecnoldgica, o comércio passou a
trabalhar de acordo com as inovac¢des advindas do mercado e com a continuada perseguissdo
ao atendimento das necessidades dos consumidores.

Segundo Reboucas (2000) havera um impacto profundo na forma como as cadeias de
negécios e producdo funcionam, no momento em que a internet estiver tdo embrenhada na
vida das empresas a ponto de ser tdo imperceptivel como € hoje o telefone. E isso, ao que tudo
indica, ja comeca acontecer.

Segundo um levantamento do IBOPE (2011), o nimero de brasileiros com acesso a
internet em casa ou no trabalho subiu cerca de 13,9% em relacdo ao mesmo periodo de 2010,
chegando a casa de 40 milhdes de internautas, o que representa pouco mais de 20% da
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populacéo total. Contudo fica evidente que este nimero ainda é incipiente para um pais com
tamanho potencial de crescimento como o Brasil. E isso, indubitavelmente, trard consigo

novas oportunidades de negdcios a medida que nOVOS acessos comecgarem a Crescer.

1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 E-commerce: definicdo, tipos e estatisticas

O termo E-Commerce ou Comércio Eletronico, representa todo o tipo de comércio
realizado eletronicamente. Atualmente representa o ramo da atividade econémica que mais
cresce no mundo, despertando o interesse de grande quantidade de investidores em busca de
maiores retornos.

Para Campano (2009), Comécio Eletrénico ou E-commerce é a forma de realizar
negdcios entre empresa e consumidor (B2C) ou entre empresas (B2B), usando a Internet
como plataforma de troca de informacdes, encomenda e realizacao das transacdes financeiras.

Cameron (1997) define comércio eletrdnico como qualquer negocio transacionado
eletronicamente, no qual estas transa¢cdes ocorrem entre dois parceiros de negdcio ou entre um
negacio e seus clientes.

Segundo Kalakota e Whinston (1997), o CE pode ser definido como a compra e a
venda de informacdes, produtos e servigcos por meio de redes de computadores. Para Albertin
(2002) é a realizacdo de toda a cadeia de valor dos processos de neg6cios hum ambiente
eletrénico, por meio da aplicacdo intensa das tecnologias de comunicagdo e informagéo,
atendendo aos objetivos do negdcio.

Para o SEBRAE (2011) a definicdo de Comércio eletrébnico (ou e-commerce) é a
automacdo das transacbes comerciais pela utilizacdo das tecnologias de informaética e
telecomunicacgdes. Quanto a tipologia, 0 E-commerce pode ser dividido em trés seguimentos ,
populamente conhecidos como B2B (business to business), que envolvem transacOes entre
empresas, B2C (business to consumer), que envolvem a venda direta de empresas ao
consumidor e finalmente o C2C (consumer to consumer), em que ha negociagdes entre 0s
consumidores, principalmente envolvendo produtos usados.

O crescimento do E-commerce no Brasil impressiona. De 2001 até 2010 houve um
aumento de 2600% nas vendas virtuais (Tabela 1), devido principalmente a dois fatores: O
incremento na seguranca das relagdes virtuais, 0 que proporcionou maior confiabilidade por

parte dos usuarios, e a grande praticidade e agilidade na escolha dos produtos, que permitem
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que as pessoas, mesmo com rotinas mais atribuladas pelo excesso de atividades, possam ter

tempo para realizar suas transagdes comerciais, inclusive atraves de smartphones.

TABELA 01 - O avango das vendas via internet no brasil. ndo considera vendas de
automaveis, passagens aérias e leildes online

ANO FATURAMENTO Variacao
2011 (previsao) R$ 20,00 bilhdes 35%
2010 R$ 14,80 bilhdes 40%
2009 R$ 10,60 bilhdes 33%
2008 R$ 8.20 bilhdes 30%
2007 R$ 6.30 bilhdes 43%
2006 R$ 4,40 bilhdes 76%
2005 R$ 2.50 bilhdes 43%
2004 R$ 1.75 bilhdo 48%
2003 R$ 1.18 bilhdo 39%
2002 R$ 0,85 bilhdo 55%
2001 R$ 0,54 bilhdo -
Fonte: E-BIT

1.2 Pros e Contras do E-commerce para o consumidor

Diversos autores e pesquisas tém concentrado esfor¢os para descobrir as vantagens e
desvantagens do e-commerce segundo a légica do consumidor. Algumas vantagens sdo
evidentes, como a praticidade e a economia de tempo na realizacao das transagdes via internet
ou mesmo a dificuldade de encontrar produtos especificos em lojas fisicas, principalmente em
cidades de pequeno porte. A diversidade de formas de pagamento e parcelamento também séo
vantagens de comprar pela internet, destacando-se ainda a grande quantidade de informacdes
sobre o produto, como fotos e caracteristicas técnicas detalhadas, muitas vezes até superiores
as explicacdes dos vendedores de lojas fisicas.

