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Inovacdo Tecnoldgica e Cultura no Comércio Eletronico de
Alimentos: até onde um pode influenciar o outro?

Resumo: Este trabalho de caréater tedrico aborda o tema do comercio eletrénico de alimentos e
a influéncia da cultura na difusdo deste novo canal. O artigo tem o objetivo de discutir alguns
aspectos do comportamento do consumidor, principalmente a sua cultura, que influenciam a
aceitacdo e adocdo do varejo eletronico de alimentos. As inovagdes tecnoldgicas estdo
trazendo mudancas em habitos tradicionais, como o de fazer compras, por meio de adog6es de
novas tecnologias, como é o caso da Internet. O comércio eletrénico ou e-commerce abrange a
compra, venda e troca de produtos e informacGes por intermédio de redes de computadores,
principalmente a Internet. Porém, a aceitacdo e ado¢do desta tecnologia sdo diferentes para
determinados tipos de bens e servigos. Esta aceitacdo estd ligada ao comportamento do
consumidor e a sua cultura. Na cultura do consumidor, a sensacdo tactil € importante para
distinguir os produtos que tém boa aceitacdo de compra via Internet dos outros cuja compra
por esse veiculo ainda é problematica. Os produtos que necessitam ser vistos ou tocados, como
os alimentos, as roupas e 0s sapatos, ainda possuem resisténcia cultural na adogdo do comércio
eletrénico pelos consumidores. Entretanto, produtos padronizados e que ndo necessitam ser
vistos ou tocados previamente, como CDs, livros e computadores, sdo mais facilmente aceitos
para compra eletronica.

Palavras-chaves: comércio eletrdnico, cultura, alimentos.

1.Introducéo

As inovacdes tecnologicas estdo trazendo mudancas em habitos tradicionais, como o de fazer
compras, por meio de adocBes de novas tecnologias, como é o caso da Internet. O crescimento
do uso pessoal da Internet comecou a partir da década de 90 e cada vez mais atrai pessoas que
buscam lazer, informacéo. Nos dias atuais, tornou-se um meio para comprar produtos e
Servigos.

Dados da E-Consulting Corp. mostram gue ocorreu um aumento no nimero de usuarios de
Internet tanto no mundo como no Brasil. Em 1999, 280 milhdes de pessoas acessavam a
Internet no mundo e em 2003 este nimero aumentou para 825 milhdes de pessoas. Ja no
Brasil, os dados sdo bem mais modestos, porém, também ocorreu um crescimento
significativo no nimero de pessoas que acessam a Internet. No ano de 1999 a Internet era
acessada por 4,8 milhdes de pessoas e em 2003 aumentou para 17,4 milhdes de pessoas. Este
aumento mostra que mais pessoas estdo tendo acesso a esta tecnologia, a Internet, e, portanto,
tendo conhecimento deste novo meio de fazer compras que € o comércio eletronico.



Segundo Albertin e Moura (2002), o comércio eletrénico ja passou pela fase de euforia e em
seguida pela de ceticismo, e atualmente estd numa fase de consolidacdo por meio do
desenvolvimento dos processos anteriormente realizados em um ambiente com menor apoio
da infra-estrutura de tecnologia de informacdo. Entretanto, ndo € sé o acesso a tecnologia e 0
conhecimento sobre este meio por parte dos consumidores que influenciam a compra de
produtos e servi¢cos na Internet; o comportamento do consumidor é um fator que tem grande
influencia na escolha do meio utilizado para fazer compras, seja pelo meio eletronico ou pelo
meio tradicional.

Algumas das variaveis que influenciam o comportamento do consumidor sdo a cultura, a
renda, escolaridade, a disponibilidade de tempo e o acesso ao local de compra (seja fisico ou
eletrbnico). Dentre estas variaveis, a cultura € uma das mais importantes, pois, € ela quem
determina a propensdo ou nao a aceitacdo e adogdo de novas tecnologias. Ainda dentro da
cultura, a aceitacdo e adogdo da nova tecnologia, no caso do comercio eletronico, pode estar
ligada ao tipo de produto. Isto €, as pessoas podem aceitar 0 comércio eletronico e adoté-lo
para comprar servi¢os (p.ex. passagens aéreas, ingressos para shows) ou produtos
padronizados (p.ex. livros, CDs, computadores). Entretanto, para comprar produtos nao
padronizados ou que necessitem ser tocados ou experimentados (p.ex. alimentos pereciveis,
roupas, sapatos) pode haver restri¢oes.

Este artigo tem o objetivo de mostrar que o comportamento do consumidor tem influéncia na
aceitacdo e adocdo do varejo eletrdnico de alimentos e gerar discussdo sobre possiveis
estratégias dos varejistas eletronicos que possam mudar o comportamento e aumentar a adogdo
deste meio. O artigo € dividido em 5 se¢des; na primeira secdo € feita uma introducdo sobre o
assunto. Na segunda secdo € exposta uma revisdo tedrica sobre os principais temas
relacionados ao assunto. Na terceira se¢do, ocorre a apresentacdo da metodologia utilizada no
trabalho; na quarta secdo, sdo mostrados os dados da pesquisa de campo e a discussdo destes
dados e na ultima secdo é apresentada a conclusdo do artigo mostrando os resultados
preliminares e sugestdes para aumentar a adocédo do varejo eletronico de alimentos.

