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RESUMO

Hippo Supermercado. 2004. 97-folhas. Trabalho de Conclusdo de Estagio (Graduagdo em
Administragdo). Curso de nistragdo. Universidade Federal de Santa Catarina,
Florianépolis.

SILVA, Sheila Dias da. Mark?}de Relacionamento e o Comércio Eletrénico: O caso
dmi

Este trabalho tem por objetivo identificar a aplicabilidade do Marketing de Relacionamento
através da internet, praticado pelo Hippo Supermercado na regido da Grande Florianopolis.
Foi realizado um estudo de caso com uma abordagem qualitativa, identificando os
concorrentes diretos do Supermercado na disponibilidade de servigos eletrdnicos, bem como a
forma adotada pelo Hippo na construg@o de sua pagina e servigos de comércio eletrdnico: o
Hipponet. Foi utilizada também, uma pesquisa quantitativa ¢ de opinido realizada com os
clientes do Supermercado, avaliando a percepgao e a opiniao dos mesmos quanto aos Servigos
oferecidos pelo Hippo. A coleta de dados foi feita através de entrevistas informais, observagao
direta e aplicagdo de questionarios. Foi possivel erceber através da pesquisa, que o
Supermercado precisa divulgar sua marca em outros bairros da ilha, que nfio os préoximos a
sua loja atual. Para isso pode utilizar-se da midia através de Bussdor e chamadas em radio
para diversificar seu publico e divulgar seus servigos ¢ a abertura de sua nova loja.

PALAVRAS-CHAVE: MARKETING, INTERNET E COMERCIO ELETRONICO.
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1 INTRODUGAO

A partir da segunda metade dos anos 90, as empresas passaram a dispor de um
novo canal para oferta dos seus produtos € a realizagdo de negdcios: a Internet. A rede
mundial de computadores estd se tornando uma importante plataforma de negécios, sendo
responsavel, anualmente, por bilhdes de dolares em transagBes de comércio eletrdnico ao
redor do mundo.

Diante deste novo conceito as empresas perceberam que nio podem mais ignorar
os mercados globais, as tecnologias e suas novas formas de comércio, os concorrentes, €
principalmente as novas necessidades dos consumidores.

Uma empresa que espera se firmar no mercado e se tornar a melhor no seu ramo
de atividade precisa estar atenta as formas e métodos que ird utilizar para que alcance estes
objetivos.

Em se tratando de uma empresa de varejo, a atividade fim € a venda, mas uma
questdo primordial € a captagdo e a fidelizag#io de seus clientes. Nos dias concorridos de hoje,
o consumidor exige um tratamento diferencial por parte das empresas e lojas, pois ele estd
mais consciente de sua importincia e de seu papel, e esta cada vez mais exigente em questdes
de qualidade, atendimento e prego.

Por isso, as organiza¢des que dependem de seus fiéis clientes estdo buscando a
melhor forma de firmar um relacionamento duradouro com os mesmos, buscam solugdes para
uma gestdio mais competitiva. Esta visdo ampla de que a empresa precisa conhecer seu
publico, e este conhecimento mais profundo de cada cliente ¢ chamado de Marketing de
Relacionamento.

A grande competitividade entre as empresas exige das mesmas, planos voltados a

plena satisfag3o do cliente e até mesmo a superagdo de suas expectativas.
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O presente estudo tem como tema a analise do Marketing de Relacionamento,
através do uso da Internet em uma empresa do Varejo da grande Florianopolis: O Hippo
Supermercados.

O Hippo foi um dos primeiros Supermercados da grande Florianopolis a
disponibilizar para o cliente o Hipponet, seu sife na Internet com varias informagdes obre a
loja, sobre pregos, produtos e promogdes, € foi o pioneiro no estado de Santa Catarina a
disponibilizar através de sua pagina na Internet o sistema delivery, que permite a compra

através do site com entrega em domicilio.



2 JUSTIFICACAO DO ESTUDO

Com a forte concorréncia ¢ o surgimento de novos mercados diariamente no
caminho de empresas ja estruturadas, cada vez mais, as empresas ja existentes procuram o
melhor caminho € a melhor forma de fidelizar os clientes atuais e também de conquistar
novos. Esta forma de posicionamento da empresa em suas relagdes com os clientes é chamada
de Marketing de Relacionamento.

Os Supermercados Hippo ja vem se preocupando com o alvo principal de uma
empresa de varejo, que sdo os clientes. Esta pesquisa se tornou importante na medida em que
avaliou de que forma o Hippo Supermercado passou a se preocupar com as necessidades de
seus clientes através da criagdo de um sife na Internet e de servigos oferecidos pelo mesmo.

Existem Supermercados grandes na regido de Floriandpolis que néo
disponibilizam este tipo de servigo, pois acreditam que o retorno financeiro nio compensa a
implementagio. O presente estudo mostra que, quando bem elaborado, o e-commerce pode
agregar muito valor ao Supermercado e surpreender com o retorno sobre o investimento.

Dado que o mundo se encontra na era da tecnologia e da forte concorréncia, o
Hippo percebeu que a Internet deixou de ser apenas uma ferramenta de comunicagio que
possibilita a troca de e-mails, mas também se tornou uma poderosa ferramenta de marketing.
O crescimento do volume e da diversidade de informacio eletrdnica acessivel em rede e o
aumento do nimero das pessoas que a utilizam, tém sido constantes.

O estudo tornou-se viavel e contou com o apoio dos dirigentes da rede Hippo, no
que se diz respeito & abertura de informagdes € dados sobre a implementagdo do Hipponet
pela rede. O Supermercado disponibilizou seus dados, na medida em que os mesmos foram

sendo necessarios.
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Uma das abordagens que envolve o tema do trabalho, marketing de
relacionamento, diz respeito ao comércio eletronico, também chamado de e-commerce, que ¢é
um tema bastante atual e em crescimento no mundo todo. Na grande Floriandpolis apenas trés
Supermercados disponibilizam este tipo de servigo, € até entdo nio existe nenhum trabalho
cientifico que tenha explorado o tema anteriormente nesta regido. O fato de o estudo
apresentar também os concorrentes diretos do Supermercado na grande Florianépolis em
relagfo a ferramenta do comércio eletronico enriquece as informagdes e possibilita um estudo
mais aprofundado sobre os Supermercados da regio.

Dessa forma pode ser enunciado o problema de pesquisa: como o Supermercado
Hippo vem adotando o Marketing de Relacionamento, através da Internet, em sua loja na

Grande Floriandpolis, considerando-se o primeiro semestre de 2004?



3 OBJETIVOS

Um estudo cientifico precisa ser tragado com objetivos, para que a finalidade do
estudo esteja clara para o pesquisador e para que o mesmo n#o se desvie do foco principal no

decorrer do seu trabalho.

3.1 Objetivo Geral

Identificar a aplicabilidade do marketing de relacionamento, através do uso da
Internet, adotado pelo Hippo Supermercado, em sua loja na Grande Floriandpolis,

considerando-se o primeiro semestre de 2004.

3.1.2 Objetivos Especificos

a) Posicionar o Hippo Supermercado no mercado da Grande Floriandpolis.

b) Identificar os seus concorrentes diretos que também oferecem servigos
através da Internet.

c) Avaliar a forma adotada pelo Supermercado Hippo na constru¢io de seu
diferencial através da Internet.

d) Verificar o grau de percepgdo e satisfagdo dos clientes em relag@o ao site
do Supermercado Hippo na Internet.

e) Propor diretrizes que otimizem as atividades desenvolvidas.



4 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para o estudo do Marketing de relacionamento e da sua ferramenta: marketing
eletrénico, em uma empresa, ¢ necessaria a leitura e a compreensfio das teorias aplicadas a
estas praticas. O presente capitulo objetiva abordar os fundamentos tedricos que orientam este
trabalho. Esta revisio bibliografica tem como principal objetivo fornecer ao trabalho
académico a base referencial para que todos os assuntos sejam tratados de modo cientifico,

oferecendo desta forma, contextualiza¢io, consisténcia e credibilidade ao trabalho académico.

4.1 Marketing

Nos dias de hoje, 0 Marketing envolve varios novos conceitos € novas formas de
fidelizagdio de clientes. Com o surgimento da Intemet, o conceito antes simples de
identificagio de necessidades dos clientes, precisou ser reavaliado e trabalhado pelas

organizagdes que quisessem sobreviver.

4.1.1 Conceitos de Marketing

Para um melhor entendimento de Marketing de Relacionamento ¢ preciso
conhecer primeiro a amplitude e a importéncia do Marketing dentro de uma empresa.

Muitas vezes a palavra marketing vem imediatamente associada a vendas dentro
de uma organizagdo, no entanto este conceito abrange muito mais do que numeros e
lucratividade. Esta idéia errbnea de Marketing associada a vendas foi bem resumida na visio
de Drucker (apud Kotler, 1999, p. 33): “O objetivo do Marketing é tomar supérfluo o esforgo

de vender”.O que as empresas buscam atualmente nfio ¢ uma unica venda, que visa o lucro
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imediato, mas sim a construgdo de um relacionamento, para que o cliente veja sua
organiza¢30 como uma parceira que consiga atender suas necessidades e em quem possa
confiar.

Para MacKenna (1992, p.40): “Marketing é desenvolver € manter relagées com a
infra-estrutura e com os clientes. E integrar os clientes no projeto, desenvolvimento, produgio
e processo de vendas da empresa.”. Ainda na concepg¢do de MacKenna (1992), ¢ tarefa do
Marketing integrar o cliente a elaboragdo do produto e desenvolver um processo sistematico
que consiga dar firmeza a esta relag@o iniciada com o mesmo. Esta visiio ja coloca os clientes
com opinides préprias € como principais responsaveis no andamento e cria¢do de novos
negécios dentro da empresa.

Os consumidores tornam-se cada vez mais exigentes, com isso as empresas
precisam de um esfor¢o cada vez maior na conquista de relacionamentos duradouros. “A
tarefa do marketing € descobrir necessidades n#o atendidas e fornecer solugSes
satisfatérias”.(KOTLER, 1999, p. 33)

As empresas preocupavam-se somente com a conquista de novos clientes, mas
descobriram que manter e firmar um relacionamento com os atuais tornou-se uma chave
importante para o sucesso. “O principal é manter os clientes atuais e desenvolver cada vez
mais o relacionamento existente”.(KOTLER, 1999, p. 155) Os profissionais de Marketing
hoje, conseguem entender o prejuizo da perda de um cliente existente, pois além de estarem
perdendo vendas futuras, este ex-cliente estara se deslocando para um de seus concorrentes.
Desta maneira, a fidelizagdo torna-se ponto chave no bom andamento de uma empresa que
precisa vender e que para isso precisa trabalhar € aprimorar suas habilidades com os seus
clientes.

Nickels e Wood (1999) apresentam uma férmula simples do marketing mundial,

que atualiza e resume o seu conceito e ¢ conhecida como ABC do marketing, descrevendo
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alguns passos e dicas a serem levadas em conta na administragio do marketing dentro das
empresas:

e Antes de mais nada seja orientado para o cliente.A questio do marketing é
estabelecer e manter uma relagfo de troca mutuamente benéfica com os clientes.

e Benchmarking com relagdo aos melhores do mundo. Seu objetivo € alcangar os
melhores. Ou seja, alcanga-los para poder ultrapassa-los, criando ainda mais valor
aos clientes.

e Continuamente melhorar seu produto e seu desempenho.Vocé precisa procurar
maneiras de fazer com que seu produto, servigos e empregados continuem
melhorando.

e Desenvolva o melhor pacote de valor. Utilize a pesquisa para descobrir o que o
consumidor valoriza e ai entdo faga melhor que os seus concorrentes.

o Empowerment dos empregados. O empowerment permite que os empregados de
todos os niveis da organizagdo usem o seu poder € a capacidade de tomar decisdes
para que decidam e se movimentem no sentido de satisfazer os clientes.

e Foco no relacionamento. Procure atrair novos clientes, assim como reforgar o seu
relacionamento com os atuais.

e Gerar lucro e atender outros objetivos organizacionais. O ABC do marketing

fornece um meio de ajudar as organizagdes a atingir seus objetivos basicos.

4.1.2 Marketing de Relacionamento

O Marketing basico ja se preocupava com questdes como: satisfagdo,

desenvolvimento € contentamento, no entanto o conceito de Marketing de Relacionamento
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veio buscar e preocupar-se mais com palavras chave como: relacionamento, clientes € o algo
além: o encantamento.

O relacionamento no sentido mais amplo da palavra, uma relagdo a dois, no caso:
empresa — cliente, uma capacidade de comunica¢do mais ampla, de um maior entendimento
entre ambas as partes. Os clientes sendo vistos como o ponto chave, todas as ages,
pensamentos e projetos voltados a eles. E por fim, o encantamento, que visa ir além do que as
muitas empresas no mercado oferecem, as outras podem estar satisfazendo as necessidades
dos clientes, mas ir além significa prevé-las, antecipar a solugiio a essas necessidades,
encantando sempre o cliente.

Os individuos possuem uma necessidade perfeitamente normal e natural de serem
tratados como seres humanos individuais. Reconhecer e valorizar tal necessidade constitui-se
em estratégia de relacionamento duradouro.

O conhecimento e a percep¢do que uma empresa desenvolveu sobre seus clientes
podem constituir-se no principal obstaculo para os concorrentes, e esse conhecimento esta
pautado em sua capacidade em armazenar e gerenciar informagdes (Gordon, 1998).