Todavia, apesar do grande nimero de aspectos vantajosos, 0 comércio eletrénico ainda
apresenta alguns pontos fracos que impedem seu maior avanco. A inseguranga quanto a roubo
de dados, a entrega ndo imediata e a dificuldade de adaptacdo para alguns tipos de ramos de
atividade — ainda que esta caracteristica tenha mudado bastante nos ultimos anos -
caracterizam-se como desvantagens. Também constitui-se um contra do e-commerce, a
impossibilidade de saber, no ato da compra, se as caracteristicas dos produtos estdo dentro dos
padrdes de qualidade (principalmente no caso de produtos periciveis alimenticios como

carnes, frutas, legumes, etc.)
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1.3 Os perfis dos consumidores virtuais

LAS CASAS (2008) elenca seis tipos de consumidores virtuais distintos que
prometem dar suporte as decisGes estratégicas dos lideres das organizacGes que mantém

negdcios online.

1.3.1 Simplificadores

Compradores exigentes e dificeis de fidelizar. Buscam comodidade, praticidade,
informacdes de facil acesso e entregas réapidas. Sdo estimulados por ofertas virtuais, porém
sd0 avessos a compras por impulso, e-mails marketing ndo solicitados e todo tipo de

propaganda forcosa. Representam 50% das compras online.
1.3.2 Surfadores

Grupo que apresenta poucas compras, porém muito tempo gasto para decisdo de
compra. Estdo constantemente buscando novas experiéncias, sdo comumente atraidos por
sites modernos e bem estruturados. Necessita-se de uma marca forte para atrair esse grupo.
1.3.3 Negociadores

Individuos que estdo sempre comparando precos, para garantir saudaveis negocios.
Visitam constantemente sites de leildes e afins para buscar o melhor preco e procuram
aproximarem-se de outros negociadores. Para atrair este grupo € necessario agir sobre o
emocional e oferecer vantagens que indiquem valor.
1.3.4 Conectadores

Este grupo foca na sociabilidade da Internet, ndo efetua — em geral — compras.

Empresas virtuais devem focar acGes de marketing nesse grupo para formar um hébito de

consumo, ja que sdo novatos no world wide web.
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1.3.5 Rotineiros

Usuarios diarios do conteudo virtual gastam seu tempo nos seus dez sites preferidos.

Estdo sempre atras de noticias, informacdes financeiras, meteorologicas etc.

1.3.6 Esportistas

Individuos com héabitos semelhantes aos grupos dos Rotineiros, entretanto sdo avidos

por contedo esportivo.

1.4 O setor supermercadista na internet

De acordo com a pesquisa da Associagdo Brasileira de Supermercados (2011),
referente ao ano de 2010, o setor de varejo de alimentos detém um faturamento de mais de R$
201,6 bilhdes, com suas mais de 81,1 mil lojas (pontos de venda). Além disso, o setor
emprega mais de 900 mil funcionarios de forma direta e quase trés vezes esse numero
indiretamente, sendo um dos maiores empregadores do Pais.

O ramo supermercadista apresenta um elevado potencial para o comércio virtual, uma
vez que possui dois fatores facilitadores para seu desenvolvimento: possuem um portfélio de
dezenas de milhares de itens das mais variadas categorias e um publico-alvo de massa.
Segundo dados fornecidos pelo site Administradores.com.br (2011), o varejo virtual de
alimentos representava 15% do faturamento das lojas fisicas que ofereciam o servico em
2005, e esse percentual deve seguir crescendo constantemente com o aumento do acesso a
internet no Brasil.

Além disso, uma nova tendéncia reforca a viabilidade do setor no ambito virtual.
Conforme pesquisa da revista Supermercado Moderno (2011), no periodo de 2007 a 2009 o
namero de lojas menores, como o0 modelo de vizinhanga, teve um crescimento de 134%
enquanto as megalojas, como hipermercados e supermercados, tiveram crescimento de pouca
magnitude ou até reducgdo. Tal fato se deve segundo o coordenador da pesquisa, Valdir Orseti,
a mudanca de perfil dos consumidores, que passaram a ganhar mais, fazendo com que grande
parte opte por fazer as compras perto de casa, e gastar o tempo livre com o lazer e a familia. A
estabilidade financeira da moeda também influenciou, uma vez que as compras podem ser
feitas a qualquer momento, sem necessidade de guardar grandes estoques de alimentos como

na época da hiperinflacdo, nos anos 80. Outro aspecto constatado ¢ o fato da populacdo
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brasileira estar envelhecendo (IBGE, 2010), que faz com que o consumidor ndo tenha, por
motivos fisicos, disposicdo de percorrer longas distancias, tornando 0s negdcios virtuais

sindnimo de visdo estratégica dos empresarios.