2.Revisdo de Literatura

2.1 Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor é definido como as atividades diretamente envolvidas em
obter, consumir e dispor de produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que
antecedem e sucedem estas acdes (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD 2001, p.4). Este
comportamento é influenciado por muitas variaveis e pode sofrer mudangas ao ser exposto a
inovacgdes tecnologicas ou de produtos. A reacdo a nova tecnologia ou ao novo produto pode
ser diferente da convencional, podendo gerar oportunidades ou ameacas a esta inovacao.

Para Turban et. al. (2000) o comércio eletronico pode ser visto como um novo canal de
distribuicdo que compete com os canais convencionais. O mesmo autor destaca que a tarefa de
atrair consumidores para uma empresa on line pode ser considerada bem dificil. Esta tarefa é
dificil porque primeiro o consumidor tem que ser convencido a fazer compras on line e depois
este vai escolher uma empresa on line dentre as varias que existem.



Como o comportamento do consumidor pode ser diferente ao ser exposto a nova tecnologia,
Turban et. al. (2000) adaptaram o modelo de comportamento do consumidor existente para um
modelo de comportamento de consumidor no comércio eletrdnico. Para estes autores, as
variveis que influenciam o comportamento do consumidor no processo de tomada de decisdo
sdo as caracteristicas ambientais, as caracteristicas individuais e os sistemas controlados pelo
vendedor. Na Figura 1 é possivel observar a influéncia das varidveis no comportamento do
consumidor no comércio eletronico.

Caracteristicas individuais Caracteristicas ambientais

idade, sexo, etnia, educacao, social, familia, comunidade
estilo de vida, psicologia,
valores, personalidade

Estimulos Decisédo do comprador

marketing (prego, produto,
promogéao, qualidade)
outros (econémicos, culturais,
tecnologia, politicos)

comprar ou ndo, o que
comprar, onde, quando,
quanto gastar, repetir
compras

Processo de
tomada de
decisao

Sistemas controlados pelo vendedor

suporte logistico (pagamentos, entrega)
suporte técnico (design da web, agentes
inteligentes)
atendimento ao cliente (FAQ, e-mail,
centrais de atendimento)

Figura 1 - Comportamento do consumidor no comércio eletrénico (Turban; Rainer Jr e Potter
2003)

As caracteristicas ambientais incluem as variaveis sociais (influéncia de familiares e amigos),
culturais (valores e idéias aceitos pelo individuo), psicoldgicas (ligadas ao individuo) e outras
variaveis ambientais (informacdes disponiveis, questdes legais e fatores situacionais). Para
Parsons (2002), existem onze motivos que influenciam um individuo na escolha do meio de
compra. Os motivos pessoais sdo: diversdo, gratificagdo, comportamentos esperados ou
aceitos, aprender sobre novos assuntos, atividades fisicas, atividades mentais e estimulagdo
dos sentidos. Os motivos sociais Sd0: experiéncias sociais fora de casa, comunicagdo com
outras pessoas que tem 0s mesmos interesses, atragdo por um determinado grupo de pessoas,
status e prazer de barganhar.

As caracteristicas individuais incluem sexo, idade, estado civil, escolaridade, etnia, ocupa¢éo e
renda. Dados de uma pesquisa feita pela e-bit em 2003 mostram que o perfil do consumidor on
line brasileiro é constituido na maioria por homens (60%), com pelo menos grau superior
completo (55%), com renda familiar mensal superior a R$ 3.000,00 e idade entre 25 a 34
(34%) e 35 a 49 (37%). Observando-se esses dados, percebe-se que a idade, a renda e a



escolaridade sdo variaveis que tem uma influéncia maior do que as outras na adocdo do
comércio eletrdnico, ja que individuos com essas caracteristicas ttm maiores possibilidades de
adotar esta tecnologia, ndo s6 pelo acesso facilitado ou disponibilidade de equipamentos como
pelo procedimento de uso.

Os sistemas controlados pelo vendedor incluem o suporte logistico (pagamentos e entrega), 0
suporte técnico (design na web, agentes inteligentes) e atendimento ao cliente (e-mail, central
de atendimento). Estas variaveis sdo importantes ndo s6 para a ado¢do do comércio eletrdnico,
mas também para a retencdo do consumidor. Caso o consumidor ndo fique satisfeito com o
servico devido a alguma destas caracteristicas, pode deixar de utilizar o comércio eletrénico.

A cultura, que pode ser definida como um conjunto de valores, idéias e outros simbolos
significativos que ajudam os individuos a se comunicar, a interpretar e a avaliar como
membros da sociedade (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD 2001, p.394), tem influéncia na
aceitacdo de novas tecnologias e produtos. Porém, pelo fato da cultura ser adaptativa, a
medida que esta evolui, pode ser possivel associar os beneficios de uma nova tecnologia ou
um novo produto a novos valores ou necessidades da sociedade. Segundo Parente (2000,
p.44), uma nova tecnologia é mais rapidamente aceita quando oferece mais conveniéncia
para o0 usuario do que a tecnologia que estd sendo substituida; algumas vezes os
consumidores adotam as inovagdes, mas freqlientemente séo resistentes.