O melhor Marketing na visio de McKenna (1992) é aquele que consegue
encontrar um modo de integrar o cliente 4 empresa, criando dessa forma uma relagio entre os
mesmos. Criar uma relagdo como esta ndo é tarefa facil e exige comprometimento da
empresa, cada funcionario precisa estar ciente do importante papel que estard cumprindo, os
interesses da organizag3io precisam estar alinhados, para que as necessidades de seus clientes
sejam cumpridas mais rapidamente.

O cliente precisa sentir-se importante e obter um atendimento exclusivo e de
acordo com suas necessidades. Segundo Gordon (1998), para que as empresas consigam
atingir este nivel de atendimento precisam estar atentas a trés componentes importantes:

tecnologia de fabricag3o, conhecimento sobre seu cliente e acesso a0 mesmo.
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Um dos objetivos principais de toda empresa ¢ o lucro, mas n3o é o unico.
Segundo Levitt (apud VAVRA, 1993, p. 25): “Afirmar que obter lucro é um motivo do
negdcio € tio simples como afirmar que o objetivo da vida é comer”.Ou seja, ele afirma que
ha outros interesses por tras de toda a organizag&o, € que o lucro nio se trata de um objetivo e
sim de um resultado.

A manutengio e a criagdo de clientes € segundo Drucker (apud VAVRA, 1993)
uma das propostas principais das organizagdes € o Marketing de Relacionamento é uma
importante ferramenta para atingir esta meta. Nickels € Wood (1999, p. 9) resumem este
conceito da seguinte forma: “...a idéia de que as organizagdes podem satisfazer seus objetivos
de longo prazo, como a lucratividade, coordenando e concentrando todas as suas atividades na
identificagdo e satisfagdo das necessidades e desejos dos consumidores.”

Fidelizar os clientes atuais, assim como reconquistar clientes antigos ¢
fundamental de acordo com Vavra (1993, p.40): “Pés-Marketing € o processo de proporcionar
satisfacio continua e refor¢o aos individuos ou organizagSes que s@o clientes atuais ou que ja
foram clientes....O objetivo do poés-marketing € construir relacionamentos duradouros com
todos os clientes.”

Stone e Woodcock (1998) citam algumas formas de obter conhecimento sobre o

cliente:

e pesquisas formais de mercado e observagdes;

e informagdes de transagdes;

e informagdes de benchmarking, ou seja, avaliagdes da concorréncia;
e reclamagdes ¢ elogios; €

e feedback de contato.
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Para MacKenna (1992, p. 105): “O marketing de relagbes € essencial ao
desenvolvimento de lideranga, fidelidade do consumidor e rapida aceitagdo de novos produtos
e servicos no mercado. A criag3o de relagdes sélidas e duradouras é uma tarefa 4rdua, de
dificil manutengo”.

Marketing de Relacionamento, para Kotler (1999, p.155), significa: “a ciéncia e a
arte de conquistar e manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles”.

No setor de varejo, e mais especificamente na area dos Supermercados a
concorréncia esti cada vez mais acirrada. As lojas oferecem varias facilidades, priorizam o
seu atendimento e sabem que o prego também importa para o consumidor. Dai a importancia
do Marketing de Relacionamento para ampliar a cadeia de valor vista pelos clientes. Aliado a
este Marketing de Relacionamento, e para prover as condigdes necessarias para coloca-lo em
pritica, os sistemas de informagdo possuem papel fundamental nesta revolugdo de

atendimento e servigos.

As empresas, integrando o Marketing e a tecnologia da informagio no
esforgo para manterem a sua posi¢do competitiva, estio concentrado-se em
oferecer cada vez mais servigos aos seus clientes, pois entendem que a
lealdade dos clientes diminui a sua dependéncia da inovagao de produtos e
servigos, as toma menos suscetivel a guerra de pregos, € coloca o diferencial
competitivo na lealdade do cliente[...] (BRETZKE, 2004a).

Na era da globalizagdo e em ambiente altamente competitivo, as empresas

precisam antecipar as necessidades e desejos dos consumidores.

“E preciso competir em tempo real alterando o préprio sistema de
marketing, criando novos produtos, usando novas midias, oferecendo novos
servigos, obtendo methor e mais rapido feedback das informagdes sobre o
comportamento do cliente e, com isso, melhorar a qualidade dos processos
operacionais, vendas e atendimento”. (BRETZKE, 2004b).
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4.1.3 Sistemas de Informacio em marketing

De acordo com Nickels e Wood (1999, p.88): “Um Sistema de Informagio (SIM) é
um sistema estruturado para administrar a coleta, analise, armazenagem ¢ apresentacdo dos
dados de marketing.”

Um sistema de informagdo em marketing pode também ser definido da seguinte

maneira:

E um complexo estruturado e interagente de pessoas, maquinas e
procedimentos destinados a gerar um fluxo ordenado e continuo de dados,
coletados de fontes internas e externas a empresa, para uso como base para a
tomada de decisdes em areas de responsabilidade especificas de marketing.”.
(COX & GOOD, apud MATTAR, 1999)

Os Sistemas de Informacg@o auxiliam a empresa na coleta ¢ na utilizagdo das
informagdes necessérias. No entanto, antes da fabricagdo de um SIM, ¢é preciso que a empresa
esteja atenta aos tipos de informag¢des que serdo coletadas. Kotler (1999) afirma que devem
ser levantadas trés questdes na elaboragiio de um SIM:

= De que tipos de informag#o as empresas necessitam para tomar melhores decisdes de
marketing?

= Quais as principais maneiras de reunir informagges relevantes?

* Quais as melhores maneiras de gerenciar 0s dados de uma empresa, de modo que
informagdes de alta qualidade possam estar facil e rapidamente disponiveis aos
profissionais responsaveis pela tomada de decisdes na empresa?

Para Mattar (1999) os sistemas de informagdo em marketing ajudam para que
melhores decisdes sejam tomadas pelo pessoal de marketing, € diminui a incerteza na tomada
de decisdes, devido ao maior nimero de informagdes a respeito do comportamento dos

consumidores.
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Existem quatro componentes que formam um sistema de informa¢3o de marketing,

de acordo dom Nickels e Wood (1999):

1. Um mecanismo para coletar dados de dentro e de fora da organizagio.

2. Um mecanismo para processar e armazenar os dados.

3. Um mecanismo para fazer com que a informagfio esteja disponivel para todos na
organizagio.

4. Um mecanismo para permitir que os empregados pegam informagio adicional para

o sistema.

4.1.4 Database Marketing

A tecnologia € o instrumento que amplia a capacidade tanto de gerar como de
gerenciar o conhecimento, tomando-se indispensavel para o sucesso da organizagéo. Ressalta-
se que, mais do que disponibilizar informagdes, ¢ necessério utiliza-las bem. Cabe, entio,
avaliar como essas informagdes serdo armazenadas pela empresa.

Segundo Nickels e Wood (1999) o banco de dados ¢ a segunda ferramenta, vindo
logo apds os sistemas de informagdo, que auxilia na administragdo das informag¢des de

marketing.

“A melhor maneira de se estabelecer sistemas de comunicagdes de
relacionamento de m3o dupla é através de alguma forma de banco de dados
ou do programa de base de dados mercadologicos. Nessa abordagem, a
empresa envia as informagdes para o consumidor através de varias formas de
distribui¢do”.(LAUTERBORN, TANNENBAUN e SCHULTZ, 1994, P. 57)

Os anos 90 foram chamados por Vavra, (1993) de a década de banco de bancos.

Ainda segundo Vavra (1993, p.52): “Todos os concorrentes estdo acumulando rapidamente o
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maior numero possivel de informagdes sobre seus clientes, esperando assegurar
relacionamentos com os mesmos antes que alguém mais em sua categoria o faga.”

Para Bretzke (1994c). “No Marketing em tempo real, as agdes e decisGes
referentes ao cliente atual e potencial precisam estar fortemente alicergadas em informagdes
que agilizem e otimizem todo o processo de vendas € atendimento... Para isso é preciso fazer
uso intensivo da tecnologia da informagao, notadamente do Database Marketing.”

A nova e importante diferenga no foco deste modelo novo de sistema de
informag¢3o em marketing , € analisado por Lauterborn, Tannenbaun e Schultz (1994, p. 61)

[1

da seguinte forma: “...consiste no fato a nova focalizagdo € sobre o consumidor, o cliente
ativo ou potencial, e nfo sobre as metas de vendas e de lucro da organizagao.

As mudangas ocorridas nas organizagdes a partir do uso de banco de dados sdo
bastante importantes, € Vavra (1993, p. 46) resume estas mudangas da seguinte forma: “Os
desenvolvimentos atuais e futuros do computador, quando dirigidos 2 manutengio de banco
de dados de clientes, fardo para o marketing o que a maquina a vapor fez para a produgao”.

A empresa que possui um banco de dados de seus clientes tem a oportunidade de
estuda-los e de prever comportamentos, € também de estudar a melhor forma de atendé-los,
pois tem a possibilidade de conhecer gostos, preferéncias ¢ etc.

Na visdo de Vavra (1993) a empresa que utiliza o banco de dados diferencia-se das

outras em sua abordagem em termos de:

a) Acessibilidade — habilidade para identificar cada cliente € atingi-los
individualmente.
b) Mensuragio — saber se cada comprador fez ou ndo uma compra, exatamente o que

comprou, e como, onde ¢ quando foi feita a compra (e seu histérico de compra).
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¢) Flexibilidade — oportunidade de atrair diferentes clientes, de diferentes maneiras e
em ocasides diferentes.

d) Contabilizag3o — obtengdo de quadros precisos da rentabilidade bruta de qualquer
evento de marketing e dados qualitativos mostrando os tipos de clientes que
participaram de cada evento especifico.

Se usada de forma adequada, a tecnologia permite & empresa aprofundar o
relacionamento com o cliente, pois disponibiliza instrumentos de gestdo desse
relacionamento. O database marketing cria memdoria organizacional, permitindo que o cliente
seja atendido de maneira cada vez mais eficiente e eficaz, pois sua relagdo com a empresa €
tratada como um processo em desenvolvimento: as etapas vencidas servem de aprendizado

para a empresa, que se aprimora constantemente.

4.2 Conceito de Internet

A Internet é um grupo de redes de computadores interligados pelo mundo inteiro,
que tem em comum um conjunto de protocolos e servigos, de forma que os usuérios a ela
conectados podem usufiuir todos os tipos de servigos e de informagdes.

Segundo Venetianer (1999, p. 33), “a Internet tornou-se o ambiente ideal para
buscar e encontrar rapidamente informag8es de qualquer espécie. Sem sombra de duvidas a

rede das redes é a maior biblioteca de informagdes ja disponibilizada no mundo”.

4.2.1 O Marketing eletronico através da internet

O comércio eletrénico tem demonstrado ser uma forma revolucionaria de atingir o

mercado consumidor e de permitir transagdes automatizadas entre empresas.
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O marketing eletrénico € definido por Reedy, Schullo € Zimmerman (2001. p. 26)
como todas as operagdes realizadas via rede que facilitam as fabricagGes e as transagdes
comerciais dos produtos e/ou dos servigos, com o intuito de atender aos desejos e as
necessidades do consumidor.

Pode-se também definir marketing eletrdnico como um conjunto de atividades,
inseridas no contexto geral do marketing convencional, através das quais uma organizagio
divulga, promove, anuncia e/ou da suporte a seus produtos ou servigos, utilizando, para isso,
os recursos de comunicagio eletronica mediados pela Internet (Venetianer, 1999).

O comércio eletrénico na Internet proporciona as empresas comerciais uma série
de vantagens, incluindo a participagdo em um mercado global onde consumidores potenciais,
estando localizados em regides geograficas diversas, poderdo realizar negdcios com qualquer
empresa do meio. Entretanto, para atrair e fidelizar estes consumidores, ¢ importante que
estratégias de marketing proprias para este novo meio sejam empregadas.

Para Diniz (1998, p.195), pode-se dividir o comércio eletronico em dois grandes
blocos:

e O primeiro bloco representa as atividades relativas a transagdes entre empresas que
comprar e vendem produtos entre si, também denominados de business to business, ou
seja, negdcio a negocio.

e O segundo bloco representa as transagies entre empresas e consumidores finais,

também denominados business to consumer, ou seja, negocio ao consumidor.

O comércio eletrdnico voltado para consumidores finais, é sem duvida, a
modalidade mais difundida e divulgada pela Internet do que o comércio eletrOnico entre

empresas.
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Venetianer (1999) afirma que existem algumas regras de marketing on-line que se
deve seguir para obter sucesso na grande rede: deve-se contribuir para o crescimento do
conhecimento e da cultura da comunidade virtual; evitar propaganda explicita e trombetear
virtudes e vantagens de produtos e servigos; e divulgar a mensagem usando todas as midias

virtuais disponiveis.

4.3 Varejo

A necessidade de ligar o produtor seja ele agricola ou industrial, ao consumidor
final, deu origem ao varejo. Na opinido de Nickels € Wood (1999) a fung¢3o do varejo atual
vai mais além do que apenas fazer a ligagdo dos produtos ao consumidor final, ele satisfaz os
consumidores oferecendo também utilidade de tempo, local, forma de venda, informagéo e
servigo.

Segundo Nickels e Wood (1999, p.282): “Varejo € o conjunto de atividades da
cadeia de valor relacionadas a comercializagdo de bens e servigos para consumidores para o
uso pessoal, da familia ou no lar.”

Nestes anos de economia estabilizada, a atividade varejista evoluiu bastante e
atualmente as empresas vem buscando solugdes para uma gestdo mais competitiva. Mas
existem, segundo Rachman (1973) algumas fun¢des basicas que sdo desempenhadas por
qualquer varejista:

1. Compra (inclusive a obtengdo e rotagéo de mercadoria).

2. Formag@o de pregos.

W

. Promog&o (propaganda e displays).

