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RESUMO

O Unidao.com, supermercado virtual da Unidasul em meados do ano 2000, fora um
caso de sucesso do servico prestado. Porém os numeros de faturamento nao
sustentaram a operacao por muito tempo, sendo encerrado em seguida. Precursor
na venda de alimentos pela internet, este caso continua tratado com relutancia pelos
gestores atuais. Tanto que motivou a realizagdo desta pesquisa com o objetivo de
identificar os motivos pelos quais o Uniddo.com fechou. Buscou-se identificar o
porqué de hoje, o mercado mostrar numeros crescentes do comercio eletrénico,
mesmo que o setor varejista de alimentos aponte que os resultados ainda nao sao
satisfatorios. Mergulhando no caso, percebe-se que o Uniddo.com fora um 6timo
servico naquela época. Era uma loja virtual que dava apoio as lojas fisicas, ao
supermercado real. E, ndo teve éxito, por assim dizer, porque era um servico a
frente do seu tempo, de uma marca/ supermercado pouco conhecida e com
contingente pequeno de consumidores que tinham o héabito de comprar nao s6
alimentos, mas, quase tudo pela internet. Nao havia consumidores culturalmente
preparados para sustentar uma operacao desse tipo.

Palavras-Chave: Supermercado, Unidao, Marketing, E-commerce, Varejo, Comércio
Eletrénico, Clientes Virtuais.
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1. DELIMITAGAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

O cenério do varejo vem mudando com o passar dos anos. Este setor esta
cada vez mais baseado na concorréncia entre grandes empresas, que investem em
gestado, e pequenos negécios, a maioria de origem familiar, sinbnimos de contato

humano e maior relacionamento entre vendedores e clientes.

Com a evolucéao tecnoldgica, muitas delas incorporaram as suas operacgoes tais
avancos, usando-os como ferramentas dentro de estratégias competitivas. O
mercado sofreu alteracbes com a chegada da World Wide Web. A internet, além de
criar um novo ambiente de comunicagao, fez surgir um novo modelo de trocas e

transacdes de mercadorias, bens ou servigos, surge entdo o e-commerce.

Mostrando grande crescimento, o comércio eletrbnico vem conquistando o
mercado mundial e caindo no gosto do consumidor. Muitos negdécios estao
ganhando proporgdes gigantescas na web, porém, o varejo no Brasil ainda nao
apresentou resultados satisfatérios quando o assunto é a venda de alimentos pela

internet.

Criada em janeiro de 2006, a Unidasul Distribuidora Alimenticia S/A é uma
organizacdo gaucha nascida da fusdo de duas empresas tradicionais do ramo do
varejo de alimentos - a Comercial Unida de Cereais e a Comercial Rissul. Com mais
de 40 anos de histéria, a empresa possui 42 lojas de varejo com bandeira Supper
Rissul, 6 de Cash n” Carry com bandeira Macromix, atacado, 3 centrais de
distribuicdo e 2 marcas proprias. Atua na regido metropolitana de Porto Alegre, Vale
dos Sinos, Vale do Paranhana, Serra e Litoral.

Atualmente, funciona com 5.100 colaboradores e com faturamento que a
coloca em segundo lugar no ranking gaucho da Associacdo Brasileira de
Supermercados (ABRAS) e em quarto lugar no quadro geral do Estado (SuperHiper,
2011).



Com futuro promissor no segmento, a direcao reage com relutancia quando o
assunto é comercializacdo de produtos no ambiente virtual. Nota-se que todos tém
consciéncia da importancia desse ponto de contato com o cliente, mas néao
concordam em transformar este elo de ligacdo em um canal de venda. Isso porque
no passado, na Comercial Unidade de Cereais, em meados do ano 2000, existiu a
operacao Uniddo.com. Esse foi o portal de e-commerce das 18 lojas de varejo do
Unidao Supermercados. Era uma operacdo exemplar e com extrema qualidade.
Tanto que, em dias atuais, chegam manifestagdes de clientes da época, pedindo,
através do Servico de Atendimento ao Cliente (SAC) da Unidasul, que o servigco
retorne a atividade. No entanto, o que se sabe é que o negdcio néo era rentavel e

nao cobria os custos para manter servigo no ar.

Essa reticéncia em relagdo ao canal on-line foi reforcada nos ultimos dias de
novembro de 2012, pelos noticiarios recentes sobre o encerramento das vendas
virtuais da rede de hipermercados Carrefour. Segundo a Exame.com (2010), a
empresa francesa investiu 50 milhdes de reais no projeto, sendo a ultima grande
marca do varejo a entrar no comércio eletrdnico no pais. A operagdo contava com
mais de 450 servicos e cerca de 80.000 produtos para comercializagdo. Mas os
nuameros nao estavam satisfatérios, como conta a E-commerce Brasil (2012). O
comunicado que saiu em 10 de dezembro de 2012, trazia a seguinte chamada: “E o
Carrefour Morreu”. A segunda maior rede de varejo do mundo, que vale cerca de
13,68 bilhdes de euros, depois de 3 anos, esta saindo do e-commerce como numero

um em reclamacgoes na internet.

Conforme a Supermercado Moderno (2012), esse encerramento faz parte do
plano de reestruturacdo da empresa adotado ha mais de dois anos, mas, a rede
passa por dificuldades financeiras, tanto que se desfez de suas operacbes na
Indonésia, Grécia e Colémbia, esta ultima vendida para um dos principais grupos do
mercado varejista latino americano com presenga na Argentina, Brasil, Chile,

Colémbia e Peru, o Grupo Cencosud.

Este € o comunicado oficial da empresa (Supermercado Moderno, 2012):



"O Grupo Carrefour Brasil anuncia hoje, 7 de dezembro, a decisdo de
suspender suas atividades no segmento de e-commerce, em continuidade ao plano

de reestruturagcdo adotado com sucesso ha mais de dois anos.

Entre os pilares de atuacdo definidos pela companhia estao o fortalecimento da
operacao de hipermercados, por meio da revitalizacdo de suas lojas e da expansao
do conceito de nova geracdo, implementado em duas unidades do Estado de Sao
Paulo, e que registra consistentes resultados; o acelerado plano de expansao do
Atacadao; o posicionamento estratégico do Carrefour Solugdes Financeiras frente ao
crescimento da nova classe média; além do desenvolvimento de novos formatos

para atender o mercado local.

O Grupo Carrefour Brasil ressalta seu compromisso com os mais de 25
milhées de consumidores que atende mensalmente e honrara com todas as
entregas de produtos referentes as compras realizadas no site, bem como demais

suportes que seus clientes venham a precisar.”

Contudo, as tendéncias quanto ao crescimento das compras online mostram-se
firmes. O comércio eletrbnico aumenta com o crescimento organico do planeta e
pelo surgimento de novas tecnologias, tais como telefonia celular, mobilidade, tv
digital e internet de alta velocidade. Os numeros mostram e contam a historia desse
espetaculo. Foram R$ 8,2 bilhdes em compras on-line em 2008. Mesmo com a crise
em 2009, as compras chegaram a R$ 10,6 bilhdes. Em 2010, com R$ 14,8 bilhdes e
em 2011 foram gastos R$ 18,7 bilhdes de reais em compras na rede mundial de
computadores. Contudo, conforme os dados apresentados em 2009 pela fundacao
IPEA (Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada), este crescimento expressivo é
representado somente por 19% de internautas que fazem compras na web. Hoje

esse percentual é de 20%.

Em 2009, o IPEA divulgou o comunicado n® 95 - Vendas Online no Brasil: Uma
Andlise do Perfil dos Usuarios e da Oferta pelo Setor de Comércio. Tais estudos
foram cruzados com numeros do IBGE do mesmo periodo. Os dados apresentaram
um numero de empresas que fazem vendas online ainda muito pequeno no Brasil.

Mas, esse numero vem crescendo. Tal afirmacéo, conforme o jornal Estado de Sao
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Paulo (2011), é reforcada pela quantidade de varejistas que vendiam pela internet
entre 0os anos de 2003 e 2008, essa quantidade passou de 1.305 para 4.818 nesse
periodo. Porém, segundo a Epoca Negécios Online (2012), isso significa apenas
0,4% do total de empresas do setor, que mesmo assim, como diz o levantamento
realizado pela Nielsen: Global Shopper Marketing E-commerce, as empresas
brasileiras apresentam os melhores numeros da América Latina, com 55% contra
42% em média dos outros paises. Mas, mais especificamente, quando se trata de
alimentos, somam 15% da intencao de compras online, ficando abaixo da média da

América Latina com 16%.

O setor do varejo de alimentos, diz que o e-commerce ainda ndao chegou a
resultados satisfatérios. Contudo, empresas que visam expandir seus negdcios, nos
préximos anos, sobretudo com uma nova demanda ocasionada pelas futuras
geragbes de consumidores, devem considerar as alternativas, produtos e solu¢ées

que conduzam e explorem melhor o comércio virtual.

Assim, a proposta deste trabalho é buscar respostas para a questdo: quais os
fatores que interferem na comercializacdo de produtos no varejo on-line a ponto do

Unidao Supermerdos optar pelo fim de sua loja virtual?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 OBJETIVO GERAL:

Analisar os fatores que levaram ao encerramento das atividades da loja virtual

do Unidao Supermercado na regiao metropolitana de Porto Alegre, o Unidao.com.
1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
Identificar as diferencas entre os canais de vendas em lojas fisicas e lojas

virtuais;

Pesquisar o perfil do consumidor que faz compras em sites do varejo;



Analisar os fatores que interferem no comportamento do consumidor que
compra na internet;
Identificar quais foram os motivos do encerramento do comércio eletrénico do

Unidao Supermercados.

1.3 JUSTIFICATIVA

Dados levantados pelo IBOPE (2011) mostram que no segundo trimestre de
2011 o Brasil alcangou a marca de 77,8 milhées de pessoas navegando na internet,
superando a Alemanha e chegando ao terceiro lugar no mundo em acessos, ficando
somente atras dos Estados Unidos e do Japao.

No passado, a industria ditava o que as pessoas deveriam consumir. Hoje
vivemos um periodo de transicdo. Chegaremos num estagio onde o consumidor tera
0 poder e nao a industria doutrora. Assim, as empresas que nao se conscientizarem
desta transformacdo, estardo fadadas a substituicdo por outra que entenda a
demanda.

Da uniao do crescimento de acessos da internet com a mudang¢a no consumo,
na ordem dos sistemas de produc¢ao, e sem falar do cotidiano atarefado das grandes
cidades e da evolugcdo tecnoldgica que vivenciaremos nos proximos anos, as
empresas terdo que estar neste admiravel mundo novo. Nativos ou néo, as pessoas
estdo consumindo cada vez mais pela internet. No futuro, com as novas geracoes,
novas formas de compras surgirdo, aparecerdo novos pontos de contato entre quem
oferece e com consome. Por isso € de suma importancia as empresas que oferecem
produtos, usufruirem deste canal de contato com consumidor, para mais além, nao

serem surpreendidas pela nova onda de consumo.

Muitas organizacdes do setor varejista de alimentos, simplesmente fazem um
site, de compras ou ndo, pela necessidade de comunicacdo, mas nao entendem isso
como negocio. Levantando dados e cruzando informacdes sobre o assunto, podera

surgir uma nova compreensao sobre o e-commerce de alimentos. Empresas do
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auto-servico poderao verificar alguns dados que sustentardo idéias sobre vender
seus produtos pela internet ou limitar-se a um canal de contato com o seu
consumidor. Isso se estende a Unidasul, que anos atras teve e-commerce e desistiu.
Porém, face aos avancos da tecnologia e as novas formas de consumo, € hora de
verificar os prés e contras de um reencontro com o mundo digital. Afastado os

fantasmas do passado, compreendendo o futuro para néao ficar a mercé dele.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Com o intuito de entender os motivos pelos quais o consumo de produtos
alimenticios na internet ainda nao evoluiu a ponto de ser compreendido como
negécio rentavel pela Unidasul, este capitulo tem como foco levantar dados e
conceitos que possam proporcionar uma maior compreensao sobre o consumo de
produtos varejistas na internet, perfil dos compradores do varejo, dados estatisticos
sobre as compras on-line e a operacionalizacdo de supermercados existentes no

ambiente virtual.

2.1. VAREJO

O varejo pode ser definido como todas as atividades de venda de bens ou
servicos. Segundo Las Casas (2010), varejo € uma unidade de negdcio que compra
mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros distribuidores e vende diretamente
a consumidores finais e eventualmente aos outros consumidores. Giuliani (2010)
completa a definicdo de varejo dizendo que sdo empresas que vendem produtos,
sejam eles de bens duraveis ou bens de consumo, ou servicos diretamente ao

consumidor final, para uso pessoal e ndo empresarial.

Para Las Casas (2010), o varejo pode ser divido em varejo lojista, com
estruturas fisicas, e o varejo nao lojista, que nao possuem instalagdes, como por

exemplo, supermercados com vendas pela internet.

2.1.1 VAREJO COM LOJA

Segundo Underhill (2009), o ambiente de varejo, que pode ser compreendido
como loja, é um local fisico, incluindo entre outras coisas, cada prateleira, géndola,
balcado e mostruario de mercadorias, além de cartazes, banners, folhetos, cartazes
eletrénicos, entradas e saidas, janelas e paredes, elevadores e escadas rolantes,
escadas e rampas, filas do caixa, do caixa automatico, dos banheiros, dos

12



provadores e cada centimetro de corredor. Em suma, sao todos os cantos de uma
loja, desde a parte mais afastada do estacionamento até o fim do estoque. A loja de
varejo tem trés aspectos diferentes: design (dando significados as instalagdes), a
disposicdo e promocédo de produtos no ponto de venda e operagdes, 0 que 0S

funcionarios fazem naquele determinado ambiente.

Antigamente, conforme Underhill (2009), os proprietarios das lojas e os
vendedores eram nossos guias as mercadorias que vendiam. Eles tinham bastante
conhecimento sobre os produtos e havia um numero suficiente deles para atuar
como intermediarios entre o shopper e as mercadorias. Podiamos seguir os
conselhos do balconista porque ele acertara tantas vezes antes e porque era ele,
entre o balcdo e grandes armarios de madeira com frente de vidro, que dividia o
consumidor dos produtos. Hoje, coloca-se o produto em locais onde possa ser
tocado, cheirado e provado sem a mediacao de vendedores.

Conforme Las Casas (2010), o varejo lojista, que apresenta diferentes
formatos, com maior ou menor sortimento de mercadorias ou servigos, pode ser
classificado como: lojas especializadas, lojas de departamento, lojas em cadeia,
lojas independentes, cooperativas, supermercados, hipermercados, lojas de
desconto, armazéns/ mercearias, lojas de variedade, ponta de estoque, lojas de

conveniéncia e lojas de preco unico.