Com a evolugdo da cultura distinguem-se dois tipos de individuos: os tecnofilos e os
tecnofobos. Os tecndfilos sdo “adoradores” das novas tecnologias e esperam avidamente as
inovacgdes para poderem adota-las, ao contrario dos tecndfobos que nédo se sentem a vontade e
tém receio de adotar uma nova tecnologia.

2.2 Inovacao Tecnologica: o Comércio Eletrénico

O surgimento do comércio eletrbnico é uma das mudancas mais radicais que atualmente
permeiam o mundo dos negdcios. Segundo Turban, Rainer Jr e Potter (2003), as aplicacdes do
comeércio eletrdnico tiveram inicio no come¢o da década de 70 com inovagdes como a
transferéncia eletronica de fundos (EDI), cujas aplicagdes se limitavam ao comércio eletronico
entre grandes organizacbes. Entretanto, as aplicagdes do comércio eletronico s6 foram se
expandir com maior rapidez no inicio da década de 90 com a comercializacdo da Internet e o
surgimento da Web.

O comércio eletrénico pode ser definido como um conceito emergente que descreve 0
processo de compra, venda e troca de produtos, servicos e informagdes por intermédio de
redes de computadores, principalmente a Internet (TURBAN et. al.,, 2000, p.4). A
classificagdo do comercio eletrénico varia conforme a natureza da transacdo. Os tipos de
comeércio eletrdnico mais conhecidos séo:

e Business-to-business (B2B) — as transacgdes sdo feitas entre duas ou mais empresas;

e Business-to-consumers (B2C) — as transacOes sdo feitas entre empresas e pessoas
fisicas, onde os vendedores sdo as empresas e 0s compradores sao as pessoas fisicas;

e Consumer-to-consumer (C2C) — as transagdes sdo feitas entre pessoas fisicas, e tanto
vendedores quanto compradores sdo pessoas fisicas;



e E-government — neste caso, 0 governo presta servicos a seus cidaddos ou negocia com
empresas utilizando as tecnologias do comércio eletronico.

E dificil de prever como o comércio eletrdnico vai estar daqui a alguns anos, porém, ja é
possivel identificar alguns estagios que se passaram e prever um cenario futuro. Kare-Silver
citado por Shui e Dawson (2002) identificou 5 estagios de crescimento da Internet quer podem
ser visualizados a seguir:

e Estagio 1 (1993-96) — refere-se ao estagio inicial no qual lojas da Internet atrairam a
atencdo da midia e nasceu o interesse da sociedade, o acesso era limitado e de baixo
uso;

e Estagio 2 (1996-98) — refere-se ao periodo que as empresas consideravam o shopping
eletrbnico como um novo paradigma para 0s seus negocios;

e Estagio 3 (1998-2001) — é tido como a “nova onda de tecnologia”, a Internet entra nas
casas e sdo feitos esfor¢os de vendas de equipamentos;

e Estagio 4 (previsdo para 2001-5) — nesta estagio acredita-se na consolidacdo da infra-
estrutura, a infra-estrutura vem melhoramento e as vendas pela Internet crescem;

e Estagio 5 (por volta de 2005 e anos posteriores) — é o estagio final de
desenvolvimento do marketing de massa, 0s equipamentos e 0s servigos de suporte da
Internet estdo mais amigaveis e com pregcos melhores.

Neste artigo, o tipo de comércio eletronico que vai ser abordado € o business-to-consumers
(B2C). De acordo com Turban, Rainer Jr e Potter (2003), o comércio eletrdnico traz muitos
beneficios para os consumidores, podendo-se citar a compra de produtos e servicos a qualquer
horario e dia da semana, a comparagdo rapida de precos entre produtos, aumento da
disponibilidade de produtos e servigos, fornecimento de informagdes detalhadas e relevantes e
a obtencdo de produtos personalizados. Porém, o comércio eletrdnico também tem as suas
limitacGes. Segundo Turban, Rainer Jr e Potter (2003), as principais limitacdes técnicas sdo a
falta de padrBes universalmente aceitos de qualidade, seguranca e confiabilidade e o
dispendioso acesso a Internet para muitos dos possiveis usuérios; dentre as limitagdes ndo
técnicas tem-se a percepcdo do comércio eletrdnico como dispendioso e desprotegido e a
resisténcia do consumidor a mudar de uma loja real para uma virtual.

Apesar dessas limitacdes o comércio eletrénico tem apresentado um crescimento significativo
ao longo dos anos e este crescimento, provavelmente, estd ligado ao aumento do nimero de
usuérios da Internet. As Tabelas 1, 2 e 3 mostram o aumento do nUimero de usuarios de
Internet e de usuarios de Internet domésticos no Brasil e no mundo e a quantidade de pessoas
conectadas na WEB no Brasil, respectivamente.