4. Oferta de servigos.

(]

. Venda (arte pessoal de vendas).
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6. Controle (inclusive estoque e despesa de controle).
7. Outras (tais como a escolha de localizagdes, projeto da fachada do estabelecimento

e Layout interior.)

Pode-se dizer também que do ponto de vista do produtor de bens de consumo, o
varejista é aquele que se especializou na venda; por outro lado, para o consumidor final, o
varejista funciona como um agente de compra e de suprimento.

Segundo Nickels e Wood (1999, p. 282): “Varejistas sao parceiros de canal que
fornecem bens e servigos para os consumidores finais.”

O varejo pode ser classificado de diferentes formas, e de acordo com Stilman
(1962), ele pode ser classificado em pequeno e grande varejo. Para Stilman (1962. p. 16): “A
loja do pequeno varejo ndo apresenta, em geral, qualquer especializagdo administrativa. E
comum o proprietario desempenhar muitas ou mesmo todas essas fungdes...” Ja as lojas do
grande varejo caracterizam-se por oferecer um grande niimero de produtos e variedades entre
suas classes.

Na vis@o de Kotler (2000) os tipos mais importantes de varejo sdo os seguintes:

a) Loja de especialidade: onde se comercializa uma linha restrita de produtos com
grande variedade, como por exemplo, uma loja de roupas femininas.

b) Loja de departamentos: loja que possui varias linhas de produtos, sendo que cada
linha é tratada como um departamento separado, gerenciado por compradores ou
expositores especializados.

c) Supermercado: sdo lugares que operam em auto-servigo relativamente grandes, de
baixo custo, baixa margem de lucro e alto volume, projetadas para atender a todas

as necessidades de alimentagdo, higiene e limpeza doméstica.
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d) Loja de conveniéncia: lojas relativamente pequenas, localizadas proximas a areas
residenciais, funcionando em horérios prolongados durante toda a semana e
exibindo uma linha limitada de produtos de conveniéncia de alta rotatividade, a
pregos mais altos do que os comercializados em outros locais.

e) Loja de descontos: locais onde as mercadorias vendidas sdo padrio com pregos
mais baixos, com margens de lucro menores € volume maior.

f) Varejistas off-price (de liquidag3o): locais onde se comercializam mercadorias
compradas a valores inferiores aos pregos normais de atacado, e vendidas a pregos
inferiores aos de varejo; geralmente s3o sobras de mercadorias, pontas de estoque
e produtos com defeitos obtidos, a pregos reduzidos, dos fabricantes ou de outros
varejistas.

g) Superloja: lojas que ocupam um grande espago fisico para oferecer praticamente
todos os itens, como alimentag3o, lavanderia, lavagem a seco, conserto de sapatos,
pagamento de contas.

h) Showroom de vendas por catilogo: ampla sele¢do de mercadorias de alto prego,
alta rotatividade e marcas vendidas com descontos. Os clientes encomendam o que

gostariam de obter e depois de algum tempo retiram a mercadoria.

A necessidade de mudanga das redes de Supermercado em busca da conquista e
manuteng3o de clientes é explicada por Mello e Rocha (2000, p. 20) da seguinte forma: “Na
década de 90, a industria brasileira de Supermercados defrontava-se com grandes desafios,
entre os quais se salientavam as mudangas no comportamento do consumidor, o acirramento

da competigdo e a necessidade de profissionalizagio das redes”.
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4.3.1 Supermercados

O auto-atendimento surgiu nos Estados Unidos, na década de 30, em razio da
depress3o econémica que obrigou os Supermercados a reduzirem custos com colaboradores e
a diminuir os lucros, praticando melhores pregos para os consumidores. Esta foi, na verdade,
uma mudanga no atendimento, até ento, feito pelos balconistas. A esta inovagao foi atribuido
o nome de self service. Com o sucesso obtido nos Estados Unidos, o Supermercado teve um
grande crescimento no Jap3o, Europa e, depois, nos paises menos desenvolvidos.

Segundo Parente (2000):

Os Supermercados caracterizam-se pelo sistema de auto-servigo, check outs
(caixas registradoras sobre o balcdo na saida da loja) € produtos dispostos de
maneira acessivel, que permitem aos fregueses “auto-sevirem-se”, utilizando
cestas e carrinhos. [...] A maioria das redes de Supermercados no Brasil
opera grande nimero de lojas que s3o classificadas como Supermercados
convencionais. (p.32)

Os Supermercados s3o, de uma maneira geral, varejistas de alimentos de auto-
servigos, com um tamanho de lojas que estdo entre 200 e 1600 m?, englobando desde lojas
compactas até os hipermercados.

Para Kotler (2000), os Supermercados representam um formato novo para que os

clientes facam suas compras em apenas um Unico lugar. Outras tendéncias sdo as fusdes €
aquisi¢Bes de redes supermercadistas. Isso é possivel € j4 é uma realidade, porém, estes ainda
s30 processos novos no Brasil.
“Os Supermercados, como formato de varejo, surgiram no Brasil em 1947, em uma loja
iniciada por uma empresa americana, a Frigorifico Wilson.” (MELLO E ROCHA, 2000,
p-19).

Os Supermercados de hoje caracterizam-se por serem grandes lojas, bem

localizadas e por possuirem uma grande variedade de produtos, marcas € um atendimento
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especializado, visando satisfazer as necessidades dos clientes. Além da variedade de produtos,
as lojas de hoje fazem uso da decoragfo, disposigdo planejada das gdndolas e comunicagio
visual prépria para tomar a visita as lojas cada vez mais prazerosas. A idéia ¢ criar um clima
de encantamento e tornar a compra mais pratica e criativa.

Atualmente, esse tipo de varejo vem crescendo e buscando diversificar suas lojas
para aumentar sua competitividade. As lojas, por sua vez, tenderdio a ser maiores, com um
maior sortimento de produtos. A exemplo disso, temos grandes varejistas de Supermercados
que passaram a vender produtos como CDs, eletro-eletronicos, artigos de vestuarios e outros,

buscando um aumento efetivo em sua rentabilidade.



5 METODOLOGIA

A metodologia de um estudo tem como objetivo descrever o tipo de pesquisa que
sera utilizado na elaboragdo do trabalho, € com isso definir a melhor maneira de efetua-la,

fazendo com que os resultados sejam alcangados de forma mais rapida e da forma mais eficaz.

5.1 Caracterizacio da Pesquisa

Segundo a taxionomia apresentada por Vergara (1997), as pesquisas podem ser
classificadas segundo dois critérios basicos: quanto aos fins € quanto aos meios.

Quanto aos meios de investigagdo, o estudo pode ser definido como um estudo de
caso feito em campo, ou seja, feito o estudo diretamente na area de Marketing de uma rede de
Supermercados da grande Florianépolis. Para Vergara (1997) o estudo de caso possul caréter
de profundidade e também de detalhamento. O presente estudo foi realizado na loja do Hippo
Supermercado, e contou com o apoio da gerente de Marketing da rede para a disponibilizagdo
dos dados.

Segundo Chizzotti (2001, p.102) o estudo de caso possui a seguinte finalidade: “...
coletam e registram dados de um caso particular ou de vérios casos a fim de organizar um
relatério ordenado e critico de uma experiéncia, ou avalid-la analiticamente, objetivando
tomar decisdes a seu respeito ou propor uma ag¢do transformadora” A pesquisa avaliou
também as praticas de Marketing adotadas pelos concorrentes, através da internet.

O trabalho possui uma pesquisa bibliografica, que serviu de auxilio na
fundamentagio tedrico-metodoldgica na investigagdo dos seguintes assuntos: marketing,

marketing de relacionamento com o cliente, sistemas de informagdo, /nternet e varejo.
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O presente estudo pode ser classificado quanto aos fins como sendo um estudo
descritivo, para Mattar (1999, p. 77) “... a pesquisa descritiva tem o objetivo de expor o
fendmeno em estudo...”. “Pesquisas de carater descritivo ndo procuram explicar alguma coisa
ou mostrar relagdes causais...”. (ROESCH, 1999, p. 137). Portanto, foram descritas algumas
praticas de Relacionamento de Marketing adotadas pelos Supermercados Hippo, através do
uso da Internet, bem como dos seus concorrentes.

De acordo com Vergara (1997), uma pesquisa descritiva expde caracteristicas de
determinada populag3o ou de determinado fendmeno. Pode também estabelecer correlagbes
entre varidveis € definir sua natureza. Nio tem compromisso de explicar os fendmenos que
descreve, embora sirva de base para tal explicagio. A pesquisa de opinido, que faz parte deste
estudo, insere-se nesta classificagéo.

A presente pesquisa cientifica possui uma abordagem predominantemente
qualitativa, onde segundo Kirk & Miller (apud Mattar, 1999, p. 77): “... a pesquisa qualitativa
identifica a presenga ou auséncia de algo...”, os meios de coleta escolhidos foram: observagio
direta e entrevistas informais. Roesch (1999) classifica a pesquisa qualitativa da seguinte

forma:

[...] a pesquisa qualitativa é apropriada nos casos de avaliagdo formativa,
quando se trata de melhorar a efetividade de um programa, ou plano, ou
quando é o caso da proposi¢ao de planos, ou seja, quando se trata de
selecionar as metas de um programa e construir uma intervengao, mas nao é
adequada para avaliar resultados de programas ou planos. (p.155)

A ultima fase do estudo cientifico conta com uma fase quantitativa, que conforme
ROESCH (1999, p.123), ““se o propdsito do projeto implica medir relagSes entre varidveis, em
avaliar o resultado de algum sistema ou projeto, recomenda-se utilizar preferentemnente o
enfoque da pesquisa quantitativa e utilizar o melhor meio possivel de controlar o

delineamento da pesquisa para garantir uma boa interpretagéio dos resultados”. A fase
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quantitativa do estudo deu-se através da aplicagdo de um questiondrio com os clientes do
Supermercado Hippo, a fim de avaliar a percepgdo e satisfagdo dos mesmos em relagio ao site
do Supermercado.

A populagdo da amostra formada para a fase de entrevista do trabalho, através de
questionario estruturados e n3o disfargados, é formada pelos clientes que compram no
Supermercado Hippo. Para defini¢do da populagdo amostral, foram utilizados alguns critérios
de representatividade, que foram baseados na defini¢do proposta por VEGARA (2000). Para
este estudo, a amostra selecionada foi a do tipo nfio probabilistica por trafego. Na definigio de
Mattar (1999), este tipo de amostra seleciona pessoas que trafegam por determinado local, no
caso, os clientes que estavam comprando no Supermercado.

A finalidade desta pesquisa ¢ identificar as praticas de Marketing do Hippo,
através do uso de seu site. Para que isto fosse possivel, foram realizadas entrevistas informais
com os responsaveis pelo Marketing do Supermercado, e os questiondrios foram aplicados na
fase final, onde foram analisadas as opinides € respostas dos clientes do Supermercado em

estudo.

5.2 Limita¢des do Estudo

Para Mattar (1999, p. 184), “... ndo existe nenhum tipo de pesquisa totalmente
perfeito, apesar de que todo pesquisador tenta chegar a perfeicdo, mas no consegue, porque
este objetivo é praticamente inalcangavel...”.

Neste sentido torna-se importante mencionar os pontos relacionados as limitagSes
da presente pesquisa. Dentre as limitagSes encontradas para a concretizagdo deste trabalho, foi
a falta de dados financeiros da empresa em estudo. O trabalho nao foi prejudicado com a falta

de dados, mas foi limitado por este fato.
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Quanto as limitagdes deparadas durante a elaboragio da pesquisa através da
aplicagdo do questiondrio, destaca-se o fato do Supermercado ndo permitir a aplicagéo de
questionarios dentro do Supermercado. O fato de os mesmos terem sido aplicados fora do
espago de compras pode, além de n3o ter possibilitado a aplicagdo do nimero suficiente de

questionarios, ter deturpado a amostra da pesquisa que se pretendia atingir.



6 DESENVOLVIMENTO DO ESTUDO

O presente capitulo tem por objetivo posicionar o Hippo Supermercados na grande

Floriandpolis, bem como caracterizar, através de dados dos seus concorrentes, os tipos de

servigos disponibilizados pelos mesmos através da Internet.

6.1 Os Supermercados da Grande Florianépolis

A rede de auto-servigos, no caso os Supermercados, vem crescendo com bastante

rapidez em todo o pais, abaixo uma tabela com alguns indices que demonstram, em nimeros,

o faturamento das redes de Supermercado na regifio sul do pais:

Tabela 01 - Indices de Eficiéncia das Empresas Supermercadistas da Regiso Sul

Empresas Faturamento Faturamento Faturamento
por loja (R$) por check out (R$) por funcionario (R$)
Anual Mensal Anual Mensal Anual Mensal
1°a5° 30.061.802 2.502.150 1.254.868 104.572 171.168 14.264
6°a10° 13.474.813 1.122.901 1.082.956 90.246 143.299 11.942
11°a20° 7.799.998 616.229 918.355 76.530 123.335 10.278

Fonte: Super Hiper / ACNielsen (2003)
Nota: Tabela Modificada pelo autor

O indice faturamento por loja demonstra em mimeros o quanto cada ponto de loja
rende por periodo para cada rede de Supermercados. No caso da tabela acima, foi feita uma
média das lojas do Sul do pais. Segundo a revista Super Hiper de 2002, o faturamento das
empresas colocada entre o 1° e o 5° lugar por loja foi de R$ 25.037.060,00 No ano de 2003
pode ser verificado entio um crescimento de mais de R$ 5.000.000,00 em relagdo ao ano de

2002.
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Estes indices, tais como: faturamento por loja em reais, faturamento por check out,
que € o numero de caixas disponiveis para compra em cada Supermercado e o faturamento
por funcionarios, sdo os indices mais freqiientemente utilizados para medir a eficiéncia das
lojas, pelos supermercadistas brasileiros. Quanto maior for o faturamento por funcionario, por
exemplo, maior a eficiéncia da loja. Estes indices sdo encontrados a partir da divisio do
faturamento bruto por cada item que se deseja avaliar.