1.5 Classes A e B dominam as compras online

Segundo a rede de Supermercados Sonda (2011), o perfil do consumidor é das classes
A e B, sendo que 60% sdo do sexo feminino. Nos sites do Nacional, Mercadorama e BIG
(2011), a maioria dos compradores também é de pessoas das classes A e B e tem entre 25 e 50
anos. De acordo com o gerente de comércio eletrdnico, o perfil dos consumidores do Pdo de
Acucar Delivery ¢ de “pessoas ja acostumadas a comprar pela internet, com bom nivel
socioeconémico, acima dos 35 anos, que tém pouco tempo disponivel para fazer compras e
gostam da comodidade e praticidade do servigo” (INTERNET, 2009).

1.6 O consumidor compra mais pela internet do que em lojas fisicas

Assim como acontece no e-commerce de modo geral, o consumidor tende a gastar
mais pela internet para ratear o custo do frete. Além disso, ndo consegue visualizar o carrinho
cheio como na loja, 0 que tem efeito psicoldgico sobre a compra. Segundo o gerente de
negocios online do Grupo Pdo de Acucar, o valor do ticket médio é em média seis vezes

maior do gque nas lojas convencionais.

2 METODOLOGIA

A fim de identificar a demanda existente para a modalidade de compras virtuais para o
ramo de varejo alimenticio na regido de Frederico Westphalen-RS, realizou-se uma pesquisa
quantitativa, a qual segundo o IBOPE (2011), é a mais adequada para apurar opinides e
atitudes explicitas e conscientes dos entrevistados, pois utilizam instrumentos estruturados
(questionarios).

Para tanto empreendeu-se a forma de levantamento denominada survey. A pesquisa
survey pode ser descrita como a obtencdo de dados ou informagBes sobre caracteristicas,
acoes ou opinides de determinado grupo de pessoas, indicado como representante de uma
populacdo alvo, por meio de um instrumento de pesquisa, normalmente um questionario
Tanur (apud PINSONNEAULT; KRAEMER, 1993).
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Os questionarios foram aplicados em estabelecimentos comerciais, em universidades e
em diversos locais com grande circulagdo de pessoas. Foram entrevistadas um total de 131
habitantes, o que corresponde a uma amostra de 0,454 pontos percentuais do total do total de
habitantes do municipio. Ndo foram consideradas as opinides de pessoas que disseram néo
serem responsaveis pelas compras em supermercados. Para a tabulacdo dos dados foi utilizado
o software Microsoft Excell verséo 2010.

3 RESULTADOS

A maior parte dos entrevistados, de acordo com a Tabela 2, possui idade entre 21 e 30
anos (32,06%), seguidos respectivamente pelas pessoas de 41 a 50 anos (19,84%) e de 16 a 20
anos (19,08%), além das faixas etarias de 31 a 40 anos (17,55%), 51 a 60 anos (3,08%) e
acima dos 60 anos (8,39%).

TABELA 02 — Caracteristicas pessoais dos entrevistados

FAIXA ETARIA ESCOLARIDADE
16 a 20 Anos 1° Grau

19,08% 10,69%

21 a 30 Anos 2° Grau

32,06% 26,71%

31 a 40 Anos Técnico

17,55% 7,63%

41 a 50 Anos Superior Incompleto
19,84% 21,39%

51 a 60 Anos Superior

3,08% 23,66%

Mais de 60 Anos Pos-graduacéo ou além
8,39% 9,92%

Fonte: Questionarios da pesquisa.

Quanto ao sexo a pesquisa identificou a participacdo de 33,59% de homens e 66,41%
de mulheres, que se encontram divididos entre os diversos niveis de escolaridade, 12 grau
(10,69%), 2° grau (26,71%), Técnico (7,63%), Superior incompleto (21,39%), Superior
(23,66) e em nivel de pds-graduacéo ou além (9,92%).