Usuérios Internet (mi) 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Dados Globais 280 414 539 655 825 945 1010
Dados USA 101,5 135 169 178 187 193 | 222,83
Dados Brasil 4,8 9,0 11,0 14,3 17,4 20,9 25,1

Tabela 1 - Dados de usuarios da Internet (adapatado de E-Consulting Corp).




Usuarios Internet

L . . 1999 | 2000 | 2001 2002 | 2003 | 2004 | 2005
domésticos ativos (mi)

Dados Globais 220 335 445 605 660 756 | 836,59
Dados USA 70 95 119 128 138 147 | 152,46
Dados Brasil 2,5 4,7 5,9 7,9 10,9 13,4 16,1

Tabela 2 - Dados de usuarios domésticos ativos da Internet (adaptado de E-Consulting Corp).

Data Qa Populacao total Inte_rnfilutas Pos/ljlggéo N° de__lvleses C&ii%?g:g

Pesquisa IBGE (milhdes) Brasileira (base=jan/96) (base=jul/97)
Jan/2004 178,4 20,55 11,5% 95 1.686%
Jan/2003 176,0 14,32 8,1% 83 1.143%
Ago/2002 175,0 13,98 7.9% 78 1.115%
Set/ 2001 172,3 12,04 7.0% 67 947%
Nov/2000 169,7 9,84 5.8% 59 756%
Dez/ 1999 166,4 6,79 7.1% 48 490%
Dez/1998 163,2 2,35 1.4% 36 104%
Dez/1997 160,1 1,30 0.8% 24 13%
Jul/1997 160,1 1,15 0.7% 18 -

Tabela 3 - Tabela de populacéo e internautas por pais (adaptado de e-commerce.org)

E interessante observar que nio € s6 o0 numero de internautas que vem crescendo, mas
também o valor médio gasto por estes em compras na Internet. Na nona pesquisa Web
Shoppers — Raio-X do Comercio Eletrénico Brasileiro realizada pela e-bit (fevereiro de 2004)
observa-se que o valor médio gasto por cada consumidor passou de R$ 215,00 em janeiro de
2003 para R$ 315,00 em dezembro de 2003, superando as expectativas para este més.

2.3 Canais de Distribuicao: o Varejo Eletronico

A comercializagdo de produtos e servigos via Internet faz parte da evolugdo tecnoldgica do
marketing direto, que consiste em um contato direto entre fabricantes/fornecedores e
consumidores sem o uso de intermediarios. Muitos termos novos apareceram para designar
esta nova tecnologia, entretanto, os mais utilizados tém sido canais de marketing eletrénicos,
canais eletrénicos e varejo eletronico. Assim como existem diferentes termos também
existentes diferentes definicoes.




Rosenbloom (2002, p.365) define canais de marketing eletrénicos como o uso da Internet
para tornar o produto disponivel de tal forma que o mercado-alvo com acesso a
computadores possa comprar e completar a transacdo de compra por meios eletrénicos. Ja
Coughlan et. al. (2002, p.351) define canais eletrénicos por qualquer canal que envolva
utilizar a Internet como um meio de atingir o usuario final ou qualquer canal para o qual o
consumidor compre on line. Uma definicdo mais especializada é dada por Parente (2000,
p.41), que define varejo eletrdnico como um formato de varejo que oferece pela Internet
produtos e servigos, possibilitando que consumidores finais comprem e completem a
transacd@o por meio de um sistema eletrénico interativo.

O potencial de mercado para os canais eletronicos ao consumidor é limitado pelo niumero de
consumidores que podem comprar on line. Segundo Coughlan et. al. (2002), a maioria dos
paises industrializados ndo estard totalmente conectada a Internet no futuro proximo,
diminuindo as chances de individuos utilizar este tipo de tecnologia. Além disso, 0 preco pago
nos servicos telefénicos também influencia a navegacdo; na Europa, o custo de navegar na
Internet é quase duas vezes mais caro que nos Estados Unidos, restringindo o acesso ou o
tempo de uso desse servico. Para o Brasil, Parente (2000) descreveu fatores positivos e
negativos para o desenvolvimento da Internet e do comércio eletrénico. Estes fatores podem
ser observados no Quadro 1.

Fatores positivos para o crescimento no
varejo virtual

Fatores negativos para o crescimento
no varejo virtual

e Alta penetracdo da Web na classe alta e
média com hébitos de consumo
internacionais.

e Habito ja desenvolvido de fazer
transferéncias de valores e declaracéo de
Imposto de Renda via meio eletrénico.

e Crescimento da base de computadores
motivado pela queda no preco das
maquinas.

Altas taxas de juros que limitam a utilizacédo
do cartdo de crédito.

Falta de confianca na seguranca e
integridade dos dados da Internet por parte
dos usuarios.

Deficiéncia na infra-estrutura de telefonia
fixa, com taxa de penetracdo de 11,7% da
populacéo.

Falta de empresas especializadas na
prestacao de servicos de logistica de
entrega aos varejistas on line.