A classificagdo dos maiores Supermercados, por faturamento ¢ mostrada na tabela

abaixo, descrevendo também a classificagio da empresa no Brasil e na regido Sul:

Tabela 02 - Classificacao por melhores indices de desempenho da Regido Sul

Classific. Empresa Cidade-Sede Classif. Classific.
Estado Brasil Regido
1 A. ANGELON! & CIA. LTDA CRICIUMA 12 3
2 GIASS| & CIALTDA ICARA 24 6
3 SUPERM. ARCHER BRUSQUE 61 13
4 COMERCIO E INDUSTRI BREITHAUPT S/A JARAGUA 78 18
5 gg?&‘ﬁGmNAL AGROPECUARIA VALE RIO DO SUL 80 19
6 E:\?g}!g%?gﬁ DE ATACADO E VAREJO BLUMENAU 82 20
7 SUPERM. XANDE FLORIANOPOLIS 85 21
8 MIG SUPERMERCADOS LTDA MAFRA 134 36
9 SUPERM. MYATA LAGES 151 42
10 INDISTRIAL MOAGEIRA CHAPECO 156 44

Fonte: Super Hiper / ACNielson (2003)

Vale ressaltar, que nem todos os Supermercados de Santa Catarina abrem o seu
faturamento para revistas especializadas, como a Super Hiper. Entéo, na tabela acima est@o
classificadas as dez maiores empresas que disponibilizaram os seus dados para analise.

Para o presente trabalho foram considerados objetos de estudo, apenas lojas da
grande Florianépolis, que sdo formadas pelas cidades proximas, ¢ que formam o grande

complexo urbano, sendo elas: Sdo José, Santo Amaro, Biguacu, Palho¢a e Forquilhinhas.
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Dentre os sete maiores Supermercados da grande Florian6polis verificados para
possibilitar o presente estudo, apenas um Supermercado n3o possui um site na Internet, €
somente trés deles possuem o sistema delivery, que possibilita a compra e a entrega de

mercadorias via Internet.

6.1.1. Angeloni Supermercados

O Angeloni comegou sua atuagiio em 1958, na cidade de Criciuma, com a abertura
de uma fiambreria. Quando o irm3o, Amaldo Angeloni entrou nos negécios, ele comegou a se
expandir no Sul do Estado de Santa Catarina.

Em 1978, a empresa implementou sua logomarca e abriu sua primeira grande loja

em Criciiima, o Supercenter, dando inicio assim a sua grande jornada em todo o Estado.

Eﬂ ANGELONI

Figura 01 — Logo dos Supermercados Angeloni

Fonte: Site, disponivel em: www.angeloni.com.br

Hoje, a rede Angeloni conta também com trés postos de combustiveis em Santa
Catarina, doze farmécias em Santa Catarina e Parana e uma drugstore em Santa Catarina.

Segundo o Ranking da ABRAS (2002 e 2003), o Angeloni é o maior
Supermercado de Santa Catarina por faturamento, somando uma quantia de R$
598.646.881,00 em 2002, e saltando para um faturamento bruto de R$ 739.438.939,00 em
2003.

Na tabela a seguir, é apresentado um levantamento do total de funcionérios, check

outs e areas de vendas por metro quadrado por lojas da rede Angeloni.
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Tabela 03 — indices dos Supermercados Angeloni na Grande Florianépolis

Area de Vendas

Loja Colaboradores Check Outs (m2)
Capoeiras 236 32 4.839
Santa Monica 193 20 2.045
Centro 191 21 2.182
Beira-mar 217 32 5.000
Totais 837 105 14.066

Fonte: ACATS (2004)

O grande diferencial da rede Angeloni de Supermercados € o seu pioneirismo no
cartdo de fidelizag&o de clientes. No sistema de recompensas ele continua sendo o tnico da
grande Floriandpolis. A rede disponibiliza um cartfio, que transforma as compras dos clientes
em um nimero de pontos, que ao final de um periodo pode ser trocado por mercadorias da
loja e/ou brindes disponibilizados pela rede. Além de disponibilizar também a possibilidade
de compras on-line através de seu site: www.angeloni.com.br.

O cliente que desejar efetuar suas compras on-line o faz através do servigo
“Tempo”, nome escolhido pela rede para caracterizar seus servigos de compra on-line e
delivery, mas precisa primeiramente, ser portador do cartdo de fidelidade, pois o primeiro
passo ¢é a identificag3o do cliente através do niimero do cartdo. Desta forma, a rede consegue
colher um banco de dados ainda maior de seus clientes, monitorando suas compras e tragando
um perfil e diferencial para cada usuario.

O Supermercado néo impde um valor minimo de compras para que a entrega seja
possivel, no entanto, as taxas de entrega variam de regido para regido em toda a grande
Florianépolis, segundo informagdes que constam no préprio site. O Supermercado também
disponibiliza a possibilidade de compras através de seu site, para que o cliente possa estar

buscando em uma de suas lojas.
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O sistema de compras através do sife do Angeloni ¢ bastante didatico e de facil
compreensdo, pois possui todos as explicagdes e icones para facilitar a compreens@o pelo

cliente.

6.1.2, Giassi Supermercados

O fundador dos Supermercados Giassi, senhor Zefiro Giassi nasceu em 30 de
junho 1933, no lugarejo chamado de Ponta do Mato / Igara. Em 1960, abre sua primeira loja
de Secos e Molhados (tecidos e ferragens), tendo como colaborador o Sr. Benevenuto
Fiorindo Dalmolin, com quem permaneceu em sociedade participativa durante um ano.

Com o crescimento da cidade e o aumento da necessidade da populagio, a empresa
foi também se diversificando, surgindo o comércio de armarinhos e géneros alimenticios.

Em 1960, apés ter deixado os trabalhos do magistério, abre sua primeira loja de
Secos e Molhados (tecidos e ferragens), tendo como colaborador o Sr. Benevenuto Fiorindo
Dalmolin, com quem permaneceu em sociedade participativa durante um ano.

Desde entiio, a Empresa é administrada pelo seu presidente Zefiro Giassi, tendo a
familia como suporte na dire¢3o dos departamentos. Ficando a partir de entdo com uma nova

razio social; Giassi e Cia Ltda.

¢glass!

SUPERNMERCADO

Figura 02 — Logo dos Supermercados Giassi

Fonte: Site, disponivel em www.giassi.com.br
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Segundo o Ranking da ABRAS (2003), a rede encontra-se em 24° lugar na
colocagdo do Brasil, com um faturamento de R$ 268.903.514,00. Segundo a mesma fonte, em
2002, o Giassi ocupava o 26° lugar no ranking com um faturamento bruto de R$
218.357.561,00. Na classificagdo por desempenho em Santa Catarina, a rede é a segunda
colocada, logo atras da rede Angeloni.

Na tabela a seguir, é apresentado um levantamento do total de funcionarios, check
outs ¢ areas de vendas por metro quadrado de sua unica loja localizada na grande

Floriangpolis.

Tabela 04 - fndices dos Supermercados Giassi

Area de Vendas
Loja Colaboradores  Check Outs (m2)

Sao José 299 35 5.500

Fonte: ACATS (2004)

Desde o ano de 2003, o Supermercado Giassi vem possibilitando também a
compra de produtos via Internet, com o sistema de delivery. As compras podem ser feitas
através do site do Supermercado: www.giassi.com.br, € no icone de Supermercado virtual
todos os passos sobre como fazer as compras sdo explicados de forma clara. Neste
Supermercado é exigido um valor minimo de compras de R$40,00 e as taxas de entrega
variam de acordo com a regido, ndo sendo feitas entregas nas praias da grande Florianépolis e

nem na Lagoa da ConceigZo.
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6.1.3. Hipermercado Big

O grupo Sonae € um dos maiores do setor de distribui¢do na Europa e chegou ao
Brasil no final da década de 80, através de uma joint-venture com a Josapar, o que resultou na
Companhia Real de Distribuigdo. Este grupo controla aproximadamente 170 lojas no Brasil,
com as bandeiras BIG, MERCADORAMA, CANDIA, NACIONAL e MAXXI ATACADO.

O Big segue a rigor o modelo das lojas da Sonae em Portugal, trazendo consigo o
conceito de hipermercado. Os hipermercados Big caracterizam-se por uma linha de produtos
planejada para atender ao maior numero de necessidades do consumidor numa unica parada
(one stop shopping), incluindo desde o abastecimento de alimentos e produtos de limpeza até

vestuario e equipamentos para o lar.

e ——,
Figura 03 — Logo do Hipermercado Big

Fonte: Site, Disponivel em: www.sonae.com.br

O Slogan da rede é: “Campedo de Pregos Baixos”, € possui na grande
Florian6polis apenas uma loja. Segundo o Ranking da ABRAS (2003), a rede fechou 2003
com um faturamento de R$ 3.732.240.000,00, ocupando o terceiro lugar no ranking de
faturamento em todo o Brasil, em 2002 a rede ocupava o 4° lugar, e apresentou um

faturamento de R$ 3.341.908.090,00 .
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Na tabela a seguir, sdo apresentados um levantamento do total de funcionarios,
check outs e areas de vendas por metro quadrado de sua tunica loja localizada na grande

Floriandpolis.

Tabela 05 - indices do Hipermercado BIG

Area de Vendas
Loja Colaboradores Check Outs (m2)

Florianopolis 7 330 58 9.000

Fonte: ACATS (2004)

Por tratar-se de uma rede de distribui¢do, o Hipermercado Big ndo possui uma
pagina na Internet exclusiva dos Supermercados. Possui apenas um link que conta com
algumas informagGes sobre as caracteristicas da rede, nZo disponibilizando para os clientes

nenhuma informag3o sobre pregos e ofertas, e nenhum servigo de atendimento or-line.

6.1.4. Supermercados Xande

Os Supermercados Xande surgiram da idéia do empresario Antdénio Sandr, que
atuou durante 43 anos na rede de Supermercados Vitoria, de iniciar o seu préprio negécio,
deixando de lado o seu cargo de Diretor Financeiro na antiga rede.

No seu primeiro ano de existéncia, em 1998, trés lojas da rede foram abertas, e
desde ent3io a rede vem se expandindo com abertura de lojas em Balnedrio Camboriu, Itajai e
Porto Belo.

A rede n3o possui nenhum site na Internet e na grande Floriandpolis existem duas
lojas, e a seguir se encontram algumas informagdes tais como: nimero de check outs por loja,

colaboradores e area de vendas (m2):
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Tabela 06 - Indices dos Supermercados Xande

Area de Vendas

Loja Colaboradores Check Outs (m2)
Forquilhinhas 73 18 800
Florianépolis 92 10 1050 i

Fonte: ACATS (2004).

No Ranking Brasileiro da ABRAS (2003) o Supermercado Xande encontra-se na
85° posigio, perdendo cinco posi¢des em relagio ao ano anterior, com um faturamento de R$

64.208.360,00 em 2003 e um faturamento no valor de R$ 56.509.145,00 em 2002.

6.1.5. Supermercados Comper

A rede de Supermercados Comper nasceu, oficialmente, em 1964, em Itajai, no
Estado de Santa Catarina, com nome de Armazém Comercial Pereira. Seu fundador foi o

empresario, filho de camponeses, Luis Ignacio Theodoro Pereira.

Figura 04 - Logo dos Supermercados Comper

Fonte: Site, disponivel em www.comper.com.br
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O nome Comper nasceu através da combinagio da palavra comercial com o
sobrenome Pereira e a primeira loja com esse nome foi inaugurada em 1975, no bairro Jardim
Atlantico, em Floniandpolis.

Hoje a rede conta com cinco lojas na grande Florianépolis, e traz no seu Slogan os
pregos baixos como atrativo.

A rede Comper conta também com um site na Internet, onde disponibiliza o prego
de seus produtos e possibilita a montagem de uma lista de compras pelo cliente. A finalidade
da lista é a comodidade para o cliente, que pode imprimir a lista em casa e fazer suas compras
no Supermercado, usando-a como um lembrete. O Comper ainda ndo tem um programa de
compras on-line, mas possui um cartdo de relacionamento, que tem por finalidade obter um
cadastro de seus clientes, iniciando desta forma um banco de dados, facilitando na hora das

compra a emiss#o de prazos € parcelamento.

6.1.6. Supermercados Imperatriz

O primeiro Supermercado Imperatriz foi inaugurado no dia 14 de agosto de 1974,
em Santo Amaro da Imperatriz, cidade vizinha da capital do Estado, Florianépolis. Um casal,
integrante da familia Lohn, foi o fundador, abrindo o primeiro Supermercado do Municipio,
com 100 metros quadrados.

O Imperatriz é considerado uma empresa familiar, pois seus socios sdo filhos dos
fundadores, e é a maior rede de Supermercados na grande Florianopolis atualmente com um
grande nimero de lojas também no Estado.

Hoje a rede conta com 15 lojas na grande Floriandpolis, distribuidas da seguinte
forma:

- | unidade em Santo Amaro
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- 2 unidades em Palhoga
- 4 unidades em S#o José

- 8 unidades na grande Florianépolis.