A pesquisa mostrou, conforme Figura 1, que a grande maioria dos entrevistados
(91,6%) possui acesso facilitado a internet, sendo que esses acessos estdo disponiveis nas
residéncias (83,96%), no trabalho (47,32%) e no ambiente escolar ou universitario (6,1%).

Contudo, 54,2% declara nunca ter realizados nenhum tipo de compra pelo meio eletrdnico.
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Baseando-se nesses primeiros dados, pode-se perceber a alta taxa de acesso a internet entre a
amostra entrevistada, o que caracteriza um fato positivo em relagdo a inovacdo de processo
sugerida. Joga-se luz ainda ao percentual de entrevistados que ja tiveram experiéncias com o
comércio eletrdnico (45,8%), percentual este bem acima da meédia nacional que foi de 20%

dos internautas, de acordo com a pesquisa O Observador Brasil (2011).

N&o
8,40%

Sim
91,60%

FIGURA 01 — Percentual de entrevistados com acesso a internet

Fonte: Questionarios da Pesquisa

Os 45,8% que declaram j& ter comprado pela internet estdo distribuidos, conforme
Figura 2, nas seguintes faixas etarias: Dos entrevistados de 16 a 20 anos, 60% afirma ja ter
comprado algum produto pela internet, na faixa etéria de 21 a 30 esse percentual cede até a
casa de 52,38%, 31 a 40 anos 36,36%, 41 a 50 anos 32,14%, ja entre 0s entrevistados de 51 a
60 anos e mais de 60 anos, o percentual de compradores virtuais atingiu 33,33% cada.
Evidéncia-se com estes nimeros a maior popularidade dos meios virtuais de comércio entre
as camadas mais jovens da populacédo, que tém forte ligacdo com o novo modelo de sociedade
baseado na busca constante por informacdo e que por consequéncia apresentam uma cultura
de interacdo virtual melhor difundida. Relacionando-se esse dado com o ideal da pesquisa
realizada, constata-se um potencial maior para a modalidade de supermercados virtuais em
um horizonte proximo, a medida que a elevada interagdo virtual dos jovens, alcance também

as camadas etarias mais adultas detentoras de maior poder aquisitivo.
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FIGURA 02 — Percentual de entrevistados que ja compraram pela internet,

divididos por faixa etaria

Fonte: Questionarios da pesquisa

A figura 3 mostra a frequéncia mensal de idas ao supermercado da amostra
entrevistada. Os que responderam ir quatro ou mais vezes somaram 67,18%, trés vezes
12,21%, duas vezes 14,5% e apenas uma compra mensal 6,11%, mostrando frequéncia alta
nos estabelecimento alimenticios semanalmente, dado que pode siginificar duas hipoteses
opostas: A implantacdo do sistema de supermercados virtuais atrairia forte demanda de
consumidores desejosos em evitar o transito semanal ao estabelecimento ou seria dificultada

pela cultura ja estabelecida de ir semanalmente ao supermercado.

80
70 4 Quatro ou mais; 67,18

60 -
50 -
40 A
30 A

20 4 .
Duas Vezes; 14,50 Trés Vezes; 12,21

10 { Uma Vez; 6,11

Uma Vez Duas Vezes Trés Vezes Quatro ou mais

FIGURA 03 — Quantidade de visitas mensais dos entrevistados em percentual
Fonte: Questionarios de pesquisa
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Na primeira vez que as pessoas foram indagadas a respeito da implantacdo de um
supermercado virtual no municipio, 63,35% das pessoas entrevistadas afirmaram que a
implementacdo do sistema descomplicaria seu dia a dia e facilitaria sua maneira de comprar e
62,6% afirmaram que utilizariam o novo sistema caso este venha a ser implementado na
regido (Figura 4). As pessoas sdo atraidas pelo ganho de tempo e pela facilidade de realizar as
compras sem sair de casa (63,5%), sem ter que enfrentar filas, transito e a com a vantagem de
poder fazé-las a qualquer hora do dia.

Foi também constatado que das pessoas que mais vao ao supermercado (quatro vezes
ou mais por més), 57,47% aprovam a ideia do supermercado virtual, enquanto para o0s
entrevistados que vao ao supermercado trés vezes ou menos ao més o indice de aprovacdo da
ideia atinge 76,92%. Pode-se inferir que as pessoas que mais vdo ao supermercado
mensalmente sdo as que menos desejam o sistema virtual, comprovando a hipdtese anterior
que essas pessoas ja possuem uma cultura de compras mais enraizada e até certo ponto

gostam de ir ao estabelecimento escolher seus produtos.