Quadro 1.1 Fatores positivos e negativos para o desenvolvimento da Internet e varejo virtual no Brasil

O varejo eletrbnico possui algumas caracteristicas que o diferenciam das lojas tradicionais,
com isso a experiéncia de compra também € diferente. Costa (2002) comparou as
caracteristicas das lojas virtuais com as lojas tradicionais e constatou que existem diferencas
com relacdo ao custo de transacdo (transporte e tempo), ao grau de controle co consumidor
sobre a atividade de compra e a natureza dos elementos que compde a loja. Como pode ser
visto no Quadro 2, o ambiente virtual apresenta condi¢cdes de compra que ndo sao similares ao
do varejo tradicional.

Loja tradicional Loja Virtual

Atmosfera da loja (iluminagdo, som, cores) Interface com usuario e apresentagao grafica

Atendimento do vendedor ou auto-servigo Auto-servigo a partir da descricdo de produtos

Displays e cartazes informando promocdes da loja Banners e links com promocdes

Cesta ou carrinho de produtos “Carrinho virtual”

NuUmero de sec¢bes da loja Hierarquia de niveis da loja

Entradas e saidas da loja Links para outros sites de interesse




Maior flexibilidade para condi¢des de pagamento

Menor flexibilidade (cartdo de crédito e boleto)

Contato com as mercadorias

Dependente da imagem e descrigéo do produto

Controle visual do nimero de clientes que entram na
loja

Numero de visitantes on line na loja controlados por
contadores eletrénicos

Layout da loja

Apresentacdo e organizagéo do site em secdes

Facilidade de deslocamento dentro da loja

Navegabilidade pelo site

Quadro 2 - Comparacéo entre lojas tradicionais e lojas virtuais (Costa, 2002)

Apesar de uma série de economias que 0 varejo eletrénico proporciona ao consumidor, seja
pela auséncia de deslocamento ou pelo menor tempo de busca, este ndo pode ser considerado

de todo melhor em relacdo ao varejo tradicional.

Coughlan et. al. (2002) constataram que a eficiéncia durante a compra no varejo eletronico
pode nédo ser refletida no servico final prestado, pois na dimensdo compra, a conveniéncia
espacial de compra em casa ndo pode ser superada por nenhum varejista tradicional, até por
que esta € umas das principais atracdes da compra on line; porém, se o produto ndo é o que o

consumidor queria, as devolucgdes podem ser inconvenientes.

Assim como o varejo tradicional, o eletrdnico tem as suas vantagens e desvantagens. Ladeira

(2001) cita as vantagens para o consumidor em usar o varejo eletrénico:

e Conveniéncia: é o principal fator citado na decisdo de fazer compras on line,

e Economia de tempo: aliada a conveniéncia é tida como preponderante para a escolha
do varejo virtual e esta ligada a falta de tempo para fazer compras e o tempo perdido

no deslocamento desta compra;

e Variedade de produtos oferecidos: pelo fato do varejo eletrénico oferecer uma maior

variedade de itens possibilita uma gama maior de opcdes de escolha do consumidor;

e Acesso 24 horas: a possibilidade de fazer compras a qualquer dia e horério, sem

restricdo, & um atrativo para muitas pessoas;

e Maior nimero de informagfes sobre os produtos: o ambiente on line pode fornecer
maior quantidade e qualidade de informagdes, de forma menos penosa e mais

confortavel;

e Acesso direto a produtos importados nao disponiveis no comércio local: facilidade

para encontrar produtos que ndo existem ou estdo em falta no varejo tradicional,

e Servico de entrega: ligado de certa forma & conveniéncia na compra, passa ser vital no

comércio eletronico;

e Acesso seletivo a produtos: utilizando agentes eletrénicos de compra evita-se a perda

de tempo e agiliza a compra.

As desvantagens do uso do varejo eletronico tambeém s&o percebidas pelos consumidores e
podem se manifestar na forma de preocupacdes ou insatisfagdo. Rosenbloom (2002) cita as

principais desvantagens do uso do varejo eletronico pelo consumidor:




e Falta contato com o produto real e a posse ndo é imediata: em teoria, a maioria dos
produtos pode ser vendida pela Internet, porém, os consumidores ndo tém contato
direto com os produtos (ndo podem ser vistos, cheirados, tocados ou experimentados)
e, além disso, ndo € possivel possui-los imediatamente apds a compra, exce¢do para
produtos digitalizados;

e O atendimento dos pedidos e a logistica ndo acontecem na velocidade nem na
eficiéncia da Internet: com excecdo dos produtos digitalizados, a maioria dos produtos
requer capacidade logistica de execucdo de pedidos que a Internet ndo pode fornecer,
além disso, no caso de produtos de baixo valor unitario, os custos logisticos podem
representar uma porcao elevada do preco final do produto no varejo eletrénico;

e Desordem, confusdo e incomodo na Internet: a quantidade de sites na Internet € muito
grande e confunde o consumidor na hora de escolher uma loja virtual, adiciona-se a
este fato a lentid&o das conexdes que tornam a busca mais demorada;

e Necessidades pessoais e sociais para ir as compras: em alguns casos, 0S Servicos
necessitados ndo estdo e nunca estardo disponiveis na Internet, como é o caso de um
corte de cabelo ou o almogo em um restaurante, também ocorre o fato de muitas
pessoas utilizar o periodo de compras para conhecer outras pessoas e passear;

e Preocupagdes com seguranca: ocorre de duas maneiras, a primeira preocupacdo
envolve comprar produtos de empresas desconhecidas que sO existem no varejo
eletronico e a segunda preocupacdo é o desconforto do consumidor enviar o nimero
do cartdo de crédito pela Internet.