Para Underhill (2009), o supermercado, enquanto estrutura fisica dividida em
setores, € uma loja de varejo que comercializa mercadorias através do sistema de
auto-servico. Essa maneira de vender, colocando o consumidor em contato direto
com os produtos, € um verdadeiro convite a experiéncia sensorial. Os estimulos
primarios com audi¢do, visao, tato e cheiro sdo provocados pelos elementos do
ambiente do varejo, muito além do ato mecéanico de comprar que é entrar em um
local onde sdo mantidas as mercadorias até serem trocadas por dinheiro. E um
mundo que vocé pode escolher ou rejeitar este ou aquele produto naquele
determinado momento, tendo como base alguma coisa do tipo eu vi, toquei, cheirei,

provei, me promete realizacao fisica, prazer ou até mesmo realizacao total.

13



Os shoppers querem gastar tempo investigando e avaliando os produtos com os
quais tém alto nivel de envolvimento, ou seja, produtos que oferecem possibilidades
ou convidam a comparag¢dao. O grau de envolvimento na compra de produtos é
diferente, por exemplo, o grau é maior quando as mercadorias sdao alimentos, e
menor quando ndo sdo alimentos. Na hora de comprar um bife de alcatra no
supermercado, o consumidor tem um alto envolvimento com o produto, seu peso,
sua aparéncia, quantidade e qualidade fazem o consumidor ter maior controle sobre
a escolha, além de fatores individuais que o colocam como principal decisor no
papel da compra. Ou seja, ninguém escolhe melhor do que vocé, pois suas

experiéncias anteriores determinam um grau diferente de informacées.

2.1.2 VAREJO SEM LOJA

Basicamente, o varejo sem loja é uma forma de vender produtos ou servicos
sem um espaco fisico, ou seja, fora de uma loja propriamente dita. Segundo Las
Casas (2010), esta atividade varejista virtual, pode ser desenvolvida por diferentes
métodos e praticas, e, sua caracteristica principal € a venda direta aos clientes,
estando aberto a comercializagcdo 24 horas por dia. Esta venda da-se através de

catalogos, ofertas de televisdo, maquinas de venda e também pela internet.

Com o nascimento da internet, no comec¢o dos anos 90, surgiram processos de
troca, compra de mercadorias, servicos e informagcdes através de redes de
computadores. Estas transacdes eram realizadas em um mercado eletrénico, que,
mais tarde, deu origem ao comércio eletrénico, conforme explica Turban e King
(2004).

Sobre outra esfera de analise, Underhill (2009) diz que, com a chegada da
internet, as compras on-line crescem nao porque a tecnologia seja tdo boa assim,
mas porque as coisas que estdo sendo substituidas, que estdo passando por
melhorias, tém se tornado muito piores, ineficientes, impraticaveis e mais caras.
Complementa que o mundo on-line, pode contabilizar o sucesso que porventura

tenha conseguido hoje gracas ao fracasso das avenidas, canais, processos e
14



sistemas de entrega off-line. A internet cumpre um papel de identificar e consertar
uma lacuna em nosso mundo fisico, como exemplo, a falta de tempo, a
impossibilidade de deslocamento e até mesmo as restricées culturais. Ao fornecer
aos consumidores acesso a informacdes basicas e Uteis sobre produtos, lugares,
horarios e pessoas em um grau que nunca haviamos tido, a internet democratizou a
informacdo. Mas, o preco que pagamos pela conveniéncia de fazer compras com um
unico clique do mouse e por uma experiéncia de compra ritualizada é que ninguém

remotamente humano esta do outro lado de nossa transacao comercial.

Para Giuliani (2010), o comércio eletrdnico engloba a venda de servicos e
produtos, atuando nos segmentos de mercado B2B e B2C, tendo se expandido de
simples sistemas, ligando compradores e vendedores, para mercados eletrénicos
complexos, integrando fornecedores, produtores, canais intermediarios e clientes,
criando uma rede de relacionamento por meio virtual. Enquanto o e-business
engloba toda a cadeia de valor dos processos de negécio num ambientes eletrénico,

0 e-commerce concentra-se nas transagdées comerciais de compra e venda.

Albertin (2010), define a estrutura do e-commerce como a soma de pilares
formados por pessoas (vendedores, compradores, intermediarios e funcionarios),
politicas publicas (aspectos legais e politicos), marketing e propaganda (pesquisa e
producdo de conteudo), protocolos e padrdes técnicos (pagamentos e seguranca),

parceiros de negdcios e servicos de apoio (logistica).

Giuliani (2010), diz que as caracteristicas do comércio eletrénico em relagao ao
mercado tradicional sdo a onipresenca, facilidade de acesso a informacao e o baixo
custo de transacdo. Essas caracteristicas permitem que as transacdées sejam
realizadas de qualquer lugar conectado a rede e a qualquer hora. Isso possibilita 0
aumento da cobertura fisica de vendas alcancando outros grupos de consumidores
que talvez ndo comprariam em suas lojas, devido as distancias fisicas que os
separam. Para o varejo, o desenvolvimento de web sites de comercializacdo de
produtos e a ampliacdo de estruturas corporativas e organizacionais, com a cadeia
produtiva e de distribuicdo quase totalmente voltadas para o e-commerce, dao

origem as lojas virtuais.
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2.2 VAREJO VIRTUAL

O varejo virtual se da através de uma loja virtual. Segundo Giuliani (2010), é o
sistema de uma empresa por meio do qual sdo vendidos produtos ou servigos. Ela
pode pertencer ao fabricante, ao atacadista, ao varejista e também a pessoa fisica.
Numa loja virtual, o varejista é o intermediario de vendas, um vendedor que atua

entre fabricantes e clientes.

Turban e King (2004) completam: loja virtual é o site de uma unica empresa. Ele
pode pertencer ao fabricante, a um varejista e a pessoas fisicas que vendem a partir
de suas casas. Uma loja virtual requer varios mecanismos para que a venda seja
efetuada, tais como: catalogos eletrénicos, ferramentas de busca, cesta de compras,
formas de pagamento, area de expedicao para o envio dos produtos e servigco de
atendimento ao consumidor, incluindo informacdes sobre os produtos e um registro
para garantias. No varejo, as lojas virtuais sdo também denominadas, além de

varejo eletrénico, como e-tailing.

Segundo Turban e King (2004), o sucesso do varejo e do e-tailing vem da oferta
de mercadorias de qualidade com bons precos, conjugada a excelente atendimento.
O volume de transagbes esta relacionado a caracteristicas das mercadorias
oferecidas como o alto reconhecimento de marca, garantia fornecidas por
vendedores confiaveis ou bem conhecidos, formato digitalizado, itens relativamente
baratos, itens de compra frequente, mercadorias genéricas ou commodities e itens
embalados bem conhecidos e que ndo podem ser abertos nem mesmo em lojas
tradicionais, como por exemplo, alimentos. Existe dentro do varejo on-line um
formato chamado varejo do tipo cliques e cimento, sdo formatos que possuem lojas

fisicas reais as quais se agregam sites transacionais.

Para Underhill (2009), as lojas virtuais servem como recurso de suporte as lojas
de cimento e tijolo.

Outro aspecto importante, afirmam Turban e King (2004), € que a marca sempre

foi considerada uma chave para o sucesso no varejo. Contudo, no e-tailing, o
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esforco para estabelecer rapidamente o reconhecimento de marca muitas vezes leva
a gastos excessivos. Nas historias de sucesso do varejo on-line, a maioria dos
clientes, especialmente os fiéis e duradouros, chegaram ao site das empresas a
partir de links afiliados, dispositivos de busca ou recomendagdes pessoais.

2.2.1 PANORAMA DO VAREJO VIRTUAL NO BRASIL

Segundo o E-bit (2012), no primeiro semestre de 2012 o0s numeros de
faturamento do e-commerce brasileiro continuaram crescendo. Entre janeiro e junho
do ano passado foram faturados R$ 10,2 bilhées nas vendas online no pais, o que
significou um acréscimo nominal de 21% perante 0 mesmo periodo do ano anterior,

guando foram registrados R$ 8,4 bilhdes.

No mesmo periodo a economia brasileira trafegou num ritmo inconstante devido
os efeitos da crise que atingiu a Europa e os Estados Unidos. Porém, o nimero de
e-consumidores cresceu de maneira significativa. No primeiro semestre do ano, 5,6
milhdes de brasileiros compraram pela primeira vez no varejo online, o que significa
que ja sao 37,6 milhdes e-consumidores no pais. O numero de pedidos também
apresentou numeros expressivos. Em 2012, foram realizadas aproximadamente 29,6
milhdes de encomendas nas lojas virtuais brasileiras, com um tiquete médio de R$
346,00. No primeiro semestre de 2011, haviam sido registrados 25 milhdes de
pedidos.

Contudo, os resultados poderiam ser maiores se o Brasil ndo tivesse algumas
barreiras logisticas que afetam o setor. Mesmo assim, os e-consumidores estao
seguros e confiantes em realizar compras via web. De acordo com dados levantados
pela E-bit, em parceria com o Movimento Internet Segura (MIS), comité da Camara
Brasileira de Comeércio Eletrdnico (camara-e.net), em média, foi de 85,40% o

percentual de satisfacdo com o comércio virtual no primeiro semestre de 2012.

No final do ano, as lojas virtuais faturaram um total de R$ 22,5 bilhdes, um

crescimento nominal de 20% em relacdo a 2011. Em dezembro, 5,4 milhdes de
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pessoas tiveram sua primeira experiéncia de compra online. Assim, ao final de 2012,
eram 11 milhdes de novos e-consumidores, chegando a marca de 43 milhGes de

compradores virtuais em todo territério nacional.

As estatisticas sobre o comércio varejista on-line no Brasil apresentam
caracteristica dual conforme comunicado IPEA (2011). Por um lado, apresenta uma
elevada taxa de crescimento, tanto no que diz respeito ao niumero de empresas,
quanto no que diz respeito a receita obtida. O numero de varejistas que utilizou a
internet como um dos canais de venda passou de 1.305 em 2003 para 4.818 em
2008, um crescimento de 269%. A receita obtida passou de R$ 2,4 bilhdes em 2003
para R$ 5,9 bilhées em 2008, um crescimento de 145%. Por outro lado, o nimero de
empresas que utilizam a internet como canal de venda e a receita obtida por este
canal sdo inexpressivos, quando comparados ao total do varejo brasileiro. As
empresas que vendiam pela internet correspondiam a apenas 0,4% do total de
empresas varejistas, e sua receita pela internet era inferior a 1% do total da receita
do varejo. Resumindo, a taxa de crescimento do varejo on-line é elevada, mas a

base de crescimento ainda € muito pequena em relacao ao total do setor.

2.3 CLIENTE

O cliente, ou shopper, € entendido como qualquer individuo que compra
produtos e servicos de lojas ou de empresas. Também consome a marca e demais
compostos intangiveis adquiridos de forma embutida no produto. O e-consumidor &
aquele que compra em lojas virtuais. Segundo Turban e King (2004), os
consumidores on-line podem ser divididos em dois tipos. O primeiro chamado de
consumidores individuais que sdo as pessoas fisicas, e o outro tipo sdo os
compradores organizacionais, formado pelas empresas que compram no

ciberespaco.
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2.3.1 CLIENTES VIRTUAIS

Nao existem muitos dados sobre o perfil dos consumidores on-line, apenas
levantamentos feitos por institutos de pesquisa e alguns estudos académicos. As
caracteristicas dos ciber usuarios apuradas no mercado brasileiro geralmente séo

associadas a dados demograficos.

Nota-se que, quanto maior a escolaridade e a classe econdmica, maior a
proporcado de usuarios de e-commerce. Para Giuliani (2010), a renda, a educagao e
a idade s&o os principais fatores que determinam o perfil do usuario da internet e os
compradores nas aplicagcbes B2C. Segundo comunicado numero 95 do IPEA (2011),
82% dos compradores on-line sdo das classes sociais A e B, seguidos pela classe C
com 13% e D e E somando apenas 5%. A outra caracteristica peculiar dos e-
consumidores € o grau de instrucao, cerca de 41% tém formacao superior, 18% tém

ensino médio e 11% sao analfabetos ou tém apenas o ensino fundamental.

Para Giuliani (2010), o maior grau de instru¢do dos consumidores virtuais indica
que pessoas com acesso a educacao tém mais propensdo a adquirir 0 habito de
fazer compras pele internet. Assim, a cultura € o principal fator que interfere no
comportamento do consumidor, pois & por meio dela que nascem os padroes de

comportamento, crengas e de outros valores morais e materiais.

Quanto a posicao geografica, o comunicado mostra que a regiao sudeste é a
campea em compras com 23%, em segundo lugar aparece a regido sul com 20%, o
norte e centro-oeste empatados com 19% cada e por fim o nordeste com 12% de
participacdo no e-commerce nacional. A idade que mais compra na internet, fica em

torno dos 25 a 59 anos, cerca de 81%.
No Brasil, outro dado chama atencéo, o publico feminino tem marcado maior

presenca. Em junho de 2007, elas foram responsaveis por 45% das compras virtuais

realizadas no Brasil como traz Giuliani no seu livro em 2010.
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Em relagédo a renda familiar, a média dos compradores on-line é de R$ 3.692,00.
Cerca de 37% estao na faixa entre R$ 1.000,00 e R$ 3.000,00 e 35% entre R$
3.001,00 e R$ 8.000,00, numeros levantados em pesquisa realizada pelo E-bit de
janeiro a julho de 2007.

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ON-LINE

A visao classica define o comportamento do consumidor como o conjunto de
reacdes ou respostas dos individuos a determinados estimulos. Segundo Limeira
(2008), um dos conceitos basicos do comportamento do consumidor é a
necessidade adquirida, originada pelo contexto cultural e social, em decorréncia das
interacdes sociais, e que evolui com o tempo e a experiéncia da sociedade. Para
Giuliani (2010), o comportamento do consumidor é determinado ndo sé por fatores
culturais e sociais, mas também pelo estilo de vida das pessoas, como todos gastam

o dinheiro e utilizam o seu tempo.

Para Giuliani (2010), o comportamento do consumidor pode ser entendido como
0s processos de troca entre 0s agentes participantes, o vendedor e o comprador
envolvidos na aquisicdo, no consumo e no poés-consumo de bens, servicos,
experiéncias e idéias. Segundo Limeira (2008), o consumo é o comportamento de
escolha, compra, uso e descarte de produtos ou servicos para a satisfacdo de
necessidades e desejos humanos.