SUPERMERCADOS

IMPERATRIZ

Figura 05 - Logo do Supermercado Imperatriz

Fonte: Site, disponivel em: www.imperatirz.com.br, 2003.

Na tabela a seguir, verifica-se algumas informag¢&es importantes sobre cada loja da

rede, tais como numero de colaboradores, check outs e area de vendas por m2:

Tabela 07 — Indices dos Supermercados Imperatriz

Loja Colaboradores  Check Outs Area de Vendas (m2)
Mauro Ramos 79 10 2000
Canasvieiras 101 18 2000
Estreito 60 11 1000
Barreiros 41 7 800
Barreiros Il 141 2 2200
Santo Amaro 36 6 1200
Saco dos limdes 39 10 700
Shopping Beira-Mar 112 12 1000
Campinas 53 8 760
Coqueiros 33 11 500
Kobrasol 28 5 450
Palhoga - Ponte 25 5 600
Palhoga - Centro 26 5 630
Jureré Internacional 101 14 795
Rita Maria 80 10 950

Fonte: ACATS (2004).
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A rede ndo informa o seu faturamento para as revistas especializadas, mas segundo
Vidal Lohn, diretor de Marketing da rede de Supermercados, o Imperatriz é o terceiro lugar
em vendas do estado de Santa Catarina, e atualmente vem se firmando com o primeiro lugar
da grande Floriandpolis.

Apesar de ser o maior Supermercado da grande Florian6polis em niimero de lojas,
o Imperatriz ndo possui um site completo na Internet. Possui apenas um site em construgéo, e
n3o disponibiliza nenhum tipo de informagdes e facilidades para os clientes no mesmo. Possui
apenas um quadro que possibilita ao cliente estar enviando sugestdes aos responsaveis da

rede.

6.2 O Caso Hippo Supermercados

O Hippo Supermercado é uma empresa nova no mercado, € cresceu rapidamente,
conquistando a confianga dos seus consumidores através da adogfo de diferentes estratégias.
Uma delas é o slogan utilizado: Hippo Supermercados, o seu grande amigo. O préprio nome
Hippo foi escolhido pensando no marketing que poderia render. O simbolo é o hipopdtamo,
um bicho engragado e simpatico, ideal para fazer o papel do “amigio” que a empresa queria

desempenhar junto a seu publico.

HIPPO

torlamincanOs

Figura 06 — Logo do Hippo Supermercados

Fonte: Site, disponivel em www.hippo.com.br
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Localizado em um bairro nobre, bem no centro de Florianépolis, com uma loja nio
muito ampla, o Hippo € o Supermercado de toda hora, “onde as pessoas freqiientam vérias
vezes por semana, sempre que precisam de alguma coisa”.

O Supermercado Hippo ¢ uma empresa familiar, onde a sociedade é formada por
sete pessoas com uma média de idade de 35 anos. A estrutura organizacional do Hippo é
constituida basicamente por trés niveis hierdrquicos: Diretoria, Geréncias e Departamentos.

Na tabela abaixo, sio apresentados um levantamento do total de funcionarios,
check outs e 4reas de vendas por metro quadrado de sua unica loja localizada no centro de
Florianépolis.

Tabela 08 — Indices do Hippo Supermercado

Area de Vendas
Loja Colaboradores Check Outs (m2)

Floriandpolis 180 12 1050

Fonte: ACATS (2004).

O Hippo Supermercado surgiu da divisdo do grupo Santa Ménica, quando em
junho de 1997, as duas familias que dirigiam o negdécio até entdo resolveram extinguir a
sociedade, ficando a loja do centro, que hoje é o Hippo, para uma dessas familias. O Hippo
abriu suas portas no dia 01 de agosto de 1997, tendo como definigdo do negocio da empresa a
area de atuag3o do varejo.

Visdo: “Ser a empresa supermercadista mais efetiva e inovadora da Regido Sul.
Contar com profissionais motivados e capacitados, ofereccer aos clientes produtos de
qualidade e o melhor atendimento, a fim de garantir a sua satisfagdo e fidelidade ao Hippo
Supermercados’.

Missdo: ‘“Proporcionar o bem-estar as pessoas, fornecendo solugdes em
alimentacdo e servigos de conveniéncia, contribuindo para uma vida com qualidade”.

Os valores da empresa sio resumidos da seguinte forma:
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v' Ter o COMPROMETIMENTQ e agir com PROFISSIONALISMO, envolvendo-se no

seu trabalho, sendo responsavel, fiel a miss3o e aos objetivos da empresa;

v' Manter CORDIALIDADE, sendo afetuoso e sincero com os clientes, fornecedores e

colegas de trabalho;

v’ Usar a CRIATIVIDADE, tendo habilidade para solucionar problemas de forma

diferenciada, demonstrando QUSADIA, indo além do esperado;

v Ter ENTUSIASMO pela vida e pelo trabalho, dedicando-se a tudo o que se faz;

v' HONRAR todos os compromissos assumidos com os clientes, fornecedores e

colaboradores, com dignidade para merecer e manter a considerag@o de todos;

v’ VALORIZAR O SER HUMANO, acreditando nas qualidades e potencialidades de cada

um, aproveitando as diferengas individuais como meio de crescermos em conjunto;
v Fornecer produtos e servigos de QUALIDADE, procurando superar as necessidades de
nossos clientes, buscando a melhoria continua em tudo o que fazemos;

v Agir com SIMPLICIDADE nas relagdes do dia-a-dia, tratando a todos com humildade,

respeito e educagio;

v' Buscar a harmonia e INTEGRACAQ entre todos os colaboradores; e

v' CONTRIBUIR SOCIALMENTE para a melhoria da qualidade de vida.

Quanto a capacitagio de seus funcionarios, o perfil educacional dos colaboradores
¢ bem-sucedido, sendo que todos os colaboradores t€m segundo grau, e alguns com curso
superior em diversas areas.

O quadro de colaboradores ndo apresenta profissionais especificamente da area de

informatica, mas o aprendizado e treinamento na area tecnoldgica sio continuos.
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O conhecimento e habilidades técnicas dos colaboradores para utilizagio da
estrutura tecnolégica apresenta uma média de 95% de todos os funcionérios da empresa, que
sdo um total de 180, sabem e utilizam internet e intranet.

A empresa esta sempre em busca das necessidades de seus colaboradores através
principalmente do CDG (Centro de Desenvolvimento da Gestdo), onde visam integragdo e
aprimoramento de todos.

O Hippo Supermercado foi um dos primeiros da grande Florianépolis a
disponibilizar um site completo na Internet, possibilitando ao cliente, além da visualizagdo de

pregos e mercadorias, a compra on-line, aliada ao sistema de delivery.

6.2.1 O cartido Hippo

O publico que o Hippo atende s3o das classes A e B, um puiblico que requer um
atendimento mais personalizado, com isso, o Supermercado sentiu a necessidade de ter um
instrumento que pudesse identificar o cliente no momento da passagem no caixa,
principalmente nos pagamentos com cheque, para que o operador ndo precisasse estar
checando informag8es sobre 0 mesmo, constrangendo desta forma os clientes.

Com isso, eles verificaram que poderiam aproveitar os dados coletados na
passagem do cliente pelo caixa e efetuar agdes promocionais embasado no perfil dos clientes.

Foram feitos alguns estudos informais junto a outros estabelecimentos, verificando
as caracteristicas e vantagens que os cartdes de fidelidade ofereciam. Buscou-se ndo copiar os
formatos j4 existentes e sim, desenvolver um cartéo diferenciado. Surgiu desta forma o cartdo
Hippo cliente fiel.

Inicialmente o investimento foi de R$ 5.000,00 para a compra dos cartdes e todo o

material para divulgag3o, o cartdo foi implementado no dia 01 de agosto de 2001.
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6.2.2. O Hipponet

A necessidade da empresa Hippo em termos de fung8es do comércio eletrnico se
deu principalmente pelo estacionamento pequeno com poucas vagas e a necessidade de obter
um maior faturamento. Dai a idéia de montar uma loja virtual, juntamente com a
implementag&o do site, que com pouco espago, custo e mio de obra, ajudaria a incrementar o
faturamento.

O provedor de Internet do Hippo no ano de 1997 era o provedor ZAZ, que nio
existe mais nos dias de hoje, pois foi substituido pelo novo nome TERRA. Na época, 0 ZAZ
disponibilizava na web o Zaz Virtual, que eram vérias informagdes e lojas virtuais que ja
disponibilizavam a compra através da rede. No estado do Rio Grande de Sul o ZAZ tinha o
Supermercado econdmico como pioneiro nas vendas através da Internet, e até entfio ndo havia
nenhum Supermercado cadastrado no estado de Santa Catarina.

Foi sugerido ent3o ao Hippo, que o mesmo estudasse a possibilidade e o interesse
de estar implementando este servigo na sua loja, podendo fazer parte do ZAZ virtual como o
primeiro Supermercado do Estado com este tipo de comércio eletronico.

O processo de implementagdo da pigina do Hippo na Internet se deu juntamente
com a implementa¢do da loja virtual. Foram feitas varias reunides analisando o valor a ser
investido, versus o retorno do investimento, previsto para 18 meses, mas que na verdade
aconteceu em 24 meses. O valor do investimento inicial foi de aproximadamente R$
35.000,00, incluindo o valor do desenvolvimento do site, equipamentos internos e materiais
para divulga¢@o. Também foram visitados varios Supermercados que ja tinham implantado o
sistema de e-commerce, como o P3o de Agucar/RJ e o Extra/RS, em busca de know-how

através do benchmarking.
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Em abril de 1998 a diretoria do Hippo decidiu implantar o sistema e em novembro
de 1998 o site estava no ar.
Varios fatores foram levantados na decisio de implementagZo do site, como:
e Mudanga de hébito dos clientes, considerando que Florianépolis tem um dos maiores
indices de acesso a internet per capita do pais;
e Oferecer uma prestagido de servigo diferenciada, buscando um nicho de mercado nio
explorado;
e Canal direto com o consumidor;
e Supermercado 24hs;
e Marketing;
e Solidificagio da marca HIPPO;

e E outros.

Na tabela a seguir pode se ter uma idéia do crescimento obtido com a
implementac3o do site no sistema de delivery em relagdo ao crescimento da loja nos dois

primeiros anos de funcionamento.

Tabela 09 - Crescimento da loja e do Delivery

Loja Crescimento Delivery Crescimento
1999 - 2000 12,07 1999 - 2000 66,03
2000 - 2001 11,42 2000 - 2001 23,46

Fonte: Dados secundarios

Do ano de 1999 ao ano de 2000 o site estava no seu auge de divulgagio e de
novidade para os clientes de Floriandpolis, por isso o crescimento de 66% em relagdo ao ano

anterior. A loja também vinha obtendo um bom indice de crescimento no mercado.
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A tendéncia do negbcio ¢ se estabilizar, por isso o indice tende a diminuir
gradativamente no decorrer dos anos, pois o publico inicial ja foi atingido, ja no ano de 2001
o crescimento do delivery baixou para 23%. O Hippo n3o abriu as informa¢des atuais sobre
estes indices de crescimento de loja e servigo de delivery.

Os servigos oferecidos pelo Hippo em relagio a facilidade de compras s3o:

v Delivery/Net — O Hippo denomina delivery a compra feita pelo cliente via Internet ou
via 0800, com entrega programada para o domicilio.

v" 0800 — O Supermercado conta com pessoas especializadas em telemarketing, que
estdo aptas a atender aqueles clientes que desejarem efetuar suas compras pelo
telefone, e desejam receber o seu pedido em casa.

v Entrega em domicilio — Este servigo refere-se as entregas que sdo feitas ao domicilio e
que foram compradas pelos clientes no préprio Supermercado.

O servigo de entrega em domicilio existia antes mesmo do surgimento do site e do
sistema delivery. Na tabela a seguir pode ser acompanhado a participa¢ido que a entrega em

domicilio vem obtendo em relagdio ao delivery que inclui as compras via Internet € via

telefone.

Tabela 10 - Participacio nas entregas por modalidades

Ano Domicilio Net + 0800
1999 70,32 29,68
2000 62,97 37,03
2001 48,36 51,64
2002 47,43 52,57
2003 45,17 54,83

Fonte: Dados secundarios

Nota-se bem o crescimento do delivery em relagio a entrega a domicilio nos

{iltimos cinco anos. As pessoas que antes se deslocavam até a loja e solicitavam a entrega em
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domicilio, agora podem optar pela compra toda via Intemet ou podem fazé-la toda por
telefone também. Hoje a loja possui oito colaboradores envolvidos no processo de delivery.

No que se diz respeito as estratégias de segmentagio para defini¢do do mercado-
alvo o Hipponet possui trés tipos de segmentag@o, apresentados a seguir:

Demogriafica - Seu Publico-alvo presumido, pessoas de ambos os sexos, com a
faixa etéria entre 45 a 60 anos. Destes clientes 60% sio mulheres e 30% sao homens entre 25
e 45 anos e 10% empresas, onde a preferéncia de horario para efetuarem seus pedidos é das
22:00 as 23:00 horas. Atualmente contam com 10.200 clientes cadastrados.

Economica — Seus clientes estdo inseridos nas classes A ¢ B. O Supermercado
situa-se numa regido considerada de luxo no centro de Floriandpolis. O custo dos
apartamentos da regifo sio elevados, e por isso os clientes que costumam freqiientar o
Supermercado possuem um poder aquisitivo elevado.

Geografica — Algumas pesquisas revelaram a mudanga de habito da populagio,
considerando que Floriandpolis tem um dos maiores indices de acesso a internet per capita do
pais.