Além dessas desvantagens citadas, Reedy, Schullo e Zimmermann (2001) também comentam
que nem todos produtos ou servi¢cos sdo apropriados para venda na Internet, como é o caso de
produtos pereciveis ou datados.

Em uma pesquisa qualitativa Dennis, Harris e Sandhu (2002), verificaram que o0s
consumidores preferem comprar no shopping por ser uma atividade mais sociavel e prazerosa,
estes acreditam que a Internet precisa ser mais segura principalmente nas transacfes
financeiras e que podem existir problemas de troca de produtos ou devolucdo do dinheiro. Esta
pesquisa reafirma do ponto de vista do consumidor as desvantagens de comprar no varejo
eletronico citadas por Rosenbloom.

Embora ainda represente um fendmeno recente, 0s internautas brasileiros ja incorporaram aos
hébitos alguns servicos da Internet e do varejo virtual, mas ainda estdo resistentes a outros. Na
Tabela 4 é possivel observar a incorporagdo da Internet e do varejo virtual nos habitos dos
brasileiros.

Atividades Ja utilizei Utilizaria Nunca Utilizaria
Informacdes sobre produtos e servigos 79% 18% 3%
Entrega de declaragdo de IR 59% 34% 7%
Home Banking 50% 35% 15%
Compra de livros 22% 61% 18%
Compra de CDs 20% 62% 17%
Compra de software 16% 60% 24%




| Supermercado | 7% | 61% | 32% |
Tabela 4 - A incorporacao da Internet e do varejo virtual nos habitos dos brasileiros (Parente, 2000).

No caso do varejo eletronico, como pode ser observado na tabela acima, produtos
padronizados tém uma resisténcia menor de compra do que outros tipos de produtos. Turban
et. al (2000) sugerem que categorias de produtos devem seguir as seguintes caracteristicas para
venderem mais no varejo eletronico:

e Produtos com alto reconhecimento de marca;

e Bens fisicos que podem ser transformados em bens digitalizados, como livros,
masicas e videos;

e Produtos com certificado de garantia dado por vendedores reconhecidos;
e Produtos relativamente baratos;
e Commodities com padrdes especificados;

e Produtos empacotados que o cliente conhece e que s6 podem ser abertos em lojas
tradicionais.

Entretanto, mesmo seguindo essas caracteristicas, alguns produtos podem nao ter sucesso no
varejo eletrdnico, como é o caso dos alimentos pereciveis. Muitos individuos podem adotar o
comércio eletrbnico para comprar produtos chamados de “low touch” (computadores, CDs,
livros), que sdo produtos padronizados e que ndo necessitam ser tocados ou vistos, porém,
existe resisténcia de individuos para comprar produtos chamados de “high touch” (alimentos
pereciveis e de mercearia, roupas e sapatos) que necessitam serem vistos, tocados ou
experimentados. Na Grafico 1 é possivel ver os tipos de produtos que os brasileiros mais
costumam comprar pela Internet e observa-se que os produtos “low touch” tem maior
preferéncia de compra.



CDs, DVYD s e Fitas de video. I I I 133%
Livros e revistas 123%

Eletro-eletrinicos E?%
Computadores e Software 6%

ApardhosDVD | 13%
Telefonia /Celular [ 12%
Perfumaria ecosmaticos [—__13%
E letrodomestico [ 13%
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PamhandHeld [J1%
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Alimentos e bebidas [ ]1%
Outros ——13%
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Gréfico 1. Produtos mais vendidos no varejo on line no Brasil. (www.e-commerce.org.br)

Geuens, Brengman e S’Jergers (2003) afirmam que os consumidores belgas desejam comprar
produtos ndo-alimentares como papel-toalha ou CDs pela Internet, mas produtos frescos estdo
totalmente fora de questdo. Estes consumidores necessitam ver, tocar e cheirar as frutas,
vegetais e carnes antes de compra-los. Coughlan et. al. (2002) mostram em pesquisa feita nos
Estados Unidos que os consumidores americanos também tém resisténcia em comprar
produtos pereciveis no varejo eletrénico; na pesquisa da Forrester Research feita em 1999 e
com previsdo para 2004 mostrou que as vendas de computadores na Internet em 2004 seriam
de 40%, contra cerca de somente 3% de alimentos e bebidas.

Percebe-se pelos dados apresentados que os individuos adotam o varejo eletrdnico para
comprar produtos “low touch”, entretanto, tém grande resisténcia para comprar produtos “high
touch”.

3. Metodologia

Este é um artigo exploratério, de carater tedrico e aborda o tema do comercio eletrénico de
alimentos e a influéncia da cultura na adocgdo desta tecnologia para este fim. Foram utilizados
livros, artigos e dados estatisticos secundarios sobre comportamento do consumidor, comércio
eletrébnico e varejo eletrénico para formar a base conceitual do artigo. Também foram
utilizados dados preliminares da pesquisa da prdpria autora que mostram o comportamento do
consumidor na escolha do meio de fazer compras de alimentos. Estes dados ainda estdo sendo
analisados e por este motivo ndo existe um resultado final.