Sao cinco os fatores que motivam a relacdo dos consumidores com a internet
conforme Giuliani (2010). O primeiro € o escapismo social, ou seja, o desejo de
escapar da realidade por meio de atividades prazerosas e agradaveis na web. O
segundo fator é a satisfacdo das necessidades de informacao e educacdo de modo
facil, rapido e a baixo custo. O terceiro € o controle do usuario sobre 0 meio, a
interagdo. O quarto é a socializacdo e o quinto fator € o econémico, referente a
necessidade de aquisicdo de bens. Segundo suas pesquisas, dois aspectos sao
latentes quando ha possibilidade de compra, sdo eles a seguranca das informacoes

e a politica de devolucao de mercadorias.
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Para Giuliani (2010), os riscos que levam o consumidor a desistir da compra sao:
o tempo, quando o cliente percebe que vai perder tempo navegando no site; o
vendedor, quando o consumidor teme que o site seja falso ou que a empresa nao
seja idénea ou ainda pela inexisténcia ou desconhecimento quanto a sua localizacao
fisica; a seguranca, quando sente que pode ser vitima de algum crime; a marca, o
histérico que a marca carrega; e a privacidade, o temor pelo mau uso de suas

informagdes pessoais.

Segundo o E-bit (2012), estdo havendo alteragdes nas preferéncias e opcdes de
compra dos consumidores virtuais. Pois, a medida que vao ficando mais
acostumados e adquirem confianga no canal, os e-consumidores mudam suas
preferéncias, passam a arriscar-se mais na compra de produtos que antes nao eram

tao comuns nos carrinhos virtuais.

No primeiro semestre de 2012, a categoria de “Moda e Acessérios”, que vem
ganhando espaco rapidamente em comparagao aos ultimos dois anos. Alcangcou a
32 posicao no ranking das cinco categorias mais vendidas, com 11% do volume total
de pedidos. Ficou mais confortavel comprar artigos de vestuarios na internet, pois,
as empresas do segmento investiram em tecnologias e melhorias na padronizacao
dos produtos. O ranking dos produtos preferidos pelos e-consumidores, também
relacionados aos numeros de unidades vendidas ficou arranjada da seguinte forma:

» 1° lugar: Eletrodomésticos empatando com Saude, beleza e medicamentos
com 13%;
» 2°lugar: Moda e Acessérios com 11%;

Y

3° lugar: Livros, assinaturas de revistas e jornais com 10%;

» 4° |ugar: Informatica com 9%.
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2.5 PROCESSO DE COMPRA ON-LINE

O modelo genérico de comportamento do consumidor, com trés estagios
interligados, também é aplicado a WEB:

« O input, que sdo as influéncias externas que interferem na decisdo de compra;
- A decisao de compra, a maneira como os consumidores decidem e fazem
compras a partir dos estimulos recebidos no input;

« O output, que é a reacdo do consumidor depois da decisdo de compras e

avaliacao p6s-compra.

Para Albertin (2010), o processo de compra virtual € um ciclo que se inicia com a
identificacdo da necessidade de compra do cliente. A partir dai, o vendedor combina
e dispbe produtos que satisfacam tal necessidade, incluindo, para isso, a
disponibilizacao do produto adequado, com entrega eficiente e condigdes favoraveis
de pagamento. O vendedor deve localizar a sua base de clientes, fazendo-se visivel
ao futuro consumidor antes e durante a sua procura pelo produto. Feita a localizacao
vendedor x consumidor, e vise-versa, a compra pode ser efetivada como mostra a

figura abaixo.

Comprador

Informagao Dinheiro e Mercadoriz Informacdo

! ! i 4

Troca

Informacgdo

Vendedor

>

Figura 1: Modelo de comércio eletrénico. Fonte: Bloch, Pigneur e Seveg (1996).

A Ultima e vital etapa deste ciclo é a de suporte ao cliente no pés-venda, tendo

papel fundamental na fidelizagdo do comprador.
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Dentro da decisdo de compra, existem mais quatro etapas importantes:
reconhecimento da necessidade, a busca de informagdes, avaliacdo das alternativas
e em seguida a decisao propriamente dita. Este modelo também é aplicavel ao ciber
espaco, porém, com particularidades na busca de informacbes, pois a WEB
democratizou 0 acesso dos internautas as informacdes de produtos ou servigos.

2.5.1 DECISAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR ON LINE

Os fatores psicolégicos afetam todo o processo de decisdo de compra declara
Limeira (2008). Sao inerentes a cada individuo, como motivacao, percepcao,
aprendizado, personalidade e atitudes, bem como experiéncias anteriores. Ja para
Giuliani (2010), o processo de decisdes é influenciado ndo s6 por forcas internas
como coloca Limeira (2008), mas, também forcas externas que interferem na forma
como os consumidores pensam e avaliam. Turban e King (2004) completam que o
processo no ambiente virtual também € ativado por uma reacdo do cliente a
estimulos. Entao, o processo € influenciado pelas caracteristicas dos compradores,
pelo ambiente de compras, pela tecnologia relevante, pela logistica do comércio
eletrdnico e por outros fatores controlados pelo vendedor.

O processo de decisdo de compra pode ser representado conforme esquema

demonstrado a seguir:
Reconhecimento Busca de Avaliacdo das Compra P6s-compra
da necessidade informacdes alternativas

Para Giuliani (2010), o reconhecimento da necessidade sofre influéncias dos

fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Apbs reconhecer uma
necessidade, o consumidor inicia a busca por informagdes, a qual pode ser interna
por meio da prépria memoria e externa, através de amigos, midia e familiares, por
exemplo, quando julgar que esse conhecimento seja insuficiente. Esse nivel de

racionalidade do processo de compra tem objetivo de diminuir o risco de uma
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compra mal sucedida. Na hora da decisdo, os consumidores definem padrdes e
especificacoes para poderem fazer comparagdes com outros produtos e marcas.
Nesse momento, os atributos considerados salientes e potenciais para a avaliagao
sao o preco e a confiabilidade. Ja os atributos determinantes sdo a marca ou a loja
escolhida, pois estes conferem ao processo menor risco do e-consumidor realizar
uma compra ruim ou ainda ter problemas pds-compras, como entrega, garantia e

solucéo de problemas.

Sao diversos os elementos que influenciam na decisdo de compra, mas na
internet, o tempo gasto na acédo e a facilidade de busca de informacbes sao os
principais, seguidos da conveniéncia, acessibilidade, facilidade transacional e maior
sortimento de produtos. A influéncia do tempo no processo de decisdo, segundo
Samara e Morsh (2005), funciona de acordo com sua disponibilidade. Quanto maior
for o tempo, por exemplo, maior serd a busca de informacdes e se realmente aquele

produto ou servico ira satisfazer a necessidade de consumo.

Giuliani (2010), ainda ressalta que o consumidor sente controle ao realizar uma
compra e que inexiste a pressao presente numa compra em loja fisica. Para alguns,
a falta de socializacdo pode ser um aspecto que favoregca a compra on-line,
enquanto para outros, pode ser um inibidor da compra, pois estes necessitam

interagir com o vendedor.
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3. METODOLOGIA

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Poucos sdo os estudos exploratérios do e-commerce no auto-servigo. Para
tanto, sera necessario a mescla de algumas técnicas de pesquisas para reunir
informacgdes e cruzar tais dados a fim de responder completamente, ou em parte, os

objetivos deste trabalho.

Este conjunto de informacdes sera levantado primeiramente com uma busca por
dados secundarios, que podem ser, como explica Limeira (2008), internos, ou seja,
dados coletados dentro da propria empresa e externos, que sdao dados oriundos de
revisao bibliografica e de matérias, artigos e publicagdes ligadas ao varejo virtual de

alimentos.

Por fim, serdo coletados dados primarios, através de entrevista, norteada por
roteiro parte qualitativo, parte quantitativo, com o gestor da loja virtual e clientes do
Unidao.com naquela época. O primeiro com o objetivo de levantar o perfil da pessoa
entrevistada e o segundo, com objetivo de explorar com maior profundidade o
comportamento de quem comprava na loja virtual do Unidao Supermercados em
meados de 2002.

3.2 DEFINICAO DO PUBLICO ALVO PESQUISADO E DA AMOSTRAGEM

A unidade amostral desta pesquisa serd composta por individuos que
experimentaram o servigo de venda on-line do Unidao Supermercados entre os anos
de 2000 e 2004. Seus contatos serdo retirados de bancos de dados da empresa
Unidasul e também de periédicos e materiais de divulgagdo que contém entrevistas
de consumidores do servico.
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O tamanho da amostra sera de quatro entrevistados. Através de seus relatos, se
buscara extrair informacées mais profundas do que somente dados numéricos ou
quantitativos. Esta opcdo foi escolhida devido a dificuldade de contato com as
pessoas (clientes) que tiveram tal experiéncia a mais de 10 anos atras.

O procedimento amostral, ou seja, como as pessoas serdo selecionadas, sera
pela cidade onde reside, equivalente a cobertura logistica do Uniddo.com na época,
sendo eles Novo Hamburgo, Sao Leopoldo, Campo Bom e Portdo. Assim, teremos

uma amostragem por conveniéncia, de forma a atingir os objetivos propostos.

3.3 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Os dados serdao coletados de forma direta, individual e nao estruturada.
Orientada por roteiro de perguntas num ambiente de escolha do entrevistado, para
que nao haja interferéncia e pressdo do ambiente, condicionando respostas. O
roteiro de perguntas, anexo ao final do trabalho, sera confeccionado a partir dos
conceitos abordados no referencial teérico e que ao final, possam gerar informacdes
focadas nos objetivos especificos do problema de pesquisa aqui proposto. As
conversas serdo gravadas para dar dinamismo a entrevista, ndo gerando pausas e
interrupcdes. Posteriormente, as gravagdes serdo transcritas e seus dados
tabulados.

3.4 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

Uma vez descritos os resultados dos extratos coletados, estes serdo estudados
através de uma andlise de contetudo. Organizadas as mensagens coletadas, estas
serdo cruzadas com o conteudo tedrico e também com dados internos, coletados
através da entrevista com o gestor do Uniddo.com. As consideracdes das
entrevistas e toda pesquisa bibliografica feita em torno do tema, tem por finalidade

gerar ensaios que responderdo as questdes referentes a cada objetivo especifico e
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ao final a conclusdo sobre a pergunta, ou problema gerencial, que motivou a

realizacado deste trabalho.

3.5 LIMITACOES DO METODO DE ESTUDO

Este estudo sobre o caso do varejo eletrénico de alimentos, com foco principal
no e-commerce do Unidao Supermercados teve dois limitadores significativos. O
principal deles foi o tempo, a época que em que 0 servigo operava, cerca de 10 anos
atras. Assim, muitos dados foram perdidos, inclusive ocasionados pela fusdo da
Comercial Unida de Cereais com a Comercial Rissul, dando origem a uma nova
empresa, a Unidasul. Ndo existem mais registros documentais de vendas, relatorios
e cadastros de clientes. Apenas alguns materiais periddicos e de propaganda, que
serviram para reunir alguns nomes de clientes que foram entrevistados naquela
época para dar seu aval sobre o servico prestado pelo site de compras do Unidao.
De 13 nomes levantados, apenas 4 foram efetivados. Cabe também ressaltar que,
em alguns casos, 0s entrevistados apresentavam alguma dificuldade de lembranca
sobre o tema abordado, provavelmente excluindo informagdes que poderiam tornar

este estudo ainda mais completo.

Outro fator limitador é sobre a analise dos dados. A grande maioria é
comportamental, fazendo-se necessario um conhecimento maior para analisar as
mensagens. Dificuldade esta aumentada pela pequena quantidade de conteldo,
muitos livros nao tratam diretamente sobre o comportamento do consumidor on-line,
sdo apenas capitulos abordados dentre os temas do comércio eletrdnico de uma

forma geral, temas do varejo € o do comportamento do consumidor.
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4. ANALISE DA PESQUISA - CASE UNIDAO.COM

O comércio eletrbnico de alimentos do Unidao Supermercados nasceu no ano
dois mil. Naquele espago de tempo existiam em todo o territério nacional somente 3
redes que vendiam seus produtos pela internet. Uma sediada em Minas Gerais,
outra no Rio de Janeiro e o Unidao em Sao Leopoldo, com 18 lojas fisicas na regiao
do Vale dos Sinos, Paranhana e Serra.

O primeiro grande desafio foi o desenvolvimento de um software amigavel que
conversasse com o sistema de gestdao da Comercial Unida de Cereais. Varias visitas
técnicas e de Benchmarketing foram feitas nas outras duas redes que ja operavam
no comércio eletrbnico. Esta primeira fase foi bastante trabalhosa porque todo o
sistema de gestdo de dados e informacdes da empresa foi desenvolvido

internamente.

Vencida esta etapa, era preciso desenhar o modelo e fluxo de operagéo.
Decidiu-se que o varejo virtual do Uniddo nao teria operacédo exclusiva, mas sim,
atrelado a uma loja fisica localizada no centro do raio logistico de abrangéncia da
rede. Toda operagdo comecou na loja numero 19, localizada na Rua Assembléia
Provincial, bairro Rio dos Sinos em Sao Leopoldo. Os pedidos lancados pela internet
eram remetidos diretamente a equipe do comércio eletrénico. Com o pedido em
maos, esta equipe ia para o meio das géndolas do supermercado para separar 0s
produtos relacionados. Os mesmos eram selecionados por critério de exceléncia em
qualidade. Apds a separacao, eram acondicionados em sacolas especiais de
transporte que garantiam a qualidade e aparéncia das mercadorias, inclusive a
temperatura, no caso de resfriado e congelados, que eram retirados dos balcdes e
chegavam a casa do cliente com a minima variacdo na temperatura, evitando o
descongelamento. Todo atendimento era de segunda a sexta, das 8 as 20 horas,
horario de funcionamento da loja fisica, e no sabado das 8 as 18 horas. As cidades
atendidas eram Sao Leopoldo, Novo Hamburgo, Portdo, Estancia Velha, Campo
Bom, Sapucaia do Sul e Esteio. Mais tarde, foram incluidas na rota as cidades de
Canoas e Porto Alegre. A equipe de entrega era constantemente treinada,
principalmente quanto ao acondicionamento dos produtos e a regularidade dos
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horarios de entrega, que seguiam regras bastante especificas e rigorosas. Muitas
vezes as entregas nao terminavam na porta das residéncias e condominios, mas

sim, na geladeira e balcdes da cozinha dos clientes do Uniddo.com.

O dominio era www.unidao.com.br, o site era facil e bastante intuitivo. A home
page era composta pelas op¢des de navegacao, produtos destaque, novidades e
lancamentos e a oferta imperdivel, produto promocionado com precos muito abaixo
do mercado, como mostra a imagem a seguir.
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B | et v unidao, com.br el ][R e searct g
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Figura 2: Home page do Uniddo.com.

