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Problema de Pesquisa

1.1.

Introducgao

“Muitas pessoas ja indicaram que a revolugdo do computador ¢ maior do que a
da roda em seu poder de remodelar a visdo humana e sua organizagdo. Enquanto a roda

¢ uma extensdo do pé, o computador da-nos o mundo onde a mio jamais pos o pé.”!

O varejo ¢ um dos segmentos industriais que mais tem sofrido mudangas
nos ultimos anos, gracas ao advento das tecnologias de informagdo e de
telecomunicagdes que revolucionaram o mercado. Segundo dados da ABRAS?, no
ano de 2002 o setor supermercadista representou 6,1% do PIB, gragas a um
faturamento de R$79,8 bilhdes. Essas cifras provém de quase 69 mil lojas, que

geram atualmente mais de 700 mil empregos diretos.

Estes numeros dispararam sensivelmente nos ultimos 50 anos, a partir da
inauguracao em 1953 do Sirva-se, na Rua da Consola¢ao (SP), o primeiro
supermercado brasileiro. Desde entdo, o consumidor passou a interagir
diretamente com os produtos, sem a necessidade de um intermedidrio como nas
mercearias € armazéns. Mas foi apenas em 12 de Novembro de 1968 que o
conceito de supermercado foi regulamentado, através da lei municipal 7208,

promulgada pelo prefeito paulista Faria Lima.

"McLuhan (1971), p.53.

% Associagdo Brasileira de Supermercados
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Na década de 70, o setor varejista foi novamente revolucionado pelo
surgimento dos hipermercados, que apresentavam tanto lojas como seu mix de
produtos maiores. O primeiro hipermercado brasileiro foi o Jumbo®, inaugurado
em 1971; os hipermercados Jumbo logo ficaram conhecidos por suas grandes
lojas, amplos estacionamentos e pela venda de produtos alimenticios e nao
alimenticios. A expansdo das empresas também aconteceu através do movimento

de aquisicdes de redes concorrentes, iniciado nesta década.

Os anos 80 representaram um periodo muito dificil para os
supermercadistas, em virtude da instabilidade econdmica reinante no pais. A cena
mais representativa do periodo inflacionario que o pais atravessou era o processo
de remarcacdo de precos nas gondolas dos supermercados. Segundo Arthur
Sendas declarou a revista SuperHiper’, “o maior desafio do periodo foi tentar
demonstrar para a sociedade e para os meios de comunicagdo que o setor varejista

ndo era o causador daquela turbuléncia, da inflagdo alta”.

O governo Collor trouxe mais mudangas no inicio dos anos 90. Por um
lado, mais um plano econdmico devastava o setor varejista. Por outro, a abertura
dos mercados acenou para as empresas com a possibilidade de automagdo e
também com a entrada de grandes redes mundiais. O Plano Real e a estabilizagao
econdmica fizeram com que na metade da década de 90 o pais pudesse comegar a

se inserir no mercado globalizado.

O ano de 1995 trouxe uma nova revolu¢do no varejo brasileiro de
supermercados. Com o Pdo de Agucar Delivery comegcam a surgir o0s
supermercados eletronicos. Inicialmente a operagdo se dava através de um CD-
ROM que continha um programa a ser instalado no computador dos clientes. No
ano seguinte, o mesmo Pao de Acucar Delivery inovou outra vez, sendo o

primeiro supermercado brasileiro a realizar suas operagdes através da Internet.

3 Posteriormente comprado pela atual Companhia Brasileira de Distribui¢do, um dos
maiores grupos supermercadistas em operagdo no Brasil.
* http://www.abrasnet.com.br/super/setembro_cap 2002.asp - 50 anos de supermercados

no Brasil, acessado em 25/10/2003.
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Segundo Roseli Porto (2000), “a utilizacdo da Internet pelas empresas
representa uma forma de ampliagdo de seus canais de marketing para o
escoamento de produtos e servicos”. O varejo eletronico seria, neste sentido, uma
evolugdo tecnoldgica natural dos tradicionais canais varejistas sem loja. Enquanto
na “loja fisica” o cliente encontra o produto, na “loja Eletronica” o cliente interage
eletronicamente com um banco de dados que lhe oferece todas as informacgdes

sobre o produto desejado, com o objetivo de suprir a auséncia do produto fisico.