Os dados preliminares utilizados neste trabalho fazem parte do projeto “Modelo de Consumo
Alimentar Brasileiro”, que € um projeto que engloba os temas consumo alimentar e
comportamento do consumidor. Este projeto tem a participagdo tem quatro instituices de



ensino superior do Brasil (UFSCar, UFMS, UFRGS e UFPE) e uma instituicdo de ensino
superior da Franca (ENITIAA).

A pesquisa de campo foi feita simultaneamente em quatro capitais do Brasil, abrangendo 4
regides do pais, no periodo de junho de 2003. Esta € uma pesquisa de cunho exploratorio que
tem o objetivo de conhecer o comportamento do consumidor e os habitos alimentares dos
brasileiros. Os questionarios foram aplicados em Séo Paulo, Goiania, Porto Alegre e Recife;
um dos critérios utilizados para escolha destas cidades foi o fato destas possuirem a Pesquisa
de Orcamento Familiar (POF) realizada pelo IBGE, pois, posteriormente, os dados desta
pesquisa serdo comparados com os dados do IBGE.

Foram aplicados 405 questionarios em Goiania e 400 questionarios nas outras cidades. O
questionario € estruturado com perguntas fechadas e aplicacdo deste foi feita por
pesquisadores das instituicdes de ensino participantes.

Os dados utilizados neste artigo correspondem a pergunta: “Onde compra com mais
freqliéncia produtos alimentares?”, e os individuos poderiam escolher como resposta
pessoalmente (varejo tradicional), por telefone, por Internet ou ndo responder.

Quanto a analise dos dados preliminares, para este trabalho so foi realizado o célculo da
porcentagem de pessoas que utilizam a Internet para fazer compras de alimentos nessas
cidades. E como os resultados encontrados ndo foram significativos, ndo foram feitos
cruzamentos com outras variaveis (renda e idade).

4. Apresentacgao e Discussdo dos Dados

O comportamento do consumidor brasileiro na hora de escolher o meio pelo qual compra
alimentos ndo se mostrou diferente do que dos outros paises. Em pesquisa feita em 4 capitais
brasileiras sobre o habito de consumo e compra de alimentos, ficou claro que os brasileiros
ndo tém o habito de comprar produtos pereciveis pela Internet. A grande maioria dos
individuos tem o habito de fazer este tipo de compra pessoalmente no varejo tradicional, como
pode ser observado na Tabela 5.

Carne(%) P&o(%) Arroz(%) FLV(%) Leite(%) Enlatado(%)

Goinia Internet: 0,50 Internet: 0,25 Internet: 0,25 Internet: 0,25 Internet: 0,25 Internet: 0,25
Pessoal: 97,04 | Pessoal: 97,04 | Pessoal: 97,53 | Pessoal: 97,04 | Pessoal: 96,30 | Pessoal: 94,32

s.Paulo Internet: 0,0 Internet: 0,0 Internet: 0,0 Internet: 0,0 Internet: 0,0 Internet: 0,0
' Pessoal: 93,00 | Pessoal: 94,25 | Pessoal: 93,50 | Pessoal: 93,75 | Pessoal: 93,00 | Pessoal: 91,00
P Aleare Internet: 0,25 Internet: 0,25 Internet: 0,25 Internet: 0,25 Internet: 0,25 Internet: 0,25
Aieg Pessoal: 92,25 | Pessoal: 90,25 | Pessoal: 89,75 | Pessoal: 89,50 | Pessoal: 88,75 | Pessoal: 88,75

Recife Internet:0,0 Internet: 0,25 Internet: 0,25 Internet: 0,0 Internet: 0,0 Internet: 0,0
Pessoal: 90,25 | Pessoal: 91,25 | Pessoal: 91,50 | Pessoal: 91,75 | Pessoal: 91,75 | Pessoal: 90,50

Tabela 5 - Porcentagem de usudrios que costumam fazer compras on line e no varejo convencional
em diferentes capitais do Brasil.




Os dados da tabela mostram que majoritariamente os individuos preferem fazer compras
pessoalmente, independentemente da capital pesquisada. O nUmero de pessoas que costumam
comprar pela Internet € muito baixo, em nimeros absolutos corresponderiam a uma pessoa
(0,25%) ou duas pessoas (0,50%) numa populacdo amostral de 400 pessoas em cada capital
pesquisada. Apesar desta pesquisa ser exploratdria, e 0 nimero de entrevistados ndo ser
representativo, principalmente para a cidade de Sao Paulo, esta ndo deixa de ser valida; pois
mostra que pouquissimas pessoas em diferentes regides do pais tém utilizado esta tecnologia
para comprar alimentos pereciveis.