Depois de efetuado o cadastro, o cliente era conduzido a fazer em primeiro lugar
sua lista de compras, como na vida real. Era possivel criar varias listas de compras,
de acordo com o perfil de cada consumidor e suas necessidades. Em seguida,
finalizado a lista e selecionados os produtos e quantidades, o cliente ia para o caixa.
Nessa etapa, era conferida novamente a lista, além de anexar informacdes que

julgasse importantes. Feito isso, era somente pagar e agendar a entrega.

Segundo André de Césaro, gestor da loja virtual do Uniddo Supermercado na
época, a operacao do e-commerce de alimentos era complicada. Principalmente
com produtos pereciveis. A regra geral era que os produtos de melhor qualidade

29



seriam destinados a loja virtual, e depois o restante iria para loja fisica. Mesmo
assim, era dificil acertar, pois, entravam em jogo questbes intangiveis como
tamanho, peso, aparéncia, que dependiam do gosto de cada cliente. As questdes
culturais de nossa regido impediam boas vendas nos supermercados virtuais. Ainda
ressalta que o volume de vendas nao era suficiente para manter a operagéo e

defender a permanéncia no ambiente virtual frente a diretoria da empresa.

Um ponto muito enfatizado por André é que a marca projeta aos negocios da
empresa confianca e credibilidade. Os clientes ndo compram marcas ou em lojas
virtuais desconhecidas, explica. No ano 2000, o Uniddao Supermercados era muito
pequeno e a marca pouco reconhecida. A abrangéncia da marca era limitada.
Assim, a compra de alimentos no Uniddo.com era baseado somente nos clientes
que ja haviam experimentado a marca entrando numa loja fisica, limitando

severamente o potencial de mercado.

Questionado sobre o perfil do consumidor do Uniddo.com, André diz que o
cliente da regidao de Sao Leopoldo e Novo Hamburgo, foco do atendimento, era
classe A. Também por entender que era esse o perfil do cliente potencial para a
compra de alimentos no ciberespaco. Eles buscavam um mix diferente, com maior
valor agregado, do que se tinha na loja. O tiqguete médio era de R$ 250,00,
comparado com valores atuais. O volume era tao baixo que nao justificava comprar
produtos exclusivos para o Uniddo.com, mantendo-se a comercializacdo dos
mesmos itens existente no supermercado fisico. Afirma que teve baixa aceitacao o
preco diferente praticado entre a fisica e a virtual. Os clientes ndo aceitavam pagar
mais caro os mesmos produtos no Uniddo.com e tdo pouco arcar com a taxa de
entrega existente naquela época. Mesmo, reconhecendo o custo da operacao,
entrega e qualidade dos produtos. Afirma que, os clientes queriam aquele servico

pelo mesmo preco do supermercado real.

Quanto a logistica e operacdo, ndao havia problemas quanto a trabalhar
vinculado a uma loja fisica, tanto que aproveitava o mix, operacdo e posicao
geografica, facilitando a entrega das mercadorias. Porém, em nenhum momento o

faturamento foi suficiente para sustentar aquela operacdo de varejo voltada ao
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cliente final transformada unicamente para atender o Uniddo.com. Acrescenta que o
varejo virtual de alimentos s6 pode ser encarado como um servico a mais de uma

marca, N0 como um negacio.

Mas, o derradeiro fator que levou a diretoria a decisdo de encerrar o Unidao.
Com foi o baixo volume de vendas contra o custo da operacao, levando também em
consideracao o alto investimento para sustentar o servico, até a marca tornar-se

conhecida, convertendo visitas em mais vendas.
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5. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Reunidos todos os dados, neste capitulo pretende-se analisar as informacoes e
mensagens relatadas. Relacionando tudo com o conteudo tedrico a fim de elucidar o
objetivo geral desta pesquisa bem como responder as questdes mais especificas
relacionadas ao comércio eletrdnico de forma genérica e também focando o varejo

de alimentos, ou seja, 0 supermercado on-line.

5.1 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Giuliani (2010 afirma que o perfil dos e-consumidores é construido através de
trés caracteristicas marcantes: a renda, a educacéao e a idade. Estas sdo detectadas
nos quatro entrevistados, como mostram os dados tanto do comunicado do IPEA
quanto do E-bit, a renda dos compradores € bem alta. Todos pertencentes as
classes A e B. Eles tém renda superior a R$ 2.500,00, dois deles passando dos R$
12.000,00. No relato do gestor também aparece esta caracteristica, quando afirma
que os consumidores do Uniddo.com eram “classe A, que era o publico que
comprava na época”. Quanto ao grau de instrucao, todos possuiam curso superior,
50% completo e a outra metade em andamento. Portanto, o acesso a educacéao cria
um estagio favoravel ao ato de adquirir produtos e servicos de uma forma menos
tradicional como fazem a grande maioria dos consumidores, a compra pela internet.
Assim, conforme Giuliani (2010), a cultura, melhor dizendo, 0 acesso a informacéo e
formagéo, sédo fatores determinantes do perfil dos consumidores virtuais. Ja a idade,
ficou entre os 36 e 59 anos, muito préximo dos estudos de Giuliani (2010). Mas,
contudo, prefiro tratar o fator idade com certa cautela, pois o periodo que usufruiam
do servico do Uniddao.com fora 10 anos atras. Portanto, se pegarmos este intervalo,
diminuindo os 10 anos, o resultado seria de 26 a 49 anos. Entretanto, ainda fica
dentro dos numeros apresentados pelos teéricos e estudos sobre o perfil do

consumidor on-line brasileiro.

O valor médio das compras no Uniddao.com era de R$ 250,00. Comparado

com valores atuais, segundo o gestor, este numero é bem préximo do tiqguete médio
32



que o E-bit (2012) apresenta em seu relatério de pesquisa, sendo de R$ 346,00.
Isso demonstra que, para aquela época, o consumidor do Unidao.com comprava
bem, até pelo seu poder aquisitivo determinado pela sua renda. A grande questao

nao era quanto era gasto por cliente, mas sim o pequeno nimero de compradores.

Os consumidores virtuais entrevistados compartilham da mesma opinido: a falta
de tempo é um dos principais fatores que os levam a usar 0s recursos da internet.
Este tempo também deve ser compreendido como: o deslocamento até uma loja
fisica. Outra palavra repetida nos discursos é a comodidade, "nao precisa ficar
andando de loja em loja” como diz Sandro. Mais latente, € o fato de todos
entrevistados ndo gostam de ir as lojas fisicas, preferem fazer suas compras na loja
virtual, pois, consideram esse tempo perdido, poderiam estar fazendo outra coisa e
principalmente pela falta dele. Este escapismo social possui mais uma face, o
controle total sobre a compra sem a interagdo com outras pessoas (vendedores) e
também ao realizar a compra ndao sofrem a pressao existente nas lojas fisicas,
segundo Giuliani (2010).

Da mesma forma, a pesquisa, a informacao é dito com frequéncia: “Tu pode
fazer uma pesquisa dum mesmo produto em varias lojas”. Isso é sustentado por
Underhill (2009), a internet, num grau nunca visto, democratizou a informacao e isso
satisfaz a necessidade de informacao desse estere6tipo de consumidor com grau de
instrucdo maior, segundo Giuliani (2010). Dentro do processo de compra, a busca
de informacbes é a etapa mais importante dentre as falas dos entrevistados. Na
internet “eu tenho a informacao que preciso, vocé vai num lugar (loja), eles nao
sabem dar uma informacao”. Em seguida vem a avaliacdo das alternativas, “Tu pode
fazer uma pesquisa dum mesmo produto em varias lojas”. Em sequiéncia, a decisdo
€ tomada quando o produto colocado a disposicdo no mundo virtual satisfaz a
necessidade de compra e informacédo do cliente, como salienta Albertin (2010),

como mostra a fala: “tenho a informagéo via internet, gostei, compro”.

Na web, as informacdes sobre os produtos estdo mais completas e também
permitem comparacao mais veloz de um mesmo produto em diferentes lojas, ndo s6

quanto as suas caracteristicas e aplicacdes, mas também precos e produtos nao
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encontrados em nosso raio de atividade, onde moramos. Muitas lojas estédo
fisicamente longe do nosso alcance, dessa forma, as lojas virtuais rompem barreiras
geograficas, porque sua cobertura fisica é praticamente ilimitada, como explica
Giuliani (2010).

A informacdo em outro aspecto é importante no e-commerce, ndao s6 pelo
elevado grau de instrucdo dos compradores, mas também pela seguranca de estar
realizando um bom negécio, comprando o produto certo que satisfaca sua
necessidade. Pois, segundo Giuliani (2010), o conhecimento sobre o produto através
das informagdes passadas pelo site devem ser tdo suficientes que, nesse nivel de
racionalidade do processo, o objetivo é diminuir o risco de uma compra mal sucedida
como aparece nas palavras: “deve ter todas as informagdes como eu disse. Porque
as coisas que eu comprar, eu gosto de saber o que eu estou comprando”. Portanto,
dentro do processo de avaliagdo das alternativas, os atributos considerados
salientes e potenciais sao o preco e confiabilidade.

Todo o processo de decisdo de compra € condicionado por fatores psicoldgicos,
como explica Limeira (2008), principalmente pelo aprendizado, experiéncias
anteriores. Como por exemplo, “sé ndo comprava frutas e verduras. Eu tinha medo
do que viria. Vai vir uma maga estragada, um mamao maduro demais. Meu receio
era a qualidade do que viria. Tive um problema, mas foi resolvido, tanto que passei a
comprar!”. Dessa forma podemos dizer: os internautas a medida que vao
aprendendo a comprar no mundo virtual, adquirem experiéncia e ao passo que suas
compras sao bem sucedidas, sentem mais confianga nesse tipo de comercializacao.
Essa condicdo € confirmada pelo E-bit (2012), estdo havendo alteracées nas
preferéncias e opcdes de compras dos consumidores. Porque, quanto mais
acostumados com este canal, passam a arriscar-se mais e passam a utilizar mais o

carrinho de compras virtual.

Um facilitador da aderéncia a compra virtual € o usuario sentir seguranca e
controle total sobre a operacédo. Além disso, o site deve promover a facilidade de
navegacao a fim de poupar o tempo gasto na operacdo. Deve ser informativo,

acessivel, conveniente e ter bom sortimento de produtos. Nas entrevistas, o fator
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credibilidade da marca e seguranca foram os pontos que mais pesaram na tomada
de decis&o no processo de compra on-line.

Esta confianca e credibilidade esta relacionada a marca, sua representatividade
no mercado, ou seja, sua reputacdo. “Eu tenho dificuldade de comprar num site
desconhecido ou de uma marca desconhecida”. Esse dado aparece em trés
entrevistas. Para Giuliani (2010), o processo de decisao € influenciado nao sé por
forcas internas, mas sobre tudo por forcas externas que pesam na forma como 0s
consumidores pensam e avaliam. Na hora da decisdo, os atributos também
considerados determinantes sdo a marca e a loja. Marcas e lojas conhecidas
transferem confianga ao processo de compra porque transmitem a sensacao de
menor risco na operagao e também na etapa da pds-compras, como entrega,
garantia e solugédo de eventuais defeitos ou problemas. Turban e King (2004) dizem
que o volume de transacgdes esta relacionado com o alto reconhecimento da marca.
Na experiéncia de André com Unidao.com, faltou presenca de marca. Segundo ele,
o volume de vendas do site do Uniddao Supermercados nao fora maior devido ao
desconhecimento da marca. Poucos conheciam o que era o Uniddo, somente
aqueles que residiam na regido do Vale dos Sinos. Com a chegada da internet, as
barreiras geograficas do vale foram rompidas. Mas, os consumidores ao ter contato
com o site provavelmente ndo sentiam confiangca na operacdo, porque era algo
novo, nao haviam experimentado, outra por ndo conhecer a marca Uniddo. A
confianca no varejo de alimentos vem da experiéncia com a marca e pela presenca
das lojas fisicas. Se o consumidor sabe onde fica, localiza a loja fisica, sente maior
confianga, pois se houverem problemas, se um atendimento remoto n&o resolver,
tem a quem recorrer no mundo real. Esta, digamos, falta de experiéncia, pode ser
atribuida a inexpressividade do varejo virtual de alimentos quando comparado com o
varejo tradicional, com a loja fisica. Segundo dados do IPEA, somente 0,4% das
empresas varejistas brasileiras utilizavam este canal de venda em nosso pais.
Apesar dos avangcos e numeros crescentes e promissores na faixa dos 20% quando
o assunto é faturamento, se comparados com a base de crescimento do varejo

fisico, mostra-se indices ainda muito pequenos em relacao ao total do setor.
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Dado muito interessante no comportamento do consumidor é sobre produtos
com maior e menor envolvimento. Para Underhill (2009), produtos ou servigos com
menor envolvimento sdo mercadorias que ndo tem necessidade de ser conhecidas
profundamente, como por exemplo, um cd de musica. Ja os com alto envolvimento,
necessitam de um nivel de conhecimento e experimentagdo muito maior. Os
alimentos fazer parte deste ultimo grupo. Numa loja fisica, onde todo o ambiente é
preparado para experiéncias sensoriais, 0s consumidores tocam nos alimentos,
sentem seu cheiro, analisam seu tamanho e sua aparéncia, tudo isso condicionado
por experiéncias anteriores. Um pouco diferente de produtos de limpeza,
considerados mercadorias de baixo envolvimento. Na frase: “Porque n&do compro o
que nao é padronizado, aquilo que tem que provar’ e “Porque nao tenho como
experimentar” mostram que o0s e-consumidores tem dificuldade, uma espécie de
resisténcia a produtos com maior envolvimento. No caso do supermercado, 0s
alimentos nao padronizados como frutas, verduras, paes e carnes sao itens que
geram duvida quanto a sua qualidade e também por uma questdo eminente do
comportamento do consumidor: ninguém melhor do que eu para saber o que é
melhor para mim. Esse comportamento pode ser colocado como cultural, os
consumidores ainda nao estao totalmente preparados culturalmente para consumir
produtos e servicos no mundo virtual. Isso recorre nos depoimentos dos
entrevistamos como mostra a frase a seguir: "Eu tinha medo do que viria, vai vir uma
maga estragada, um mamao maduro demais”. André De Césaro toca bastante
neste assunto denominando “o gosto do fregués” em sua entrevista. Sita que o
cliente nunca estava satisfeito com a “picanha” que o Unidao. com entregava, nunca
era “o melhor” segundo sua opinido. Porém, em momento algum isso apareceu nas
entrevistas dos consumidores. Somente percebe-se uma inconformidade quanto a
qualidade dos alimentos pereciveis, mas, com a experiéncia adquirida em varias
compras, desaparecia com tempo e a medida do aprendizado. Eventuais problemas
surgiram como contraponto dos pontos fracos, porque os problemas existentes eram
rapidamente resolvidos e sem cobrar custos extras, tornando-se ponto forte do
atendimento, do servico prestado pelo Uniddo.com. Nos relatos, notam-se questdes
guanto ao mix de produtos, considerado pequeno e principalmente, nos pereciveis,
em quantidades desproporcionais as necessidades dos clientes, “Eu lembro que

tinha resisténcia em comprar frutas e legumes. Porque estes produtos vinham em
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porcdes fechadas. Esses produtos poderiam ser vendidos em quantidades mais
personalizadas. As vezes a quantidade era muito grande, mais do que eu
precisava”, relata a entrevistada de Novo Hamburgo. Portanto, a grande questao
talvez nao seja propriamente quanto “a carne ao gosto do fregués”, mas sim a
quantidade ao gosto do cliente, contradizendo o que pensa o gestor da loja virtual do
Unidao Supermercados.