Como estratégias de posicionamento, levando em conta de que o Hippo
Supermercado foi pioneiro em Santa Catarina no delivery, tiveram algumas vantagens com a
midia, com vérias reportagens locais e nacionais, envolvendo todos os jornais do Estado,
Gazeta Mercantil, revistas nacionais € outros.

Distribui¢io — Sua irea de atuagio abrange todo o municipio de Floriandpolis,
(ilha e continente), boa parte de Sfo José e alguns bairros de Biguagu e Palhoga, focando mais
o centro de Florianépolis.

Conveniéncia — Uma das vantagens de uma pagina na Internet € a possibilidade
de um Supermercado 24hs para o cliente, pois 0 mesmo pode estar efetuando suas compras no

horario que melhor lhe convir.
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O horario de atendimento do 0800 e das entregas a domicilio com compras feitas
na loja e pela Internet é das 8:00h as 22:00h.

- A empresa possui 0 seu proprio cartdo de fidelidade;

- Facilita a aquisigdo das compras com quase todas as formas de pagamento,
aceitando todos os tipos de cartio mais utilizados, e sempre que solicitada nova forma de
pagamento, a empresa estuda a possibilidade de implementagio.

Preco — Nio trabalha com lideranga de custos, pois ndo possui espago fisico para
estarem negociando quantidade de pedidos, porém utilizam uma margem compativel com o
que é oferecido pelos concorrentes. A rede esta negociando a abertura de uma nova loja para o
ano de 2005, para além de ampliar os seus negocios e faturamento, poder estar barganhando
mais os pregos com os fornecedores que estaréo dessa forma vendendo um nimero maior de
produtos. A informago é confirmada segundo reportagem a seguir retirada do jornal Diério

Catarinense:

Hippo tera nova loja na Capital

O Hippo Supermercados, baseado no Centro de Florian6polis, vai inaugurar nova loja na
estrada geral do Cérrego Grande, no inicio do ano que vem. Com 1,2 mil metros quadrados de
area, a unidade visa atender principalmente o consumidor classe A que reside nos bairros da
regido, incluindo a Lagoa da Conceigdo. O foco sera em produtos organicos, diet/light,
tematicos e sem gliten, seguindo a linha j4 adotada pela empresa. O novo Supermercado vai
gerar cerca de 120 empregos diretos e a familia Sachetti prefere nio revelar o valor do
investimento.

Fonte: Diario Catarinense, 17/06/2004

Quadro 1 — Noticia de abertura da nova loja do Hippo

Custo — Possuem custo adicional na entrega das vendas pela internét variando de

RS 5,00 a R$ 12,00, conforme a localizagio (distdncia) da entrega. Este servigo de entrega é
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terceirizado, na qual o Hippo paga R$ 15,00 para entrega em qualquer local, sendo que recebe
apenas o valor cobrado aos seus clientes.

Produto — O Supermercado precisa trabalhar com as marcas lideres, que sio as
marcas mais vendidas do Brasil, pois 0 seu publico exige as melhores marcas. Marcas que
precisam ser vendidas na loja: coca-cola, sadia, Nestl€ € etc...

Clientes — Seu foco é o piblico A/B, devido a localizagdo nobre do
estabelecimento.

Promocio — Bem segmentada para o atendimento do cliente. Através do cartédo
Hipponet, o Supermercado cria promogSes durante 0 ano que julga ser interessante para o seu
publico. O Hippo aproveita estagdes € comemora¢des de feriados para promover os produtos
mais vendidos. Como exemplo atual do inverno do ano de 2004, foi criado um folder para os
clientes cadastrados através do cartdo, onde os queijos e vinhos, que sdo produtos da estagio,
encontram-se com pregos promocionais para qualquer cliente, no entanto, o cliente possuidor
do cartdio ainda ganha um desconto maior no mesmo produto (geralmente de 10% a mais).

Desta forma o Supermercado afirma sua marca com seu piblico € ainda mostra as
vantagens que ele possui sendo um cliente fiel.

O Hippo divulga também sua pagina e telefone do 0800 (delivery) nas sacolas
fornecidas nas lojas, mala direta e folders para clientes.

Comunicac¢do — As reclamagdes, sugestdes e os contatos em geral, sdo feitos pelo
canal direto 0800 e também por e-mail com retorno das 8:00h as 22:00h.

O processo atual de atendimento ao cliente inicia da pré-venda e acaba no pos-
venda conforme esta apresentado abaixo.

Pré-venda — atualmente a empresa ainda é pouco agressiva nesta area, mas utiliza o
envio de mala direta para cliente, ofertando produtos e oferecendo as vantagens das compras

via Internet.
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Venda — Conta com os seguintes passos:
1. Recebe o pedido do cliente;
2. Imprime o pedido;
3. O pedido € levado para a loja;
4. Separa-se os produtos (itens) comprados;
5. Passa no caixa para ser contabilizada a venda;
6. Volta os produtos para o carrinho de compra;
7. Acondiciona os produtos na caixa de entrega,
8. O produto é enviado até o enderego entrega, ou seja, até o cliente.

Pés-venda — E feito contato, via telefone, com alguns clientes para checar se a entrega e
se os produtos chegaram de acordo com suas expectativas. Por e-mail ndo tem o mesmo
retorno, pois os clientes normalmente ndo respondem.

O objetivo principal do Comércio Eletronico adotado pela empresa foi
principalmente alavancar as vendas e amenizar o problema do estacionamento pequeno, pois
ao comprar pela Hipponet o cliente nio precisa se deslocar até¢ o Supermercado.

Na tabela a seguir s3o mostrados em indices percentuais o quanto o delivery e o

0800 faturam em relagdo ao faturamento total da loja:

Tabela 11 - Participa¢do do delivery nas vendas anuais

Ano %
1999 2,1
2000 3,11
2001 3.45
2002 4,04
2003 4,85

Fonte: Dados secundarios

Nos ultimos cinco anos o sistema delivery vem crescendo de forma substancial e

isto representa uma parte importante das vendas do Supermercado, pois devido aos problemas
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de estacionamento ¢ tamanho da loja, o Hippo consegue alcangar um publico diferente, que
nio precisa estar fisicamente na loja.

Além disso, outro objetivo da Hipponet foi também a fixagdo da marca Hippo, que
precisava de um diferencial para se firmar no centro de Florian6polis.

A retaguarda logistica precisou de melhorias, sobretudo no que se refere a
agilidade e presteza das entregas. Antes operavam com entregadores proprios, porém com o
crescimento de pedidos através do site, a diregdo resolveu terceirizar a operagéo e hoje conta

com quatro motoristas e trés automoveis.



7 PESQUISA DE SATISFACAO DE SERVICOS

Para se atingir um dos objetivos especificos que € verificar o grau de percep¢do e
satisfagdo dos clientes em relagdo ao site do Supermercado Hippo na Internet, se faz
necessdrio a analise dos dados coletados através de entrevistas, com questionarios
estruturados e no disfargados (conforme apéndice) junto aos clientes do Supermercado em
questdo.

Foram aplicados 145 questiondrios. O nimero ¢ inferior ao desejado,
considerando-se a confiabilidade de 95% e o erro amostral permitido de 8%, como pode ser

verificado no seguinte calculo:

n= ¢pgq = 220505 =156
et 0,082

onde:

Confiabilidade (0) = 2 desvios padrGes (95% de confiabilidade)
Proporg3o de ocorréncia (p) = 50%

Proporg¢@o de niio ocorréncia (q) = 50%

Erro amostral maximo admitido (e) = 8%

Numero de elementos da amostra (n) = 156



7.1 Perfil Socio Econémico

Foi identificado perfil socio econdmico dos clientes do Supermercado em estudo,

como apontado a seguir:

TABELA 12 — Sexo

Frequencia Frequéncia Absoluta Frequéncia Frequéncia Relativa
Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
Feminino 79 79 54% 54%
Masculino 66 145 46% 100%
Total 145 100%
Fonte: Dados primarios, jun/2004
B m\ino

54%

|
|

|@Masculino ||
—— |

Figura 07 - Sexo
Fonte: Dados primarios, jun/2004

De acordo com os resultados, prevaleceram os clientes do sexo feminino com 54%

e 0s do sexo masculino somaram um total de 46%.
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TABELA 13 — Faixa etiria

Frequencia Frequéncia Absoluta Frequéncia Frequéncia Relativa

Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
Até 18 anos 2 2 1% 1%
Entre 19 e 25 anos 30 30 21% 22%
Entre 26 e 34 anos 34 34 23% 46%
Entre 35 e 43 anos 34 34 23% 69%
Entre 44 e 52 anos 32 32 22% 91%
Acima de 53 anos 13 13 9% 100%
Total 145 100%
|
9% 1% '@Ate 18anos

@ Entre 19 e 25 anos i [
OEntre 26 e 34 anos i
OEntre 35 e 43 anos | |
B Entre 44 e 52 anos

@Acima de 53 anos | |

Figura 08 - Faixa Etaria
Fonte: Dados primarios, jun/2004

Percebe-se que a faixa etaria dos clientes foi bastante variada, a faixa de 26 até 34
anos prevalece com 24%, uma pequena diferenga sobre as idades de 35 e 43 anos com 23%

do total. Apenas 1% dos clientes entrevistados tinha até 18 anos e somente 9% tinham idade

acima de 53 anos.



TABELA 14 - Nivel de instrucio
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Frequencia Frequéncia Absoluta Frequéncia Frequéncia Relativa

Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
ng ’e§c§)landade/ 0 0 0% 0%
Primario incompleto
Prm)a.no. completo/ 1 1 1% 1%
Ginasio incompleto
Ginssio gompicto; 16 17 11% 12%
Colegial incompleto
Colegl.al (?ompleto/ 67 84 46% 589%
Superior incompleto
Superior completo 61 145 42% 100%
Total 145 100%

Fonte: Dados primarios, jun/2004

42%

O Ginasio completo/

O Colegial completo/

B Superior completo

vFigura 09 - Nivel de Instrucéo
Fonte: Dados primarios, jun/2004

@ Sem escolaridade/
Primario incompleto |

E Primario completo/ |
Ginasio incompleto |

Colegial incompleto ||

Superior incompleto ||

Verifica-se que 46% dos entrevistados possuem o colegial completo/superior

incompleto, seguido por uma diferenga pequena para aqueles que possuem O superior

completo (42%).
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TABELA 15 - Renda familiar

Frequencia Frequéncia Absoluta Frequéncia Frequéncia Relativa

Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
\té R$ 252,00 0 ) 0% pie
le R$ 253,00 . :
a R$ 477,00 3 3 2% 2%
fe R$ 478,00 : :
) R$ 1.024.00 7 10 5% 7%
fe R$ 1.025,00 " 0
y R$ 1.704,00 21 31 14% 21%
fe R$ 1.705,00 4 :
) R$ 2.832,00 26 57 18% 39%
je R$ 2.833,00 y o
a R$ 5.436,00 o1 108 35% 74%
nais de R$ 5.437,00 37 145 26% 100%
[otal 145 100%

-onte: Dados primarios jun/2004

DA RS 25200

Ede R$ 253,00
aR$ 477,00

Ode R$ 478,00
a R$ 1.024,00

Ode R$ 1.025,00
a R$ 1.704,00

Ede R$ 1.705,00
a R$ 2.832,00

Ode R$ 2.833,00
a R§ 5.436,00

Emais de R$ 5.437,00

35%

Figura 10 - Renda Familiar
Fonte: Dados primarios, jun/2004

Conforme verificado nos dados acima, um total de 35% dos clientes entrevistados

possuem renda familiar entre R$2.833,00 e R$5.436,00 e 26% dos clientes possuem uma

renda familiar acima de R$5.437.00.
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TABELA 16 - Estado civil

Frequencia Frequéncia Absoluta Frequéncia Frequéncia Relativa

Absoluta ‘Acumulada Relativa Acumulada
Solteiro(a) 58 58 40% 40%
Casado(a) 66 124 46% 86%
Viuvo(a) 10 134 7% 92%
Desquitado(a)/
separado(a)/ 10 144 7% 99%
divorciado(a)
Qutros 1 145 1% 100%
Total 145 100%

Fonte: Dados primarios, jun/2004

o Solteiro@)ﬂi 1
E Casado(a)

OViuvo(a)
\

'O Desquitado(a)/
separado(a)/
divorciado(a) |

EOutros i

Figura 11 - Estado Civil
Fonte: Dados primarios, jun/2004

Conforme constatado, a maioria dos entrevistados € casada, com um percentual de

45%. E logo atras estavam os clientes solteiros somando um total de 40%.
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TABELA 17 - Local de residéncia

Frequencia Frequéncia Absoluta Frequéncia Frequéncia Relativa

Absoluta Acumulada  Relativa Acumulada

Centro-Floriandpolis 68 68 47% 47%
Bairros-Fpolis 37 105 26% 72%
Continente-Fpolis 27 132 19% 91%
Sao José/Palhoca/ 13 145 9% 100%
Biguacgu

Outros 0 145 0% 100%
Total 145 ' 100%

Fonte: Dados primarios, jun/2004

« '@ Centro-Florianopolis |
@ Bairros-Fpolis

\ 46% ‘
O Continente-Fpolis \

0 Séo José/Palhoga/ |
Biguagu |
B Qutros

Figura 12 - Local de residéncia
Fonte: Dados primarios, jun/2004

Quanto ao local de residéncia dos clientes, foi constatado que a maioria €
moradora do centro de Florianopolis, com um total de 46%, em segunda posi¢do aparecem 0s

moradores do bairros da ilha com 26%.