Os brasileiros, assim como os belgas e 0os americanos, aparentemente ndo estdo dispostos a
adotar a Internet para fazer compras de alimentos, pelo menos por enquanto. Como a sensacao
tactil ainda é uma varidvel muito valorizada na hora de comprar alimentos pereciveis e este
tipo de tecnologia ndo permite o contato na hora da compra, algumas mudancas deverao ser
feitas pelos vendedores para tentar persuadir o consumidor a adotar esta tecnologia.

5. Conclusao

O comércio eletrdnico vem crescendo ao longo dos anos, tanto no Brasil, quanto no mundo.
Entretanto, ainda existe muito espaco para ser conquistado por esta tecnologia. A diminuigéo
dos precos dos equipamentos e dos servigcos telefonicos e uma interface mais simples e
amigavel sdo fatores que podem contribuir para o aumento do uso da Internet, e
consequientemente do comércio eletrdnico.

Ja o comércio eletrdnico ndo depende s6 destes fatores citados, mas também de variaveis que
influenciam o comportamento do consumidor. Dentre todas as varidveis ja citadas no modelo
de comportamento do consumidor on line neste trabalho, a cultura é uma das mais
importantes, porque tem uma grande influéncia na aceitacdo e adocdo de uma nova tecnologia.

No caso do varejo eletrénico de alimentos, esta varidvel tem uma influéncia maior, por se
tratar de alimentos pereciveis onde a sensagdo tactil € importante para o consumidor na hora
da compra. Os consumidores on line ndo se importam de comprar produtos padronizados ou
servicos pela Internet, pois, receberdo os produtos em casa conforme o especificado no ato da
compra. Porém, para alimentos pereciveis, 0s consumidores ndo tem essa garantia e com isso
ndo se sentem seguros em comprar. Além disso, em muitos paises a variavel cultural & muito
forte no consumidor, estes necessitam tocar e sentir alimentos pereciveis antes de compra-los.

Com isso surgiram dois jarg0es para identificar produtos na Internet, os produtos chamados de
“low touch” (computadores, CDs, livros), que sdo produtos padronizados e que néo
necessitam ser tocados ou vistos e o0s produtos chamados de “high touch” (alimentos
pereciveis e de mercearia, roupas e sapatos) que necessitam serem vistos, tocados ou
experimentados na hora da compra. Observa-se pelos dados primérios e pelos dados
secundarios, tanto no Brasil quanto no mundo, que os consumidores tém preferéncia de
comprar produtos “low touch” e tem restricbes de comprar produtos “high touch”.

Para aumentar 0 nimero de pessoas que adotam o varejo eletrdnico de alimentos, os
vendedores podem utilizar algumas estratégias para persuadir o consumidor a comprar pela
Internet. A primeira delas é padronizar produtos pereciveis, como carnes, frutas e vegetais, e



garantir a qualidade destes. Depois uma campanha de marketing focada na qualidade dos
produtos oferecidos e no compromisso do varejista eletrdnico em garantir esta qualidade é
recomendavel. Uma outra possibilidade é a realizacdo de promocgdes, entregar brindes ou
abaixar por um tempo limitado o preco dos produtos pereciveis para atrair a atencdo dos
consumidores para estes produtos. Para varejistas on line que possuem lojas fisicas, pode ser
interessante fazer propaganda na loja para o servico eletronico.

Com relacdo a retencdo do consumidor neste servico, € importante que as entregas sejam feitas
no prazo estipulado e que o produto seja bem acondicionado na entrega para chegar fresco. A
percepcdo do consumidor com relacdo ao servico prestado é um dos principais pontos para
fidelizacdo. No caso do produto perecivel, que tem como principal imagem ser “fresco e
saudavel”, ndo chegue em boas condi¢des na casa do consumidor, este ndao se sentird
confortdvel em comprar novamente por este meio. Um fator a ser considerado é a questao
expectativa X frustragdo dos consumidores. O cliente do varejo eletronico, pelas
caracteristicas discutidas, € mais exigente e possivelmente tem uma expectativa de estar
comprando um servico diferenciado. Falhas na prestacdo deste, s&o com certeza menos
toleradas do que em situagdes normais do varejo tradicional.

Alguns fatores devem receber especial atencdo dos empreendedores que decidirem investir no
varejo eletrénico de produtos alimentares. Estes fatores podem ser divididos em
organizacionais e ligados ao comportamento do consumidor. Em termos de comportamento do
consumidor, varias questdes ja foram levantadas. Em termos de fatores organizacionais, vale
lembrar que o espaco de uma géndola é igual a uma linha. 1sso permite que as empresas
divulguem uma disponibilidade de produtos muito grande eletronicamente, mas garantir a
entrega fisica (assim como a efetiva disponibilidade para realizar tal venda) € um processo
mais complexo do ponto de vista logistico. A reposicdo de produtos pode ser um problema,
pois pode ndo haver demanda suficiente para quantidade minima de pedido. Isso pode se
tornar ainda mais critico no caso de ndo existir loja fisica da mesma empresa. Outro aspecto
importante é decidir se ira atender regionalmente, nacionalmente ou internacionalmente. A
decisdo de mix de produto (linha ampla ou reduzida) também é relevante. No caso de produtos
pereciveis e frageis, existira sempre a necessidade de se desenvolver embalagens de
acondicionamento adequadas.
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