A loja virtual de um supermercado da mesma forma que a fisica, vende
produtos, mas deve ser compreendida como um servico, uma prestacdo de um
servigo, além da simples venda de mercadorias como aponta Giuliani(2010) quando
destaca que o varejo é caracterizado pela prestacao de servigos diretamente ao
consumidor final. Tal afirmacao é também apoiada por André, gestor do Unidao.com,
quando diz “isso € um servico a mais que uma loja vai ter”. De certa forma a palavra
“facil”, de facilidade, pode ser compreendida nesse contexto como um servigo. O
supermercado da a opcao ao cliente de fazer compras onde bem entender. Como
diz Sandro: "¢ muito mais facil entrar na internet; era uma comodidade para quem
estava sempre correndo”, também Romeu soma quando fala: ” me facilita muito, ndo
tenho tempo de passear no supermercado”; ja Liliane é mais enfatica: “representa
toda facilidade para minha vida!”. Isso porque este servico on-line é caracterizado
pela onipresenga, pelo atendimento 24 horas. Nao se fecha as portas do site como
numa loja fisica, como explica Las Casas (2010). Essa facilidade, enquanto produto
mais significativo do servico, € o concerto de uma lacuna do ambiente fisico
segundo Underhill (2009): ao fornecer aos consumidores acesso a informacdes
basicas e Uteis sobre produtos, a internet facilita a comercializacdo de produtos
entre empresas e consumidores que enfrentam lacunas do cotidiano, tais como a
falta de tempo, a impossibilidade de deslocamento e até mesmo restricées culturais.
Ou seja, as lojas virtuais servem como apoio, um suporte as lojas fisicas, um servico

que uma loja, um supermercado real presta aos seus clientes no mundo virtual.

Contudo, o ponto mais interessante sdao 0s motivos pelos quais o0s
entrevistados usavam o Unidao.com para fazerem suas compras. Apesar de
acusarem a falta de tempo e facilidade, o0 mais importante é o fato de que todos nao

gostam de ir ao supermercado. E perceptivel, ndo sé na fala quanto nas expressoes
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corporais, que nao podem ser vistas devido a metodologia usada: gravacao de audio
e transcricdo. Todos nao gostam de ir ao supermercado, a loja fisica, basta
transcrever as falas: “Acho que é um martirio ir no supermercado”; “Hoje € um
estresse ter que ir no supermercado”; Entao € um problema, ndo € mais passeio, pra
mim ndo € um passeio (ir ao supermercado)”; “Porque hoje ta pior ir no
supermercado, ndo sei se tém mais gente, filas”. Portanto, pode-se afirmar que os
clientes do Uniddao.com, além da facilidade e falta de tempo nutrem uma aversao
quando as compras no supermercado real.

Mas, tiveram que voltar as lojas fisicas, porque, com o encerramento das
atividades do Uniddo.com, nenhum destes faz mais suas compras de supermercado
pela internet. Metade simplesmente deixou de comprar, pois, acreditavam que nao
havia outro servico igual naquela época, e o restante tentou com o concorrente,
porém, nao tiveram éxito por ndo estarem no raio de entrega do servico naquele
momento, abandonando a compra virtual deste setor do varejo. Em contrapartida,
continuam atuantes nas compras de outros produtos, como eletrbnicos, livros e
eletrodomésticos. Numeros que justificam o crescimento dos pedidos nas lojas
virtuais brasileiras, somando aproximadamente 29,6 milhdes de encomendas em
2012 conforme dados E-bit (2012). Mas, sdo dados do varejo de forma geral, tirando
o varejo de alimento que ainda ndao soma quantidades expressivas. Os
consumidores estdo mais confiantes no canal virtual, mas desde que o site seja de

uma marca conhecida.

Apesar de Turban e King (2004) apontarem o0s bons precos e itens
relativamente baratos como alguns fatores determinantes do sucesso de uma loja
virtual, parece que tal afirmacédo ndo se aplica ao supermercado. Ou ao menos para
aqueles clientes que nao gostam de fazer compras em lojas fisicas de
supermercados, como é o0 nosso caso. André, o gestor, diz que “ndés comegcamos
com um preco diferenciado para esse servico, para esse segmento e foi totalmente
inaceitavel. As pessoas ndo aceitaram!”. Mas, os clientes entrevistados tinham
conhecimento dos precos, e que muitas vezes eram diferentes dos da loja fisica.
Porém isso era pouco importante na opinidao deles, como aparece nas frases: “Tinha

uma diferenca de preco, era mais caro. Mesmo assim, eu pagava para nao ir no
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supermercado”. Em outro relato: “O que me importava era o servico. Eu compraria
no .com pelo mesmo pre¢o de uma loja fisica, se for mais barato melhor, mas, se
fosse mais caro até pagaria. Porque tu também tem custo para se deslocar’ e
também “Nao acho mais importante o preco, pela facilidade de comprar, que eu nao

preciso me deslocar para ir num supermercado” afirma outro entrevistado.

No entanto, é evidente que o pregco é importante, mas nao é fator principal
para o sucesso, para as vendas de lojas virtuais de auto-servico, de supermercados.
Porém € muito prematuro afirmar com veeméncia tal fato, pois, estamos estudando
um caso, € ndo o varejo virtual de alimentos de forma mais abrangente. Mesmo

assim, considero uma informag&o de contraposi¢cao muito importante.

Todos os outros fatores e mecanismos tidos com fundamentais para uma loja
virtual, segundo Turban e King (2004), tais como qualidade dos produtos, exceléncia
no atendimento, facilidade de operagcdo de compra e pedido, informacao,
confiabilidade, entrega e pds-venda foram apontados por todos entrevistados com
alto grau de satisfacdo. Podem ser transcritos trechos dos relatos como “Supera a
expectativa. A qualidade dos produtos, o preco justo, assiduidade do negdcio, nunca
perdi uma entrega, era 110%”, ou “o pessoal andava alinhado, carrinho zero, os
produtos vinham acima da média inclusive da loja fisica”; e também porque “o valor
percebido era muito grande”. Ou seja, a qualidade do servico que o Uniddo.com
prestava era muito boa na opinido dos entrevistados. Considerada uma das chaves
do sucesso, tanto que o diretor comercial da época, Gustavo Henrique Fauth,
declarou em entrevista que a operacdo era exemplar e rigorosa. Também
demonstrado por André quando diz que sé eram separados os melhores produtos da
loja fisica para o Uniddo.com: “A mesma coisa € a qualidade da carne, que tinha um
controle de qualidade, a maior qualidade possivel”.

André montou toda operacao virtual baseada em uma loja fisica. Para Turban
e King (2004), esse tipo de e-tailling, ou de loja virtual, € chamado de varejo do tipo
cligues e cimento, porque sao lojas fisicas reais, com toda sua operacdo padréao
agregados a transacbes comerciais eletrbnicas. Ou seja, a transacao é feita

virtualmente, mas toda a operacao € como se o cliente, representado pelo atendente
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do Uniddo.com, fosse separar sua lista de compras nos corredores do
supermercado real, além da entrega das mercadorias que € inerente a qualquer
compra virtual atualmente. Para André, isso onerava a operacdo, deveria cobrar
mais pela separacéao: “Eles queriam que eu fizesse o servico deles (clientes) na loja
€ que pagassem a mesma coisa”. Por isso, na sua visdo a operacao era cara, além
da logistica. Contudo, para Albertin (2010), uma loja virtual pura, sem apoio de loja
fisica, também tem custos, porque da mesma forma, necessita de vendedores,
compradores e funcionarios. Assim, parece nao ser a operacao o ponto principal que
inviabilizou a continuidade do Uniddao.com. Segundo Giuliani (2010), uma loja virtual
de varejo € um canal de comercializacdo onde toda a cadeia produtiva e de
distribuicao esta voltada quase totalmente para o e-commerce. Para tanto, como o
proprio gestor afirma, o Unidao.com deve ser entendido com um servigo, ndo como
um negdcio. Porque ele era agregado a uma loja, era um suporte a loja fisica como

nos traz também Underhill (2009) em sua literatura.

Todos os entrevistados consideravam-se satisfeitos e também confiavam no
Uniddo.com. Um entrevistado declarou: “Era meu brago direito!”. Todos séo

unanimes em desejar que o servigco volte a funcionar.

Portanto, o fator chave para o encerramento fora a marca pouco reconhecida.
Acompanhado de poucos recursos para manter o servico até o supermercado ser
mais conhecido e da mesma forma conseguir maior abrangéncia geografica de
consumidores, o que faria aumentar o volume de transag¢des, consequentemente,
aumentando o faturamento, porque o valor médio das compras era alto e continua
atualmente alto. Percebe-se que algumas barreiras culturais fazem com que o e-
commerce do varejo de alimentos ainda ndo apresente numeros considerados
satisfatorios pelas empresas. A grande massa de potenciais consumidores ainda
nao aderiu totalmente as compras desse setor por falta de experiéncias adquiridas e
fatores comportamentais que dificultam a compra de produtos com maior

envolvimento, como no caso, alimentos.

Contudo, pode-se considerar o Uniddo.com um sucesso naquele tempo,

talvez se o servico fosse transportado para o presente, para o agora, o numero de
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clientes nao seria maior? Tanto que, um dos entrevistados diz: ” Eu quero continuar

fazendo rancho! Era a frente do seu tempo”.
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6. CONCLUSOES E CONSIDERAGCOES FINAIS

Com um cenario promissor, a internet vem proporcionando ao varejo novas
formas de transacionar suas mercadorias e servigos. Segmentos deste setor vém
alcancando numeros animadores comparados as lojas fisicas. Porém o varejo
alimentar ainda ndo navega nesta onda. O vento é 0 mesmo, mas parece que nem
todas as velas conseguem aproveitar as oportunidades do mercado virtual, o e-

commerce.

O varejo multicanal, ou seja, real e virtual apresentam diferencas peculiares.
A mais marcante entre estes dois canais é que a loja fisica possui um endereco
fisico, atribuindo-a um raio de atuacao limitado. Ja a loja virtual, é caracterizada de
onipresenca, também possui um endereco, sé que virtual. Isso Ihe permite romper
as barreiras geograficas, globalizando informacgdes, produtos e servigos. Sobre tudo,
as lojas de bit ndo fecham as portas 24 horas, nem em domingos e feriados. Porém
o virtual tem uma ligeira desvantagem, nao permitem experiéncias sensoriais, que
acontece nas lojas reais, principalmente nos supermercados, onde o ambiente é um
convite a visdo, olfato, audicao e tato. O consumidor pode tocar e experimentar 0os
produtos. Ja& no supermercado virtual isso nao ocorre. Muitos deles ainda
apresentam restricbes quando o assunto é a compra de alimentos em lojas virtuais,
ja que os mesmos sao considerados produtos com alto grau de envolvimento no

processo de compra.

Isso justifica de certa forma a necessidade da busca de informagdes na
internet. J& que ndo se pode provar, o site que apresenta informacdées mais
completas sobre seus produtos e servigos, leva vantagem quando comparado ao
que deixa duvidas sobre o que se estd comprando.

Outro ponto importante da busca de informacdes e avaliacao das alternativas,
dentro do processo de compra virtual, é relativo ao alto grau de instrucao dos e-
consumidores. Associado também a uma renda alta e uma base de meia idade.
Pode-se dizer: sdo consumidores experientes, consumidores maduros em compras.

Nessa condicdo, procuram sites que fornecam informacdes suficientes sobre os
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produtos almejados, primeiro para diminuir o risco na compra e segundo pela

seguranca de estar fazendo um bom negécio.

A medida que os consumidores adquirem experiéncia nas compras on-line,
ficam mais confiantes e passam a comprar mais. Esse comportamento é
condicionado por fatores sociais e psicolégicos. Cada um com suas particularidades,
mas com um ponto em comum: na hora de decidir pela compra, buscam marcas e
lojas virtuais conhecidas, que agregam credibilidade aos produtos vendidos no
comércio eletrbnico. Isso pode ser entendido com um estdgio no processo da
compra, uma evolugédo natural crescente entre consumidores e mercadorias. Parece
que ainda estamos no patamar da experimentacdo do virtual, onde a compra é
deflagrada pelo envolvimento com o produto. Precisamos sentir o valor e alto nivel
de confianga em um produto para compra-lo, e isso ainda necessita de provas
concretas. Precisamos confiar para obter. As pessoas nao acreditam em
refrigerantes gelados se ndo puderem ver a fina camada de gelo nas latas, ou sentir
o frio ao toca-las, como explica Underhill (2009).

Contudo, o consumidor nao desenvolveu experiéncias suficientes no
ambiente virtual a ponto de suplantar o ato da compra in loco, carregado de
estimulos, inclusive compra por acidente, como se refere Underhill (2009) as
compras por impulso. Ainda diz que, o futuro para a internet € a convergéncia
tecnoldgica. Parece um tanto ficcdo cientifica, mas fala da conectividade o mundo
fisico, a tecnologia moével e a internet. Por exemplo, a geladeira ira escanear os
cédigos de barras dos produtos e processara uma lista de compras dos produtos
faltantes ou que estao por vencer, emitira uma mensagem ao shopper através do
telefone celular, que por sua vez dara a permissao para realizar a compra em uma

loja virtual.

A falta de tempo, comodidade e facilidade sdo fatores que levam os
consumidores a frequentar os canais virtuais das lojas de varejo. Mas, aqueles que
usam a internet com mais frequéncia para compras, demonstram que na realidade
nao gostam de ir as lojas fisicas, pelo fato de que estas deixam a desejar quando a

informacdo e comparacdo e o ato é considerado como desperdicio de tempo.
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Também associado, segundo os tedricos, ao escapismo social, ou seja, ndo querem
sofrer as pressoes, intervengdes e interacdes com a loja que possui o produto que

buscam.