7.2 Informacdes sobre habitos e percep¢des dos clientes quanto aos servi¢os do Hippo

A seguir sio reveladas informagdes sobre os habitos de compra dos clientes do

Hippo Supermercado, bem como opinides dos mesmos quanto aos Servigos.
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TABELA 18 - Ha quanto tempo é cliente do Hippo Supermercado

Frequencia Frequéncia Absoluta Frequéncia Frequéncia Relativa

Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
Ha menos de um ano 35 35 24% 24%
de 02 a 03 anos 44 79 30% 54%
mais de 04 anos 30 109 21% 75%
Sou apenas cliente 33 142 23% 98%
eventual
esta € a primeira vez 3 145 20 100%
que compro na loja
Total 145 100%

Fonte: dados primarios, jun/2004
|
[‘. VHé menos de um ano

| |
I

2% | @de 02 a 03 anos
O mais de 04 anos

O Sou apenas cliente
eventual

\ Hesta é a primeira vez
’ que compro na loja

Figura 13 - Ha quanto tempo € cliente do Hippo
Fonte: Dados primarios, jun/2004

Como se verifica através dos dados acima, nas respostas sobre ha quanto tempo
eram clientes do Hippo, os clientes variaram bastante em suas respostas. Em primeiro lugar,
perfazendo um total de 30%, encontram-se os clientes de 02 a 03 anos. Logo atras, estao os
clientes ha menos de um ano e os clientes eventuais, somando um total de 24% e 23%

,respectivamente.
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TABELA 19 - Outros Supermercados que costuma recorrer

Frequencia Frequéncia Absoluta Frequéncia Frequéncia Relativa

: Absoluta __Acumulada Relativa Acumulada

Angeloni 76 76 52% 52%
Giassi 9 85 6% 59%
Hipermercado Big 31 116 21% 80%
Xande 2 118 1% 81%
Comper 1 119 1% 82%
Imperatriz 21 140 14% 97%
Outros 5 145 3% 100%
Total 145 100%

Fonte: Dados primarios, jun/2004

0, S
1%»_. 14% P, B Angeloni

B Giassi
OHipermercado Big ||
OXande 1
B Comper

O imperatriz

B Outros

6%

Figura - Outros supermercados que costuma recorrer
Fonte: Dados primarios jun/2004

Foi apontado o Angeloni como sendo o outro Supermercado ao qual costumam
recorrer para compras, com um total de 53% dos clientes. Em segundo lugar, for apontado o
Hipermercado Big, com 22% das respostas.

Além disso foram citados outros Supermercados que ndo faziam parte da lista
oferecida no questionario:

- O Supermercado Rosa foi citados 3 vezes como outra opgao de compra.

- O Supermercado Emilia, da praia dos Ingleses, também foi citado por um cliente.

- O Supermercado Magia, localizado nas praias do Norte, também foi citado uma

VEZ.
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TABELA 20 - Principal fator que leva o cliente a optar por outro Supermercado

Frequencia Frequéncia Absoluta Frequéncia Frequéncia Relativa

Absoluta Acumulada Relativa Acumulada

Preco 40 40 28% 28%
Localizacao 77 117 53% 81%
atendimento 11 128 8% 88%
Ambiente Interno 10 138 7% 95%
Ppchegde 4 142 3% 98%
pagamento

Qutros 3 145 2% 100%
Total 145 100%

Fonte: Dados primarios, jun/2004

" @Preco
7% 3% 2% ‘
‘ B Localizacéo

O atendimento
O Ambiente Interno
E Opcdes de

pagamento
@ Outros

52%

Figura 1S5 - Priﬁéipal fator que leva o clientes a optar por outro s;;)erm;rcado
Fonte: Dados primarios, jun/2004

Quanto ao principal fator que faz com que os clientes optem por outro
Supermercado a localizagao ficou em primeiro lugar, com um total de 52% dos clientes. O

prego foi o segundo fator levantado, perfazendo um total de 28%.



TABELA 21 - Vocé é portador do cartiao Hippo cliente fiel?

Frequencia Frequéncia Absoluta Frequéncia Frequéncia Relativa

Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
Sim 37 37 26% 26%
Né&o 66 103 46% 71%
MDA 15 118 10% 81%
gostaria de ser
N Gornzeo i 145 19% 100%
este produto 7 7
Total 145 100%

Fonte: Dados primarios, jun/2004

£ R

‘ S S —
Sim
‘ 19% 26%

|
| mNzo |
|

‘ ONao, mas \ \
‘ gostaria de ser ||
\ 45% ‘ ONao conhego ‘} :
‘ | este produto Ll

10%

Figura 16 - Vocé é portador do cartiio Hippo fiel
Fonte: Dados primarios, jun/2004

Dentre os clientes entrevistados, 45% ndo sdo portadores do cartdo Hippo, e
apenas 26% eram portadores do mesmo. Vale ressaltar que 19% dos clientes ndo tinham

conhecimento do produto.



TABELA 22 - Freqiiéncia de acesso a Internet

Frequencia Frequéncia Absoluta Frequéncia Frequéncia Relativa

Absoluta =~ Acumulada Relativa Acumulada
REnaTme 74 74 51% 51%
diariamente
de 01 a 02 vezes 16 90 11% 62%
por semana
de 03 a 05 vezes 21 111 14% 77%
por semana
eventualmente 1 122 8% 84%
nao costymo 23 145 16% 100%
acessar internet
Total 145 100%

Fonte: Dados primarios, jun/2004

@praticamente | |
diariamente

16% Ede 01a02 ‘
vezes |
por semana ;

Ode 03 a 05 \
vezes
porsemana | |

Oeventualmente ‘ }

1% » ‘
B nao costumo |

acessar internet \
o

Figura 17 - Frequéncia de acesso a internet
Fonte: Dados primarios, jun/2004

Como se pode observar, a maioria dos entrevistados acessa a Internet diariamente
com 51% das respostas, e mais timidamente, na segunda colocag@o, estdo os clientes que nao

costumam acessar a Internet, com 16% do total.
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TABELA 23 - Ja acessou a pagina do Hippo na Internet?

Frequencia Frequéncia Absoluta Frequéncia Frequéncia Relativa

Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
B, s apesasl 34 34 23% 23%
o site
N&o, sabia da
existéncia, mas 74 108 51% 74%
nunca o acessei
N0, néo sabia da 37 145 26% 100%
existéncia do site
Total 145 100%

Fonte: Dados primarios, jun/2004

ESim, ja acessei
o site

23%

B N3o, sabia da
existéncia, mas
nunca o acessei

ONao, nao sabia da
existéncia do site

i 51%

Figura 18 - Ja acessou a pagina do Hippo na internet
Fonte: Dados primarios, jun/2004

Dos clientes respondente, a maioria nunca acessou o site do Hippo, mas sabia da
existéncia do mesmo, perfazendo um total de 51%. Os clientes que ndo sabiam da existéncia
do site somaram um total de 26% das respostas e apenas 23% dos clientes ja acessaram a

pagina na Internet.



TABELA 24 - Conhecimento sobre os servi¢os oferecidos na pagina do Hippo

Frequencia Frequéncia Absoluta Frequéncia Frequéncia Relativa

Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
Qompra atrayés do 28 38 26% 26%
site com delivery
EQUI§IQ59 do 2 40 1% 28%
cartao Hippo
Informagaoes sobre 35 75 24% 52%
ofertas e precos
todas as anteriores 8 83 6% S7%
nenhgma das 62 145 43% 100%
anteriores
Outros 0 145 : 0% L,

Fonte: Dados primarios, jun/2004
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Figura 19 - Conhecimento sobre os servigos oferecidos na pégin:; do li{iippo'
Fonte: Dados primarios, jun/2004

Dos clientes respondentes, um total de 43% ndo sabia dos servigos
disponibilizados na pagina do Supermercado, 26% sabiam apenas do servigo de delivery
oferecido na pagina e 24% dos clientes sabiam sobre as informagoes de ofertas e pregos sos

produtos.
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TABELA 25 - Utilizaciio do Hippo delivery, através do site na internet

Frequencia Frequéncia Absoluta Frequéncia Frequéncia Relativa

Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
Slm, ja utilizei 23 >3 16% 16%
mais de uma vez
sim, ja utilizei 4 57 3% 19%
uma vez
140, ey 118 145 81% 100%
utilizei
Qutros 0 145 0% 100%
Total 145 100%
Fonte: Dados primarios, jun/2004

0% @sSim, ja utilizei |

81%

Figura 20 - Utilizacio do Hippo delivery através do site na internet

16%

mais de uma vez |
Esim, ja utilizei |
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utilizei i
O Outros

Fonte: Dados primarios, jun/2004

Conforme constatado, a grande maioria dos clientes nunca utilizou o servi¢o de

delivery na pagina do Hippo, perfazendo um total de 81% dos entrevistados. E somente 16%

utilizaram o servigo mais de uma vez.
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TABELA 26 - Opiniiio quanto ao servico de delivery

Frequencia Frequéncia Absoluta Frequéncia Frequéncia Relativa

Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
Otimo 18 18 51% 51%
Bom 6 24 17% 69%
Satisfatério 3 27 9% 77%
Ruim 0 27 0% 77%
Né'o_f,el/Nao tenho 8 35 239% 100%
opinido formada
Total 35 100%

Fonte: Dados primarios, jun/2004

‘@otimo (|
BEBom
0% ‘
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0O Satisfatorio | r‘
51% ORuim H
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Figura 21 - Opiniiio quanto ao servigo de delivery
Fonte: Dados primarios, jun/2004

Dentre os clientes que ja utilizaram o servigo de delivery, 52% o consideram
otimo, e 17% o consideram bom. Alguns clientes que nunca utilizaram o servigo afirmaram

nao ter opinido formada sobre o mesmo, perfazendo um total de 23% das respostas.



TABELA 27 - Razio pela qual nunca utilizou o site do Hippo para compras
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Frequencia F. Absoluta Frequéncia

F. Relativa

Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
Nu'nca 't?ve a ngcessidade 72 72 61% 61%
pois utilizo a loja
insegurancga quanto as
informacgaoes disponibilizadas 4 76 3% 64%
no site
insegurancga quanto a qualidade
dos produtos que chegariam 3 79 3% 66%
a sua casa
ey satug Hosia 31 110 26% 92%
possibilidade
Outros 9 119 8% 100%
Total 119 100%

Fonte: Dados primarios, jun/2004

‘ 8%

‘ 26%
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; dos produtos que chegariam possibilidade
a sua casa
@ Outros

Figura 22 - Razéio pela qual nunca utilizou o site do Hippo para compras

Fonte: Dados primarios, jun/2004

Dentre as razoes apontadas pelos clientes, sobre o porqué de nunca terem utilizado

o site do Supermercado para compras, 60% deles afirmaram que nunca tiveram a necessidade,

pois costumam utilizar a loja, e 26% dos clientes responderam ndo saber desta possibilidade.
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TABELA 28 - Existe algum servico que poderia ser disponibilizado pelo Hippo

Frequencia Frequéncia Absoluta Frequéncia Frequéncia Relativa

Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
Nao, estou
satisfeito com 120 120 83% 83%
0s servigos atuais
Sim 25 145 17% 100%
Total 145 100%

Fonte: Dados primarios, jun/2004

17% . 2 ‘
B Nao, estou |
satisfeito com ‘ ‘
os servicos atuais ||

. @Sim

a9% |

Figura 23 - Existe algum servico que poderia ser disponibilizado pelo Hippo

Fonte: Dados primarios, jun/2004

A grande maioria dos pesquisados esta satisfeita em relagdo aos servigos
disponibilizados pelo Hippo Supermercado, perfazendo um total de 83%. No entanto, dentre
os que ndo estdo satisfeitos, que somam 17% do total, foram feitas algumas sugestoes de

novos servi¢os e/ou produtos que deveriam existir no Supermercado, tais como:

- “Eletrodomésticos e revistas’.
- “Melhoria nas horas das saidas dos paes (padaria)”.
- “Ter lojas periféricas que atendam as demais necessidades”.

- “Locadora e Boutiquarium.”
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7.3 Conclusdes da Pesquisa

A seguir serdo apontadas algumas conclusdes da pesquisa efetuada. Para facilitar o
entendimento, foi seguida a mesma ordem de apresentagio contida na exposi¢ao e analise dos
dados.

Foi identificado o perfil s6cio econémico dos clientes do Supermercado € a
clientela feminina representa 56% do total de clientes aproximadamente. A faixa de idade dos
clientes também ficou numa média de 35 a 40 anos, sendo que 24% dos entrevistados estavam
na faixa dos 26 até 34 anos. O Supermercado atende, dessa forma, um publico ndo muito
jovem, que geralmente ja se encontra estabilizado na vida e que o que espera de um
Supermercado ¢é um atendimento de qualidade.

Em seqiiéncia, foi avaliado o nivel de instrug@io dos entrevistados, e verificou-se
que 42% dos clientes possuem o curso superior completo e 46% ja completaram, pelo menos,
o colegial. Esses dados revelam que a clientela do Hippo possui um nivel alto de instrugdo e
formagdo académica, exigindo desta forma um tratamento bastante diferenciado e especial por
parte do Supermercado. Quanto a renda familiar, verificou-se que o ptiblico do Supermercado
esta bem concentrado nas classes A e B, pois 35% dos clientes possuem renda familiar entre
RS$ 2.833, e 5.436, 00 e 26% possuem renda acima de 5.437,00

Quanto ao estado civil dos clientes do Supermercado, os resultados foram
variados, pois 45% declararam-se casados € 40% eram solteiros. Desta maneira, a rede ndo
consegue definir muito bem o seu tipo de cliente e definir algum foco para o mesmo.