Grewal, Iyer e Levy (2002) afirmam que nenhuma outra inovacdo no
varejo ganhou tanta atencdo de varejistas, fabricantes, consumidores e do publico
em geral quanto o varejo eletronico, e que ele veio para ficar. E, para eles, um dos
fatores que fortalece o crescimento do varejo eletronico € justamente o aumento
da éarea de atuacdo dos negdcios, ja que o site da empresa pode ser acessado de

qualquer lugar do mundo, 24 horas por dia, 7 dias por semana.

Por outro lado, alguns segmentos de consumidores t€ém muita resisténcia
em fazer suas compras pela Internet. Muitas pessoas, usuarias de computador e de
Internet, preferem a experiéncia de ir fisicamente a uma loja em vez de fazer suas
compras pelo site do supermercadista. Considerando que a Internet pode
representar uma ampliagdo de mercado para as empresas supermercadistas, a
questdo a ser investigada ¢é: quais as barreiras percebidas pelos consumidores
que inibem os mesmos de utilizar o0 meio eletronico para realizarem as suas

compras de supermercado?

1.2.
Objetivo

Este estudo tem como objetivo final investigar quais as barreiras
percebidas pelos consumidores que inibem os mesmos de utilizar o meio

eletronico para realizar a sua compras de supermercado.
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Para atingir o objetivo final, foram estabelecidas algumas etapas a serem

concluidas, figurando os objetivos intermedidrios do estudo. Sao eles:

1. Levantar os atributos caracteristicos das lojas de supermercado.

Se o objetivo da pesquisa é descobrir porque as pessoas preferem as lojas
fisicas as suas contrapartes eletronicas, primeiro se faz necessario conhecer os

atributos que os consumidores valorizam nas lojas fisicas de supermercado.

2. Estudar a interagdo dos consumidores com os sites de supermercados.

Continuando com a comparacdo loja fisica X loja eletronica, a etapa
seguinte ¢ o estudo da maneira como os consumidores interagem com as lojas
eletronicas. Nesta interacdo comecam a aparecer indicios do que podem ser

barreiras que os impedem de fazer suas compras por meio eletronico.

3. Levantamento e testagem das barreiras.

E preciso entdo levantar e testar as possiveis barreiras junto a uma amostra

maior de consumidores.

1.3.

Delimitagao do Estudo

O intuito deste estudo estd em investigar uma faceta do comportamento do
consumidor de supermercados. Sera observadas apenas a motivacao e a atitude em
relacdo ao uso da Internet como meio, ficando excluidas da analise outras

questdes relacionadas com o assunto.
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Além disso, a pesquisa se limitara a estudar consumidores que fazem

compras de supermercado e que tem acesso a computador.

1.4.

Relevancia do Estudo

Entende-se que a maior contribuicdo deste trabalho ¢ identificar porque
determinados segmentos de consumidores ndo fazem suas compras de

supermercado através de Internet, apesar de ter acesso a computador e Internet.

Muitas pesquisas sobre Marketing na Internet focam as restrigdes ao acesso
a computador e Internet como sendo a grande barreira ao desenvolvimento do
comércio eletronico B2C5. Estes estudos desprezam o consumidor que tem acesso
a computador e ¢ usuario de Internet sem dificuldades e, no entanto, ndo realizam
através dela suas compras de supermercado. Esta ¢ uma parcela do mercado que
ndo pode ser ignorada e que, visto que ndo tem restrigdes no que tange ao uso do
meio eletronico, possui outras barreiras que orientam o seu comportamento de

compra.

McKenna (1995) ja anunciava a importancia de executivos de Marketing
enxergarem o potencial que a tecnologia tem para moldar os negdcios no futuro e
ja alertava esses executivos sobre o caos que eles encontrariam caso acessassem

seus proprios sites na Internet da forma como seus clientes o fazem.

E por que estudar o varejo? Peterson e Balasubramanian (2002) encerram
seu artigo concluindo que duas coisas sdo necessarias para que haja progresso na
compreensdo do varejo e na tentativa de tornd-lo mais eficiente: uma defini¢do

que abarque o que o varejo realmente ¢ e como ele deve ser conceitualizado e

> Termo técnico que significa o tipo de comércio eletronicamente realizado entre empresas

e consumidores, em oposi¢do a B2B, comércio realizado entre empresas.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0212259/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0212259/CA

18

medido e também o desenvolvimento de estudos tedricos que permitam uma
integragcdo com o que ja ¢ conhecido e o que ainda ndo o é. Segundo eles, estes

estudos guiariam as investigacdes sobre a natureza e o dominio do varejo.
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