No estudo do caso em questdo, o Uniddo.com, foram encontrados
divergéncias entre as informacdes da empresa quando comparada com a teoria e 0s
dados obtidos com a andlise das entrevistas. Principalmente o pre¢co e mix de
produtos. O primeiro fora considerado pouco importante pela amostra, pois
consideram que o servico, a comodidade oferecida sdo mais importantes, visto que
sua renda e instrucdo sdo bem altos comparados com a média nacional de
consumidores. O segundo, na opiniao do gestor, o cliente nunca estava satisfeito.
Porém, é evidente a satisfacao dos entrevistados com os produtos e servicos, salvo
pela quantidade oferecida e por¢des fechadas nos produtos pereciveis.

Os consumidores do Unidao.com se restringiam aqueles que ja conheciam as
lojas fisicas do Unidao supermercados. Isso porque a marca era pouco conhecida
na época, limitando sua abrangéncia geogréfica, consequentemente limitando o
volume de transag¢des, mesmo a média do valor de compras sendo grande, ainda
assim ndo alcancaria um bom faturamento para sustentasse uma operacdao com

altos custos, principalmente logisticos.

Contudo pode-se afirmar que o Unidao.com, na sua esfera de atuacao foi de
fato um sucesso como servico. Porém a marca pouco conhecida ndao conquistou
novos consumidores, impactando significativamente no resultado de suas
operagbes. Também naquele periodo, os consumidores estavam dando os seus
primeiros passos no consumo virtual. Ndo existiam muitas lojas, supermercados
virtuais, portanto ndo existia experiéncia suficiente para compor um mercado com
maior potencial. Os consumidores ndao estavam preparados culturalmente para
comprar no ciber espaco, ainda mais quando se trata de alimentos e de um
supermercado desconhecido por muitos. Julgando que, seria necessario muito
tempo de investimento na operagdo e na marca do Uniddo, a empresa resolveu

fechar as portas de sua loja virtual.
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Hoje, com o cenario atual, provavelmente os resultados seriam outros.
Considerando a evolugdo do consumidor, do comércio virtual e pela qualidade do
servico prestado. O Unidao.com era uma loja virtual ligada a uma loja fisica que
estava a frente do seu tempo.

6.1 SUGESTOES DE ESTUDOS FUTUROS

O objeto de estudo deste trabalho fora uma experiéncia com uma loja virtual
de supermercados do Uniddo, marca da rede ja extinta pela Unidasul. Até entédo, o
caso sempre foi tratado como mal sucedido. Isso, porque o faturamento nao foi o
esperado e também por uma visdo um tanto equivocada sobre o neg6cio. Com uma
visdo mais estratégica de vendas conclui-se que o servico prestado era muito bom,
nao tendo volume de transacdes, hora pela disponibilidade da marca, hora pelo
comportamento dos consumidores daquele intervalo de tempo onde o Uniddo.com
operava. Cabe propor novos estudos sobre a viabilidade de implantar novamente o
servico para a rede. Pois, os habitos das geracbes futuras e até ndés mesmos,
sofreram modificacbes permanentes, uma evolugédo natural ocasionada pelo avanco
da humanidade e da tecnologia. E de extrema importancia para a organizacdo a

atencao e operacao neste mercado de transacdes virtuais, chamado e-commerce.
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APENDICES — QUESTIONARIOS E/OU ROTEIROS DE ENTREVISTAS.

ANEXO A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

Prezado(a), estou desenvolvendo uma pesquisa académica sobre o Uniddo.com. O
conteldo das respostas sera mantido em sigilo, tendo uso somente sob carater
académico para meu trabalho de conclusao do curso MBA em Marketing Estratégico

e Vendas na Unisinos.
Rafael Lubini — Pés Graduando / Renata Gianotti - Orientadora

Nome: Cidade:

1. Perfil
A) Qual é sua idade?
( ) de 16 a 24 anos
( ) de 25 a 35 anos
( ) de 36 a 46 anos
( ) de 47 a 59 anos
( ) mais de 60 anos
B) Qual seu grau de escolaridade?
( ) Analfabeto
( ) 1° Grau incompleto
( ) 1° Grau completo
( ) 2° Grau incompleto
( ) 2° Grau completo
( ) Superior incompleto
() Superior completo
C) Qual é sua média de renda?
() Até R$ 1.244,00
( ) De R$ 1.244,00 a R$ 2.488,00
( ) De R$ 2.488,00 a R$ 6.220,00
( ) De R$ 6.220,00 a R$ 12.440,00
( ) Mais de R$ 12.440,00
2. Comportamento on-line
A) Vocé costuma fazer compras frequientemente pela Internet?
A1) Por que vocé compra pela internet?
A2) Se nao faz mais, o que levou vocé a ndo comprar mais?

B) O que costuma comprar?
B1) Por qué?

C) O que vocé nao compraria pela internet?

C1)Por qué?
D) Quais sao os fatores que julga importantes para uma compra on-line?
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E) Compraria de um site desconhecido? Ou uma marca ou produto que vocé nao
conheca?

3. Geral Unidao.com
A) O que o Unidao.com representava para vocé?
A1) Por qué?

B) Como era fazer compras no Unidao.com?
B1) Por qué?

C) Cite alguns pontos fortes que vocé lembra do Uniddo.com.
C1) Lembra dos pontos fracos?

D) O que geralmente comprava?
D1) S6 alimentos?
D2) Nao Alimentos, por qué?

E) Quando o Unidao.com deixou de existir vocé passou a fazer suas compras em
outro site, ou seja, substituiu o Unidao.com por outro site?
E1)Por qué?

4. Atributos do Unidao.com

A) Como vocé avalia o site?
A1) se achava ruim, por qué?
A2) se achava bom, por qué?

B) Como julgava a entrega dos produtos?
B1) se achava ruim, por qué?
B2) se achava bom, por qué?

C) Pode nos dizer como era qualidade dos produtos?
C1) se achava ruim, por qué?
C2) se achava bom, por qué?

D) O que achava dos precos do Unidao.com?
C1) se achava barato, por qué?
C2) se achava caro, por qué?

5. Percepcao
A) Vocé confiava no Unidao.com?
A1) Na seguranca do site, nos produtos e na entrega?

B) Vocé avalia que na época, se considerava satisfeita com o Unidao.com?
B1) Por qué?

C) Vocé gostaria que o Unidao.com voltasse?
C1) Por qué?
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ANEXO B — ROTEIRO DE ENTREVISTA

CARTA DE APRESENTACAO

Prezado( a),

Estou desenvolvendo uma pesquisa académica com o objetivo de tragar o perfil e
comportamento do consumidor que realiza, ou ndo, compras na internet na regiao
do Vale dos Sinos. O conteudo das respostas sera mantido em sigilo, tendo uso
somente sob carater académico para meu trabalho de conclusdo do curso MBA em
Marketing Estratégico e Vendas na Unisinos.

Obrigado pela sua participacao.
Rafael Lubini — Pés Graduando
Renata Gianotti - Orientadora

Nome: Liliane
Cidade: Sao Leopoldo
Cddigo de Cliente: A

1. Perfil

A) Qual é sua idade?
() de 16 a 24 anos
( ) de 25 a 35 anos
( x) de 36 a 46 anos
( ) de 47 a 59 anos
( ) mais de 60 anos
B) Qual seu grau de escolaridade?
( ) Analfabeto

() 1° Grau incompleto

( ) 1° Grau completo

( ) 2° Grau incompleto

( ) 2° Grau completo

( x) Superior incompleto

( ) Superior completo

C) Qual é sua média de renda?

( ) Até R$ 1.244,00

( ) De R$ 1.244,00 a R$ 2.488,00
( ) De R$ 2.488,00 a R$ 6.220,00
( ) De R$ 6.220,00 a R$ 12.440,00
( x ) Mais de R$ 12.440,00

2. Comportamento on-line
A) Vocé costuma fazer compras freqientemente pela Internet?
Sim. S6 compro pela internet.

A1) Por que vocé compra pela internet?

Porque eu nédo tenho tempo para me deslocar e eu tenho toda a informacao
que precisa, vocé vai chegar num lugar, eles ndao sabem dar uma informacao.
Assim, eu ja pego, tenho a informagéo via internet....gostei, compro.

A2) Se nao faz mais, o que levou vocé a nao comprar mais?
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B) O que costuma comprar?
Eletrodomésticos, hal..tudo que é pra casa eu compro tudo pela internet.
Perfumaria.

B1) Por qué?

Porque tem muitas coisas que sé tem em Sao Paulo, assim compro tudo pela
internet.

C) O que vocé nao compraria pela internet?
Roupas e sapatos.

C1)Por qué?
Porgue ndo compro o que nao € padronizado, aquilo que tem que provar.

D) Quais sao os fatores que julga importantes para uma compra on-line?

Facilidade do site, de encontrar, porque tém sites muitos dificeis de encontrar, tu
entrou ali e ndo te acha. Porque tem coisas que demoram muito pra carregar, ai tu
estd com pressa, tu ndo tem tempo pra esperar ai tu desiste do site. Ser dinamico,
ter todas as informagbes como eu disse. Porque as coisas que eu quero comprar eu
gosto de saber 0 que eu estou comprando, tem que ser rapido em dar a informacéao
que precisa. E questdo de preco, mas eu ndo acho o mais importante o preco,
porque eu julgo que a facilidade de nao ter que ir na loja, tem que se deslocar. E o
prazo de entrega, ndo adianta fazer um compra numa loja e botarem 20 dias uteis
para te entregar.

E) Compraria de um site desconhecido? Ou uma marca ou produto que vocé nao
conheca?

Ha! Eu tenho dificuldade de comprar num site desconhecido ou de uma marca
desconhecida. Porque eu tenho medo da qualidade, teria que pesquisar antes. Eu
tenho medo de colocar meu cartdo de crédito, questdo de confianca. Uma coisa
muito importante, eu prefiro pagar um pouco mais, mas saber que é um site que tem
confiabilidade do que comprar num outro por causa do preco.

3. Geral Unidao.com
A) O que o Unidao.com representava para vocé?
Representada toda facilidade para minha vida.

A1) Por qué?

Porque eu sou uma pessoa que nao tenho condi¢cdes de sair, me deslocar
para fazer compras no supermercado. Eu comprava, tinha minhas listas todas
prontas, eu ja sabia que semanalmente que tinha que comprar x, no més y. Era uma
coisa que era pratica. Hoje nem adiante eu dizer para minha empregada: Vai la
comprar, e vai comprar como? E o cartdo de crédito? Entdo me facilitava, era uma
coisa que fazia parte da minha vida. Hoje € um estresse ter que ir no
supermercados.

B) Como era fazer compras no Unidao.com?
Era facil.
B1) Por qué?
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Porque o site era facil. Era melhor porque vocé poderia personalizar suas
listas, porque vocé fazia uma vez sé, depois nao tinha que estar pensando: o que
eu tenho que comprar? Ja sabia 0 que gastava mensalmente, tinha uma coisa para
fazer teu balanco, quanto tu gasta ndo s6 em questdo de valores, o que tu ta
gastando mais, em qual setor, ele era facil, me dava todas as informacoes.

C) Cite alguns pontos fortes que vocé lembra do Uniddo.com.
O atendimento de entrega, eles entregavam, colocavam dentro do teu armario. O
site que era facil, facilimo, e eu achava que o preco era legal também, era custo
beneficio para mim era ideal.

C1) Lembra dos pontos fracos?

Olha, eu nao tenho nada pra dizer como fraco do Uniddo. Nao sei se era
porque eu gostava tanto, achava bem bom mesmo.

D) O que geralmente comprava?
Comprava tudo, eu s6 comprava la.

D1) S6 alimentos?

D2) Nao Alimentos, por qué?

Porque, até podia nao ter todas as marcas, mas, eu gostaria que tivesse um
pouco mais marcas. Mas, sé fato de ter que me deslocar para ter que buscar uma
marca, dentro dos beneficios eu comprava o que tinha mesmo o que tinha, que pra
mim valia a pena.

E) Quando o Unidao.com deixou de existir vocé passou a fazer suas compras em
outro site, ou seja, substituiu o Uniddo.com por outro site?
Tentei.

E1)Por qué?

Tentei entrar no Nacional, me cadastrei, fiz 0 cartdo, porque disseram que iam
trazer para Sao Leopoldo e estou esperando até hoje e ndo consegui. Primeira coisa
foi: eu tenho que achar outro site. Mas, ndo consegui.

4. Atributos do Unidao.com
A) Como vocé avalia o site?

A1) se achava ruim, por qué?

A2) se achava bom, por qué?

Era bom, acho no site ndo tem que mexer. Porque era facil, rapido, te dava
todas tuas informagdes, todas as respostas como eu te falei. Depois até saber no
que estd gastando mais, o que que nado ta, podia criar varias listas, isso facilita
também, em questdo de minutos vocé fazia tuas compras.

B) Como julgava a entrega dos produtos?

B1) se achava ruim, por qué?

B2) se achava bom, por qué?

Excelente. Porque eles entregavam rapido, o atendimento das pessoas,
sempre as pessoas vinham arrumadinhas, como uniformezinho, levavam dentro do
teu armario, as compras vinham limpinhas. Era outro atendimento!

C) Pode nos dizer como era qualidade dos produtos?
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C1) se achava ruim, por qué?

C2) se achava bom, por qué?

Sempre, tudo que eu comprei I4 sempre foi boa. E se tinha algum que vinham
com algum problema, eles vinham la e trocavam. Porque acontece em qualquer
lugar, mas, como o atendimento era muito bom, nunca deixou a desejar.

D) O que achava dos precos do Uniddo.com?
N&o acho mais importante o preco, pela facilidade de comprar, que eu nao preciso
me deslocar para ir num supermercado.

C1) se achava barato, por qué?

C2) se achava caro, por qué?

5. Percepcao
A) Vocé confiava no Uniddo.com?
Confiava.
A1) Na seguranca do site, nos produtos e na entrega?
Confiava em tudo, no geral. Tinha meu cadastro, meu cartdo de crédito estava 13,
sempre veio tudo certinho na minha fatura. Nunca tive problema nenhum.

B) Vocé avalia que na época, se considerava satisfeita com o Unidao.com?
Satisfeito.

B1) Por qué?

Porque, como eu te disse. Hoje pra mim é um problema, supermercado pra
mim é um problema, ele (uniddo.com) era a solugdo na minha vida. Eu nédo tenho
tempo, eu ndo tenho tempo pra ficar com meu filho, o tempo que tenho pra fazer as
minhas coisas eu to la dentro do supermercado, carregando o carrinho,
empacotando, botando no carro, me estressando!

C) Vocé gostaria que o Unidao.com voltasse?
Haaaa! Pra ontem né, bora 14!

C1) Por qué?