Néao
37,40%

Sim
62,60%

FIGURA 04 — Percentual de entrevistados que utilizariam a nova ferramenta de supermercado virtual
em frederico westphalen/rs
Fonte: Questionério da pesquisa

Pode-se analisar o indice de aprovacdo da nova modalidade de compras
separadamente de acordo com as faixas etaria (Figura 5). Nota-se que o indice de adptos ao
supermercado virtual € maior nas faixas etarias mais baixas. O que possibilita a visualizacdo
do potencial de desenvolvimento da ideia ao passo que a populacdo mais jovem da cidade
aumente, o que é esperado devido a presenga de quatro campi universitarios no municipio,
com tendéncia de aumento de cursos e vagas e consequente aumento de novos jovens

habitantes na localidade nos proximos anos.
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FIGURA 05 — Distribuicéo percentual por faixa etaria dos entrevistados que utilizariam o
supermercado virtual
Fonte: Questionérios da pesquisa

Todavia, ao passo que 62,6% aprovam o sistema, outros 37,4% o desaprovam. Quanto
aos argumentos apontados pelos entrevistados para rejeicdo do novo sistema, destaca-se
segundo a Figura 6, a necessidade de ver os itens antes de compra-los (79,59%), ficando em
segundo lugar outros motivos (26,53%) seguidas de, receio de roubo de dados pessoais
durante as transagbes (20,4%), entrega ndo-imediata dos produtos (12,24%) e
desconhecimento do funcionamento de lojas virtuais (8,16%).

Fica claro que grande o limitador do sistema pesquisado é a necessidade dos
consumidores de interagirem e escolherem pessoalmente os itens desejados, fato que se deve
muito a variedade da qualidade dos alimentos, sobretudo do setor hortifrutigranjeiro, que néo

apresentam padrdo de fabricacdo como os produtos industrializados.
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FIGURA 06 — Principais motivos de resisténcia ao uso de supermercados virtuais em percentual
Fonte: Questionérios da pesquisa

4 DISCUSSAO DOS DADOS E CONCLUSAO

Os sistemas virtuais de comércio estdo em franca expansdo Brasil afora. E esse
potencial fica evidenciado também na pesquisa realizada em Frederico Westphalen/RS. O
ramo de supermercados virtuais compartilha algumas dificuldades de conseguir adeptos por
motivos similares ao comércio eletrdnico em geral, como a entrega ndo-imediata dos itens, o
receio de serem os dados bancario roubados e a necessidade que as pessoas tém de ter contato
com os itens antes de compra-los que mostra-se como o principal fator cultural de influéncia
na hora de optar por um produto comprado via internet ou pelo modo convencional de escolha
na loja fisica.

Evidencia-se através dos dados revelados pela pesquisa o fato de que mesmo tendo
facil acesso a internet (91,6%), apenas 45,8% ja realizou transac@es virtuais, ou seja, 0 campo
de comércio virtual apresenta um grande potencial de desenvolvimento a medida que os
fatores limitantes forem sendo superados.

Sabe-se que 0 e-commerce ainda apresenta uma taxa de credibilidade baixa frente a
massa populacional, em muito devido as diversas formas de crimes cibernéticos amplamente
divulgadas e que causam inseguran¢a em inameros usuarios. Com a criacdo de legislacoes
especificas para a contencdo do mencionado tipo de crime, como o projeto de lei 2793/2011,
h& uma tendéncia natural a diminuicdo da impunidade e consequente aumento da seguranca,
criando um ambiente menos hostil e mais propicio a liberdade comercial entre vendedores e

compradores.
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Espera-se com o0 presente artigo, contribuir com os empresarios que analisam a
possibilidade de expandir seus negdcios para o ambiente virtual, mormente 0s que estdo
ligados ao setor de varejo alimenticio, utilizando-o como ferramenta de dados e busca de
informacdes, ajudando-os a interpretar as novas tendéncias e transformacdes no mercado a
fim de se posicionarem rapidamente e conquistarem um novo diferencial competitivo.

Outrossim, as limitagOes existentes neste estudo abrem caminho para outros trabalhos

futuros que venham a ser realizados com temas relacionados ao pesquisado.

ABSTRACT: Following the market tendencies and the great development of the internet
around the world, this article intends, through a quantative research, provide data about the
feasibility of the expansion of supermarket business corporations for the virtual environment,
offering their products to be marketed notonly in the establishment, but also online,
identifying the consumer’s aception to this new way to shopping, no longer practiced in the
region.

Keywords: E-commerce. Virtual supermarkets. Analysis of potential demand.
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