Porque é coisa que eu mais queria. Até hoje a empregada olhou prar mim e
eu disse: nem olha pra mim! A lista (de compras) eu olhei pra lista... e eu oh!!!!
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ANEXO C — ROTEIRO DE ENTREVISTA
CARTA DE APRESENTACAO
Prezado( a),

Estou desenvolvendo uma pesquisa académica com o objetivo de tragar o perfil e
comportamento do consumidor que realiza, ou ndo, compras na internet na regiao
do Vale dos Sinos. O conteudo das respostas sera mantido em sigilo, tendo uso
somente sob carater académico para meu trabalho de conclusdo do curso MBA em

Marketing Estratégico e Vendas na Unisinos.

Obrigado pela sua participacao.
Rafael Lubini — Pés Graduando
Renata Gianotti - Orientadora

Nome: Nara
Cidade: Novo Hamburgo
Cddigo de Cliente: B

1. Perfil

A) Qual é sua idade?
( ) de 16 a 24 anos

( ) de 25 a 35 anos

( ) de 36 a 46 anos
(x)de 47 ab9 anos
( ) mais de 60 anos

) Qual seu grau de escolaridade?
) Analfabeto

) 1° Grau incompleto

) 1° Grau completo

) 2° Grau incompleto

) 2° Grau completo

) Superior incompleto

X) Superior completo

C) Qual é sua média de renda?

() Até R$ 1.244,00

( ) De R$ 1.244,00 a R$ 2.488,00
(x) De R$ 2.488,00 a R$ 6.220,00
( ) De R$ 6.220,00 a R$ 12.440,00
( ) Mais de R$ 12.440,00

2. Comportamento on-line
A) Vocé costuma fazer compras frequientemente pela Internet?
Eventualmente.

A1) Por que vocé compra pela internet?

Por praticidade.

A2) Se nao faz mais, o que levou vocé a ndo comprar mais?
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B) O que costuma comprar?
Nada verdade nem é o que, mas sim aonde.
B1) Por qué?
Porque compro com freqiiéncia na Colombo e na Centauro.

C) O que vocé nao compraria pela internet?
Algo que eu nao conhega, que eu nao tenha dominio do produto.

C1)Por qué?

Porque tudo que eu compro eu sei exatamente o que eu estou comprando
entao eu sei 0 que estou esperando daquele produto.
D) Quais sao os fatores que julga importantes para uma compra on-line?
Credibilidade da empresa que vou comprar. Eu jamais compraria de um site que eu
nao conheca.
E) Compraria de um site desconhecido? Ou uma marca ou produto que vocé nao
conheca?
Jamais, ndo compraria. N&o pela marca, € pela empresa.

3. Geral Unidao.com
A) O que o Unidao.com representava para vocé?
Na época praticidade.
A1) Por qué?
Porque eu fazia o rancho da semana em 30 minutos, sem sair de casa.

B) Como era fazer compras no Unidao.com?
Era maravilhoso, era show de bola.

B1) Por qué?

Por isso, por essa praticidade. Eu tinha uma rotina, eu fazia as compras na
quinta, na sexta eu tinha uma empregada que trabalhava em casa e ela recebia as
compras na sexta. Entdo quando eu chegava em casa ja estava tudo organizado.

C) Cite alguns pontos fortes que vocé lembra do Uniddo.com.

Apesar se ser uma compra eletrbnica o relacionamento que tinha era legal, o
pessoal do telefone (sac), da entrega, tinha toda esta situagédo, essa preocupacao
com a qualidade.

C1) Lembra dos pontos fracos?

Nada, nada. Eu lembro que tinha uma resisténcia em comprar frutas e
legumes. Porque estes produtos vinham em porgées fechadas. Esses produtos
poderiam ser vendidos em quantidades mais personalizadas. As vezes a quantidade
era muito grande, mais do que eu precisava.

D) O que geralmente comprava?
Eu comprava os nao pereciveis, todos sem excecao.

D1) S6 alimentos?

N&o, produtos de limpeza também. Sé ndo comprava frutas e verduras.

Eu tinha medo do viria, vai vir uma maca estragada, um mamao maduro
demais. Meu receio era a qualidade do que viria. Tive um problema, mas foi
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resolvido, tanto que passei a comprar. E lembro que estes produtos vinham em
porcoes fechadas.
D2) Nao Alimentos, por qué?

E) Quando o Unidao.com deixou de existir vocé passou a fazer suas compras em
outro site, ou seja, substituiu o Unidao.com por outro site?
Nao. Até porque nao tinha. Hoje eu sei que tem Nacional. Eu entrei numa vez no
site.

E1)Por qué?

Até porque nao tinha. Hoje eu sei que tem Nacional. Eu entrei numa vez no
site. Eu achava bom porque era muito rapido. Era facil fazer compras, eu nao gosto
de ir ao supermercado.

4. Atributos do Unidao.com

A) Como vocé avalia o site?
A1) se achava ruim, por qué?
A2) se achava bom, por qué?
N&ao lembra.

B) Como julgava a entrega dos produtos?
B1) se achava ruim, por qué?
B2) se achava bom, por qué?
Era muito boa. Era tudo bem acondicionado.

C) Pode nos dizer como era qualidade dos produtos?

C1) se achava ruim, por qué?

C2) se achava bom, por qué?

Muito boa. Na verdade minha ma experiéncia, aquilo me provou que se nao
viesse como eu queria eu poderia trocar, tanto que comecei a comprar aqueles
produtos.

D) O que achava dos precos do Unidao.com?
Eu nem comparava. Era tdo bom para mim fazer aquelas compras que nao tenho
opinido sobre isso. Eu nunca busquei preco. Era uma necessidade que eu tinha:
ganhar tempo.

C1) se achava barato, por qué?

C2) se achava caro, por qué?

5. Percepcao
A) Vocé confiava no Unidao.com?
Muito.
A1) Na seguranca do site, nos produtos e na entrega?
Eu n&o tinha problema algum. Eu sabia se acontecesse de nédo ter
determinado produto eu seria ressarcida de ou teria crédito para a préxima compra.

B) Vocé avalia que na época, se considerava satisfeita com o Unidao.com?
Muito.
B1) Por qué?
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Porque ele atendia uma necessidade naquele momento. Nao sé naquele
momento, que hoje se tivesse eu com certeza faria porque hoje continuo nao
gostando de supermercado. Acho uma perda de tempo, a gente tem muito pouco
tempo para perder.

C) Vocé gostaria que o Unidao.com voltasse?
Com certeza.

C1) Por qué?

Porque, s6 se meu marido dissesse “eu quero continuar fazendo rancho”!

Era uma coisa frente de seu tempo. Acho que é um martirio ir no
supermercado.

Eu sou uma cliente potencial!
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ANEXO D — ROTEIRO DE ENTREVISTA

CARTA DE APRESENTACAO

Prezado( a),

Estou desenvolvendo uma pesquisa académica com o objetivo de tragar o perfil e
comportamento do consumidor que realiza, ou ndo, compras na internet na regiao
do Vale dos Sinos. O conteudo das respostas sera mantido em sigilo, tendo uso
somente sob carater académico para meu trabalho de conclusdo do curso MBA em
Marketing Estratégico e Vendas na Unisinos.

Obrigado pela sua participacao.
Rafael Lubini — Pés Graduando
Renata Gianotti - Orientadora

Nome: Romeu
Cidade: Sao Leopoldo
Cddigo de Cliente: C

1. Perfil
A) Qual é sua idade?

( ) de 16 a 24 anos

( ) de 25 a 35 anos

( x) de 36 a 46 anos

( ) de 47 a 59 anos

( ) mais de 60 anos

) Qual seu grau de escolaridade?
) Analfabeto

) 1° Grau incompleto

) 1° Grau completo

) 2° Grau incompleto

) 2° Grau completo

X) Superior incompleto

) Superior completo

C) Qual é sua média de renda?
( ) Até R$ 1.244,00
( ) De R$ 1.244,00 a R$ 2.488,00
( ) De R$ 2.488,00 a R$ 6.220,00
( ) De R$ 6.220,00 a R$ 12.440,00
( x) Mais de R$ 12.440,00
2. Comportamento on-line
A) Vocé costuma fazer compras frequientemente pela Internet?
S6 compro pela internet, Mercado Livre, Ponto Frio, tudo, tudo.
A1) Por que vocé compra pela internet?
Porque facilita pesquisa, comodidade. Tu vai hoje numa loja, tu vai numa
Colombo e o cara abre o terminal e ndo tem mercadoria na hora, entdo eu compro
no “.com”. E tempo, estou toda hora viajando, trabalho. Entdo tenho um tempo de
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deslocamento. Sou totalmente adepto ao “.com”, inclusive ensino a distancia, tudo,
tudo.
A2) Se nao faz mais, o que levou vocé a ndo comprar mais?

B) O que costuma comprar?
Roupas, eletrodomésticos, eletrénicos, softwares, comida é mais dificil porque nem
todo mundo oferece.

B1) Por qué?

C) O que vocé nao compraria pela internet?
Roupa € uma coisa que posso comprar como também nao.

C1)Por qué?

Uma coisa mais delicada por causa do corte, caimento. Um abrigo, um ténis
isso da para comprar. Agora, aquela coisa especial, da roupa. Acho que é uma das
Unicas coisas que em nao compraria.

D) Quais sao os fatores que julga importantes para uma compra on-line?
Seguranca e credibilidade da marca é o mais importante.

E) Compraria de um site desconhecido? Ou uma marca ou produto que vocé nao
conheca?
N&o.

3. Geral Unidao.com
A) O que o Unidao.com representava para vocé?
Pra mim era um braco direito.

A1) Por qué?

Eu trabalho 12, 16 horas por dia. Me facilitava muito. Eu adoro cozinhar, as
vezes na casa de um amigo meu ou na minha. Que nem agora, ta anotado aqui,
comprar picanha, eu vou jantar na casa do meu pai. Agora eu entraria no “.com” e
faria uma compra mandaria entregar 14 e compraria algo a mais. Entdo, o que
acontece, estdo perdendo uma fatia do mercado para a tele-entrega da comida
compra. Porque nao tenho tempo, ndo tenho tempo de passar no supermercado. Ele
liga para a pizza, para o galeto. Mas, se tu me entregar a polenta, tu me entregar o
franguinho eu vou chegar em casa e vou assar.

B) Como era fazer compras no Unidao.com?
Muito facil.

B1) Por qué?

Muito didatico o software, que nem ele memorizava tuas listas de comprar.
Entao eu tinha rancho, eu tinha compras light 1, 2, ai tinha semanal. Eu tinha listas,
ele era inteligente que quando tu entrava ele ja te sugeria baseado no teu perfil
coisas que tinham em promocao. Entdo, pra época, era muito rapido porque na
época e funcionava muito bem.

C) Cite alguns pontos fortes que vocé lembra do Uniddo.com.

O pessoal andava alinhado, carrinho zero, os produtos vinham acima da média
inclusive em relacdo a loja fisica. A maca vinha polida, o tomate era aquele da
novela, do folder. O valor percebido era muito grande.
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C1) Lembra dos pontos fracos?
Nao. O ponto fraco foi fecharem a loja!

D) O que geralmente comprava?
Tudo.

D1) S6 alimentos?
N&o, eu comprava tudo.

D2) Nao Alimentos, por qué?

E) Quando o Unidao.com deixou de existir vocé passou a fazer suas compras em
outro site, ou seja, substituiu o Unidao.com por outro site?
Pesquisei, tentei.

E1)Por qué?
Fiquei faceiro quando o Nacional abriu em Porto Alegre e Canoas e prometeram que
viriam para a regiao, mas, até hoje nao abriu.

4. Atributos do Unidao.com

A) Como vocé avalia o site?

Muito facil, didatico.
A1) se achava ruim, por qué?
A2) se achava bom, por qué?
Muito bom, acima da média

B) Como julgava a entrega dos produtos?

B1) se achava ruim, por qué?

B2) se achava bom, por qué?

Era britanico, era data e hora marcada estava la. O pessoal era bem
educado.

C) Pode nos dizer como era qualidade dos produtos?

C1) se achava ruim, por qué?

C2) se achava bom, por qué?

Era acima da média. Porque eram produtos que pareciam ter saido do
caminho.

D) O que achava dos precos do Unidao.com?
Era normal a uma loja fisica e ainda me entregavam. O que me importava era o
servico.
Eu compraria no .com pelo mesmo preco de uma loja fisica, se for mais barato
melhor, mas, se fosse mais caro até pagaria. Porque tu também tem custo para se
deslocar.

C1) se achava barato, por qué?

C2) se achava caro, por qué?

5. Percepcao
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A) Vocé confiava no Uniddo.com?
Ha.

A1) Na seguranca do site, nos produtos e na entrega?

100%. Acho que teria que voltar, mas trabalhar numa plataforma mais
completa, além do site convencional, mdbile commerce.

B) Vocé avalia que na época, se considerava satisfeita com o Unidao.com?
Ha. 110%.

B1) Por qué?

Superava a expectativa. A qualidade dos produtos, preco justo, assiduidade
do negécio. Na época eu tinha uma faxineira, ela néo ia todos os dias, entao tem dia
que tava de manh3, tem dia que tava de tarde, marcava tava la. Tu ndo podia correr
o risco de perder a entrega, nunca perdi uma entrega. Era 110%.

C) Vocé gostaria que o Unidao.com voltasse?
Pé!, pra ontem.

C1) Por qué?

Ha, porque como eu te disse era meu brago direito. Eu agora vou almocar
aqui na fabrica e ja faria minhas compras agora. Tenho uma filha de 4 anos, ela esta
na escolinha, eu ou minha esposa, saio daqui as 6 horas, as 5 e meia pra pegar ela,
dai ela as vezes ela dorme no carro, ai tu vai com uma crianga no colo fazer
compras, ndo tem um carrinho confortavel. Entdo € um problema, ndo & mais
passeio, pra mim nao é um passeio!
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ANEXO E — ROTEIRO DE ENTREVISTA

CARTA DE APRESENTACAO

Prezado( a),

Estou desenvolvendo uma pesquisa académica com o objetivo de tragar o perfil e
comportamento do consumidor que realiza, ou ndo, compras na internet na regiao
do Vale dos Sinos. O conteudo das respostas sera mantido em sigilo, tendo uso
somente sob carater académico para meu trabalho de conclusdo do curso MBA em
Marketing Estratégico e Vendas na Unisinos.

Obrigado pela sua participacao.
Rafael Lubini — Pés Graduando
Renata Gianotti - Orientadora

Nome: Sandro
Cidade: Sao Leopoldo
Cddigo de Cliente: D

1. Perfil
A) Qual é sua idade?

( ) de 16 a 24 anos

( ) de 25 a 35 anos

( x) de 36 a 46 anos

( ) de 47 a 59 anos

( ) mais de 60 anos

B) Qual seu grau de escolaridade?
( ) Analfabeto

( ) 1° Grau incompleto

( ) 1° Grau completo

( ) 2° Grau incompleto

( ) 2° Grau completo

( ) Superior incompleto

( x') Superior completo

C) Qual é sua média de renda?

() Até R$ 1.244,00

( ) De R$ 1.244,00 a R$ 2.488,00
(x) De R$ 2.488,00 a R$ 6.220,00
( ) De R$ 6.220,00 a R$ 12.440,00
( ) Mais de R$ 12.440,00

2. Comportamento on-line
A) Vocé costuma fazer compras frequientemente pela Internet?
Compro, sim, tenho freqiiéncia de compra na internet.
A1) Por que vocé compra pela internet?
Hoje, porque fica mais facil comparar precos, nao precisa ficar andando de
loja em loja. Tu pode fazer um pesquisa dum mesmo produto em varias lojas.
A2) Se nao faz mais, o que levou vocé a nao comprar mais?
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B) O que costuma comprar?

Bastante livros, cd’s e ingressos para shows, que eu gosto de comprar.
B1) Por qué?
Por que livros e cd’s vocé encontra mais barato que na prépria loja.

C) O que vocé nao compraria pela internet?
Um produto que eu ndo compraria mesmo seria um sofa.

C1)Por qué?

Porque eu ndo tenho como experimentar, ndo poderia sentar, sentir o conforto
do produto. Ja um cd ou livro vocé sabe o que é, um sofa ou um colchao, alguma
coisa que eu tenha que experimentar eu ndo compro pela internet.

D) Quais sao os fatores que julga importantes para uma compra on-line?
Tem que ser um site que te passe credibilidade, um site seguro, um site que te
passe a confianga que vai te entregar o produto comprado.

E) Compraria de um site desconhecido? Ou uma marca ou produto que vocé nao
conheca?

Até compraria. Mas, ndo compraria um produto de valor mais elevado. Compraria
por exemplo um cd, pois 0 prejuizo seria pequeno. Nao compraria uma geladeira.
Um produto com valor maior compraria num site mais popular, conhecido.

3. Geral Unidao.com
A) O que o Unidao.com representava para vocé?
Na época era uma facilidade.
A1) Por qué?
Porque eu e minha esposa trabalhamos, entdo em sé tu nao precisar ir no
supermercado, enfrentar fila, escolher o produto, € muito mais facil entrar na
internet. E uma comodidade para quem estava sempre correndo.
B) Como era fazer compras no Unidao.com?
Era facil.
B1) Por qué?
O site era bem simples, n&o tive problemas para comprar.

C) Cite alguns pontos fortes que vocé lembra do Uniddo.com.
Lembro que nunca tive problemas com a entrega dos produtos. Sempre aquilo que
foi comprado sempre foi entregue. Nunca tive problemas com produto trocado, com
defeito.

C1) Lembra dos pontos fracos?

O preco, ele era um pouco mais caro do que na loja. Mas, até pagava, mas
era mais caro do que eu ir no supermercado direto.

D) O que geralmente comprava?
Comprava de tudo

D1) S6 alimentos?

Sim, comprava de tudo s6 as vezes ndo vinha do meu gosto, mas eram
produtos de qualidade.

D2) Nao Alimentos, por qué?
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E) Quando o Unidao.com deixou de existir vocé passou a fazer suas compras em
outro site, ou seja, substituiu o Uniddo.com por outro site?
N&o. Nao procurei.

E1)Por qué?

Porque nao tinha nenhuma empresa que atendia a minha regido, la em Sao
Leopoldo.

4. Atributos do Unidao.com
A) Como vocé avalia o site?

A1) se achava ruim, por qué?

Era lento, acho que porque era, naquela época a época a conexao era
discada. E nao era bonito, era um site meio feinho.

A2) se achava bom, por qué?

B) Como julgava a entrega dos produtos?

B1) se achava ruim, por qué?

B2) se achava bom, por qué?

Era boa, tinha uma calendario, uma regra de entrega. Nao vinha produtos
avariados, era boa mesmo.

C) Pode nos dizer como era qualidade dos produtos?

C1) se achava ruim, por qué?

C2) se achava bom, por qué?

A qualidade era boa, porque parecia que o produto da internet era melhor do
que na loja.

D) O que achava dos precos do Uniddo.com?

C1) se achava barato, por qué?

C2) se achava caro, por qué?
Tinha uma diferenca de precgo, era mais caro. Mesmo assim, eu pagava para nao ir
no supermercado.

5. Percepcao
A) Vocé confiava no Unidao.com?
Confiava.
A1) Na seguranca do site, nos produtos e na entrega?
Comprei véarias vezes e como 0 mercado ficada perto, qualquer problema eu
poderia ir no supermercado.

B) Vocé avalia que na época, se considerava satisfeita com o Unidao.com?
Sim.
B1) Por qué?
Eu gostava, foi uma pena ter fechado.

C) Vocé gostaria que o Unidao.com voltasse?

Eu gostaria.
C1) Por qué?

64



Porque hoje ta pior ir no supermercado , ndo sei se tem mais gente, filas.
Voltar fazer compras na internet seria uma boa.
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ANEXO F — ENTREVISTA UNIDAO.COM

Com André de Césaro (gestor do Uniddo.com)
Aos 21 de marco de 2013

André, hoje gerente da Sulbras, empresa de logistica do Holding Unidasul, foi gestor
do e-commerce da Comercial Unida em meados do ano 2000. E hoje nos fala um
pouco sobre sua experiéncia com a venda de alimentos do Uniddo Supermercados

no meio virtual.

Rafael: Como era a operacgao do Unidao.com?

André: No momento que vocé vai comprar uma maga, por mais que eu va te
entregar a melhor maca do mundo nao € a maga que tu escolheu. A mesma coisa €
a qualidade da carne, que tinha um controle de qualidade, a maior qualidade
possivel, questdo de peso e coisa, mas nao é, o cara tem que encher a carne que ta
comprando. Posso te entregar a melhor picanha, mas, nao € o teu melhor, com um

pouquinho menos de gordura ou um pouquinho mais de gordura.

Rafael: Tu diz que o gosto do fregués é intangivel entdao?

André: Tu comprar uma televisdo na Colombo tu vai receber aquele produto em
casa. Mas, tu comprar um pé de alface, um tomate, uma cebola e uma carne, nao é
a mesma coisa. Até pela agilidade que esta compra precisaria ter. Quando tu
compra qualquer outro produto pela internet, tu estd disposto a receber aquele
produto daqui dois dias. Tu esta fazendo sua compra, seu rancho, vocé quer receber
hoje. Tu esta deixando de ir no mercado porque tu quer chegar em casa e tu quer

gue tuas compras ja estejam na tua casa ja.

Rafael: Tu vé que a naquela época esse era o maior feedback do cliente?

André: Nés tivemos dois grandes problemas no Uniddo.com. Um, nés comegcamos
muito cedo, comecamos em 2.000. Nés estamos em 2013 e ainda o pessoal ndo
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esta conseguindo fazer a venda, porque ainda nao funcionam 100%. Imagine nés la
em 2.000 e 2.005, nés fomos visitar o Rio de Janeiro, Minas e Sao Paulo e todas as
grandes redes ja tinham isso la, em grandes centros. O Uniddao era um
supermercado de vizinhanga do vale dos sinos. Comecamos em Novo Hamburgo e
Sao Leopoldo, depois esticamos até Portao e depois até Campo Bom, sé que, este
conjunto de cidades nao tinha volume de consumo para comércio eletronico. O que
teria volume de consumo para supermercado seria Porto Alegre. Sé que, o Unidao
em Porto Alegre ninguém conhecia, sé quem conhecia eram os de Porto Alegre que
iam a Gramado sabiam que o Unidao (uniddo.com) que estava ali era 0 mesmo que
tinha em Gramado. Nés tivemos varios tipos de divulgacao, como panfletagem nas
regides, nos bairros de interesse, que eram classe A, que era o publico que
comprava na época. O pessoal ndao comprava por ndao conhecer o Unidao
(supermercado). Quem que vai comprar uma carne, uma maca, uma cebola e
pergunta que é esse cara? Vou entrar no site, ha legal! Bacana...Mas, nédo é a

mesma coisa.

Rafael: Mas entdo o problema nao ¢ a logistica de entrega?

André: A logistica é cara. Outro problema grande, quando ndés fizemos o projeto,
ndés usamos uma loja fisica real, que ela existe. Entao a loja esta |a, com o padeiro,
com 0 agougueiro e 0 que eu, ".com" estou fazendo? Estou fazendo o servico do
cliente dentro da loja, que é pegar o produto, pegar a maca, a picanha, o arroz o
feijao colocar no carrinho, passar no caixa pra ele, embalar e entregar. E, nos
comecamos com um preco diferenciado para esse servico, para esse segmento e foi

totalmente inaceitavel. As pessoas nao aceitaram!
Rafael: Era um pouco mais caro?
André: De 1% a 2% a mais do preco de gbndola, e, os clientes ndo aceitaram isso.

Rafael: Eles queriam aquele servico pelo mesmo pre¢o, como se fosse la

(supermercado)?

67



André: Eles queriam que eu fizesse o servico deles (clientes) na loja e que
pagassem a mesma coisa. Ok, entdo vamos cobrar a entrega....meu deus do céu!
Vocés ndo vao cobra a entrega!

Tinhamos uma entrega de R$ 4,00, que tu comprava de manha e recebia a tarde, ou
comprava a tarde e recebia no outro dia de manha, custava R$ 4,00 e nés tinhamos
a R$8,99 a entrega expressa, que tu comprava e em trés horas eu te entregava, e o
pessoal achava o cumulo pagar R$ 8,00 para te entregar. Outra, tu tem que ter
alguém para entregar, tu ndo vai entregar em um comércio, tu vai entregar na casa
das pessoas. E existiam muitos condominios, com regras de condominio, que nao te
deixavam entrar e 0 cara queria comprar... mas nao € eu que nao quero entregar, €
o condominio que nao deixa o entregador entrar! Tanto € que a gente adequou
alguns carros de entrega, um carro menor, uma Dobld, para entrar nas garagens dos
condominios. S6 que uma Ducatto levava 20 entregas e uma Dobl6 levava s6 10 e
eu tinha que ter mais um motorista, mais um ajudante/entregador a mais também.
Entdo, tudo isso, chegou num ponto que precisava investir ainda muito dinheiro,
porque nds concluimos que o publico era Porto Alegre. Aqui em Novo Hamburgo e
Sao Leopoldo, quem compra hoje ndao vai aumentar, nosso publico é Porto Alegre!
Mas, para atender Porto Alegre, tem que divulgar muito forte a rede Unidao em si, 0
mercado em si, para depois divulgar que esse que esse Unidao também é virtual.

O consumidor ".com" é um consumidor classe A, que quer um mix diferente para um
volume baixissimo.

Nés montamos no Hiper em Novo Hamburgo, uma loja grande, com maior mix da
rede. Quando a loja foi construida, ja foi planejado um ponto para o comércio
eletrénico la. A gente comecou um grande trabalho em Novo Hamburgo, Sao
Leopoldo e Campo Bom e viu que dali ndo iria sair mais, ndo ia crescer mais.

E também, a Comercial Unida na época fez uma loja no Canoas Shopping. Opa! Ja
sabemos que Porto Alegre € um bom consumidor. Entdo acabamos montando a loja
em Canoas com um nivel de publico parecido com o Hiper, parecido com o comércio
eletrdnico e logisticamente o ponto era perfeito, porque atendia a regiao que
tinhamos mais Porto Alegre que a gente queria. Montamos a loja de Canoas ja com
a estrutura de e-commerce também. Agora faltava investir mais em divulgagéo, no
nome, nao da loja ".com", mas no mercado Unid&ao, abrir um mercado novo, entrar

em Porto Alegre sem ninguém ter nunca ouvido falar em Unidao em Porto Alegre. E
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isso, dentro dos projetos da empresa, ndo estava no orcamento e de novo, com

nada concreto, tipo investir “x” reais aqui teriamos “x” em vendas. E, também por

sabermos que fazer uma marca é muito caro e leva tempo.
Rafael: Essa operacao na loja, vinculada a loja, ndo era problema?

André: Uma das grandes vantagens era utilizar a estrutura da loja, ndo porque
montar uma producéo e fazer uma coisa independente e no nosso caso, em nenhum
momento, tivemos volume suficiente que se justifica fechar a loja para torna-la
somente ".com".

Na época alcangamos R$ 250.000,00 de venda num més, que € nada comparado

com uma loja toda.

Rafael: Isso foi Ia naquela época, mas, hoje, tu acha que isso € um negdcio rentavel

para o varejo de alimentos?

André: Nao, isso é um servico a mais que uma loja vai ter.

Rafael: S6 um servico a mais, ndo como negécio?

André: Nao é um diferencial, ndo vai se manter, € um servigo a mais!

Pegue o nosso caso, uma filial como a 19 de Porto Alegre, com o publico que ela
tem na volta...

Rafael: Mas nao pode ser uma coisa para o futuro?

André: E para um futuro néo distante ta! Bem breve!

S6 que, no meu ponto de vista, com a experiéncia que eu tive, isso é um servico,
nao € um negocio e tem que estar abaixo de uma marca reconhecida.

Rafael: Qual foi o fator que levou a decisdo de encerrar o Uniddo.com?

André: Era o alto investimento que tinha que ter para continuar tentando.
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Rafael: Nao tinha volume?

André: Nao tinha volume, a operagdo nunca se pagou e se conclui que pra
continuar tentando melhorar, teria que se investir muito em fazer a marca Unidao em
Porto Alegre. Na época a empresa tinha outras prioridades, e resolveu nao investir

numa coisa que ainda hoje é futuro, entao se decidiu em investir em lojas fisicas.

Rafael: Entdo nao foi por uma questao logistica e de produtos que se encerrou o

Unidao.com?

André: Nao. No6s tinhamos que entrar em Porto Alegre e se esbarrou na marca
Unidao, que o pessoal ndo conhecia. Nés fechamos em dezembro de 2004, e em
outubro de 2004 o Nacional langou o dele e até hoje € o mesmo tamanho de servico,

€ o mesmo volume.

Rafael: Mas o que mais?

André: Uma de nossas clientes, formadora de opinido, disse: eu ndo aceito pagar
mais do que esta no supermercado. Nao aceito um arroz que tu me traz aqui em
casa tenha preco diferente do que esta la no supermercado.

Isso hoje € sé um servico, nenhuma rede vai tratar isso como um nego6cio, como um
diferencial, € um servico a mais. Hoje o Nacional tem, talvez vai aumentar, o Rissul
vai ter que ter para competir, talvez o Rissul tendo, vai aumentar a venda da loja.
Outra o Rio grande do Sul, Novo Hamburgo e Sao Leopoldo ndo tem essa cultura e
ainda nao tem.

Também, na época, tivemos um problema com a empresa que desenvolveu o
software do Unidao.com, e até hoje esta rolando o processo que acionamos contra

€Ssa empresa.
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