Referente ao local de residéncia dos clientes, a grande maioria € moradora do
centro de Florianépolis com um total de 46% dos entrevistados. O Supermercado atinge desta
forma, o publico que mora e trabalha nos arredores da loja, que estd localizada numa area

residencial, nobre, € com bastante condominios nos arredores.
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Observa-se também, que dentre os clientes pesquisados, ha uma variag@o sobre o
tempo em que sdo clientes da loja. A maioria, com 30% das respostas é cliente de 02 a 03
anos do Supermercado. E interessante observar também, que o Supermercado possui um
nimero grande de clientes eventuais, que n3o escolhem sempre o Supermercado Hippo para
suas compras. Dessa forma, o Hippo pode estar iniciando algum tipo de agZo para conquistar
de vez estes clientes, até entdio eventuais.

Foi também verificado que o Angeloni é o maior concorrente do Hippo, pois com
53% das respostas, ele foi apontado como sendo o Supermercado ao qual os clientes
costumam recorrer com mais freqiiéncia. Sendo que a localizagdo € o principal fator que leva
os clientes a optar por outro Supermercado, num total de 52% das respostas. Como o Hippo
s6 possui uma loja, fica dificil concorrer na questdo de localizagdo com Supermercados como
o Angeloni e Imperatriz que possuem varias lojas na grande Florianépolis.

Destaca-se um nivel muito baixo de conhecimento e aproveitamento do cartio
Hippo dentre os clientes pesquisados, pois 19% dos clientes ndo tinham conhecimento do
produto. E somente 26% dos pesquisados possuem esta facilidade. Verifica-se desta forma,
que o Hippo pode deve estar fazendo alguma ag@o de divulgagdo do mesmo.

Quanto ao acesso a Internet, 51% dos clientes acessam praticamente diariamente,
no entanto, apenas 23% dos pesquisados afirmaram j4 ter acessado a pagina do Hippo. Sobre
o conhecimento dos servigos disponibilizados no site, 43% dos clientes nfo tinham
conhecimento de nenhum dos servigos oferecidos. Isto se deve ao fato de que o piblico que
freqiienta o Supermercado, geralmente o faz porque gosta, € ndo possui interesse nenhum em
estar utilizando a Internet para fazer suas compras € obter informagdes, pois isto eles fazem na
prépria loja. Esta informagéo é confirmada na questdo que aborda a razo pela qual o cliente
nunca ter utilizado o site pra fazer as compras, na qual 60% dos clientes afirmam ser pelo fato

de utilizar a loja.
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Dentre o pequeno niimero de clientes pesquisados que ja utilizou o servigo de
delivery do Supermercado (16%), 52% o consideram 6timo e 17% o consideram bom.
Verifica-se que, pelo menos, a opinido quanto ao servigo pelos que ja o utilizaram € muito
boa.

A grande maioria dos pesquisados estd satisfeita em relagdo aos servigos
disponibilizados pelo Hippo Supermercado, perfazendo um total de 83%. Os 17% que
disseram n#3o estar, solicitaram servigos como video locadora e outras lojas que possam
atender outras necessidades. O Hippo ndo possui muito espago fisico em sua loja atual, mas

oferece complementarmente lojas de farmacia e banca de revistas.



8 DIRETRIZES QUE OTIMIZEM AS ATIVIDADES DO SUPERMERCADO

De acordo com a pesquisa efetuada no Supermercado Hippo, € com a anélise feita
através dos questiondrios aplicados com os clientes do Supermercado, puderam ser
verificadas algumas caréncias e oportunidades que a empresa possa vir a oferecer para os seus
clientes a fim de fidelizar, captar e divulgar ainda mais para os seus clientes os servigos que o
mesmo oferece.

As diretrizes propostas servem de orientagdo para a dire¢do do Supermercado, e
podem ser utilizadas como um referencial, através das teorias estudadas e presentes na
pesquisa junto i coleta de dados realizada com os clientes da empresa.

Estratégia de Divulgacdo: sio maneiras de estar divulgando o Supermercado

através da midia. O Hippo possui um grupo de clientes muito especifico, com localizagio
préxima ao Supermercado. A empresa deve considerar a possibilidade de divulgar seus
servigos em outras localidades da grande Florianépolis, tais como o bairro de coqueiros no
continente de Florianépolis, e o bairro Kobrasol em Sio José, através de anuncios em
Busdoor, para que possa estar captando um nimero maior de clientes. Assim como

propagandas em radio que atingem um ntimero maior e mais diversificado de clientes.

8.1 Divulgacio através do Bussdor

Uma maneira de divulgagio que vém sendo bastante utilizada por empresas na
grande Florianépolis € que viria ao encontro da estratégia de divulgagiio proposta ao
Supermercado Hippo € o antincio em 6nibus, também chamado de Busdoor. Este aniincio fica

localizado na parte traseira dos 6nibus de linhas urbanas de Floriandpolis e chama bastante a
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atencdo das pessoas, sejam elas usuérias dos 8nibus, pedestres e/ou motoristas que visualizam
0 anuncio.

No caso do Hippo, a prépria marca do Supermercado é bastante chamativa e
poderia servir como um elo de cnatividade que os antncios de busdoor procuram. O
hipop6tamo que € o “mascote” e o simbolo do Supermercado poderia vir a ser o grande
chamativo dos antncios da rede Hippo de Supermercado.

Para a apresentagdo desta proposta, foi realizada uma pesquisa em uma agéncia de
publicidade e propaganda bastante conceituada em Florianépolis, a Ag@o Fixa. Os custos para

este tipo de divulgagdo sdo, conforme a seguir:

Custo de produciio do amiincio: R$ 118, 00 (unitario), ou seja, este € o valor de cada banner
fornecido pela agéncia.
Custo_de Veiculaciio: R$ 485,00 (unitario/més), cada 6nibus que possuir o anuncio do
Supermercado estara pagando um “aluguel” neste valor. Vale ressaltar que este antiincio exige
uma permanéncia minima de trés meses de veiculagdo.

As vantagens de uma veiculagfo deste tipo sdo inimeras, tais como:

e Permite escolher o publico alvo: no decorrer da pesquisa realizada observou-se que

o Supermercado 4 bastante conhecido na regido onde se localiza, o centro de
Floriandpolis. No entanto, nos bairros da ilha, continente € em algumas praias da
regido, as pessoas ndo sabem nem da existéncia da loja e nem mesmo onde ela fica
localizada. Ao se optar por um antncio deste tipo, a empresa pode escolher o
publico que sera atingido e escolher a linha de 6nibus que melhor se adequou a
estratégia. Conforme anexo do trabalho, as regides sdo divididas da seguinte
forma:

- ILHA: Regido Central, Regifo Leste, Regido Norte € Regido Sul.
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- CONTINENTE: Regifio Estreito, Regidio Coqueiros, Regido Sdo José, Regido
Sdo Pedro de Alcantara e Regido de Santo Amaro.

e Facilidade de Circulag8io: A possibilidade de o antincio estar circulando durante 20

horas e 300 km por dia e “chegando” aos olhos dos clientes.

e Baixo Custo de Investimento: Dentre as midias atuais, este € o recurso mais barato

no mercado local.

Apesar de s6 possuir uma loja na grande Florianépolis, o Hippo disponibiliza o
servi¢o de delivery para praticamente toda a grande Florianépolis, por isso o interesse € o
retorno de uma promogdo deste tipo seria fundamental para a rede. Além de ser uma 6tima
oportunidade de divulgar seus servigos, o Supermercado poderia ser mais “lembrado” pelos
clientes no sentido de credibilidade e confianga. Pois o amincio poderia conter o simbolo,
nome do Supermercado e o numero 0800, que faz parte do delivery.

Para iniciar a campanha de Busdoor, o Hippo deve escolher duas op¢Ges da linha
do Continente. Uma das op¢des do Continente na regido de Coqueiros, por também ser
considerado um bairro nobre e a populagdo ter um poder aquisitivo maior, 0 que pode levar a
mesma a vir utilizar o servigo de delivery, além de estarem se familiarizando com a loja para
compras.

Outra op¢do do Continente seria a regido de S@o José, por tratar-se de um
municipio vizinho, o qual o servigo de delivery também faz a cobertura de entrega. Tendo
como bairro escolhido o Kobrasol, que é um bairro grande e central do municipio.

Segundo os responsdveis de marketing da propria agéncia, o tempo ideal de
campanha com este tipo de aniincio ¢ de seis meses. Para eles, por tratar-se de um anuncio

visual, o ptiblico acaba “cansando” muito facil dos mesmos recursos visuais.
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A quantidade de indicada para uma boa cobertura em Florianépolis € a de quatorze
onibus, sendo sete deles em cada uma das linhas apontadas: Coqueiros e Kobrasol. Dessa
forma o indice freqii€ncia de visualizagio e quantidade de 6nibus fica ideal.

Para os especialistas em Marketing e Propaganda, campanhas publicitarias s3o de
dificil contabilizagdo de retorno para a empresa, mas sera estimado, neste caso, em um
aumento de 0,5% no faturamento bruto anual do Supermercado. Um retorno alcangado nesta
faixa, considerando-se um periodo de seis meses de divulgagdo. Quanto ao tempo para se
atingir este indice, as agéncias de publicidade afirmam que o alcance ocorre no periodo de
divulgagdo dos tipos de propaganda utilizados.

Como a empresa ndo divulga o seu faturamento bruto anual, se fara uso para o
presente trabalho do valor estimado pela revista Supermercado Moderno no més de maio de
2004. Os custos de proje¢do deste tipo de divulgagio ficaram da seguinte forma:

v Custo de projegdo mensal da marca através do Busdoor: R$ 485,00 X 12 = 5.820,00
v' Custo de produgio do banner: 118,00 X 12=RS$ 1.416,00

v" Custo total da campanha: R$ 7.236,00

v Valor sugerido do faturamento bruto anual do Hippo: R$ 27.000.000,00

v' Valor estimado de retorno sobre investimento (0,5%): R$ 135.000,00

v' Diferenca entre valor esperado de retorno e dinheiro investido: R$ 127.764,00

A empresa estaria incrementando suas vendas brutas em aproximadamente R$
127.000,00 anuais, através de uma divulgagio em Busdoor, o que se torna uma alternativa

viavel para a empresa.
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8.2 Divulgagdo do Supermercado através de propaganda na CBN Diirio

O Hippo n3o utiliza comercial em radio, e esta, poderia ser uma forma de atingir
um grupo maior e mais diversificado da grande Floriandpolis. Até mesmo pelos tipos de
servigos que o supermercado oferece, que sdo as compras através do site e do telefone, o que
nio exige uma proximidade do cliente e da loja. Uma boa opgdo € o anfincio na CBN diario
AM Florianépolis, que dentre os municipios de abrangéncia da radio estdo: Biguagu, Palhoga,
Floriandpolis, S#o José, Governador Celso Ramos e Santo Amaro.

O custo deste meio de comunicagfo também € relativamente baixo, comparado as
redes nacionais, que ndo € o tipo de publico que o Hippo pretende atingir. No quadro abaixo
se verificam informag¢des sobre veiculagio de chamadas locais no programa do Jornalista
Herodoto Barbeiro, um jomalista bastante conhecido e conceituado em todo o Brasil, cujo
programa obtém uma audiéncia excelente na grande Florian6polis, € que tem entre seus
ouvintes executivos e profissionais que ouvem a radio a caminho do trabalho devido ao
horario de apresentagdo ser das O6hs as O%hs da manh3. Sendo este, o publico que o

Supermercado pretende atingir.

Programa Exibicdo Horario Cota Mensal (R$)
Jornal da CBN|Seg.adomingo |6h as 9h 1.680,00
com Herddoto

Barbeiro
Quadro 2 — Veiculagdo de chamadas na CBN Didrio Local

Nesta cota mensal estdo inclusas: uma citagdo da marca e do Slogan do Hippo na

abertura e no encerramento do programa, e a passagem de trés vinhetas produzidas pelo
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Supermercado no decorrer do programa. Nestas vinhetas o Hippo pode divulgar o servigo de

delivery, através da pagina da internet ¢ a divulgagio do mimero 0800 .

O Hippo deve também usar chamadas sobre a abertura da nova filial, sendo que a

veiculag3o pode ser feita durante todo o 2° semestre de 2004, com chamadas criativas, para

despertar o interesse da populagdo alvo para conhecer a nova loja. Desta forma, quando da

inauguragiio, o espago ja estara bastante divulgado e conhecido. No primeiro semestre de

2005, o Hippo continua com propaganda dos servigos € propaganda, agora, de suas duas lojas.

O custo de produg@o de comercial para radio ¢ pequeno, por isso este tipo de midia, pode

trazer um retorno de 0,3% sobre o faturamento bruto anual da empresa, considerando um ano

de veiculag3o. Desta forma os dados do investimento ficam da seguinte forma:

v

v

v

Valor sugerido de faturamento anual do Hippo: R$ 27.000.000,00
Valor estimado de retorno sobre investimento (0,3%): R$ 81.000,00
Custo um ano de veiculagio na CBN diario: R$ 20.160,00

Custo de produgfo aproximado das chamadas para radio: R$ 3.000,00
Custo total do investimento em radio: R$ 23.160,00

Diferenga entre valor esperado de retorno ¢ dinheiro investido: R$ 57.840,00

A divulgagio do Supermercado através de propaganda em radio, além de

proporcionar um aumento na margem de lucro bruto de R$ 57.840,00, possibilita o fato do

nome do Hippo e de seus servigos estarem sendo mais divulgados e conhecidos na grande

Florianépolis, o que traz retornos em longo prazo para a empresa.



9 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho permitiu verificar os servigos oferecidos pelo Supermercado
Hippo através de sua pagina na internet, bem como verificar a percep¢io dos clientes em
relagdo aos mesmos.

Marketing de Relacionamento € um estilo gerencial que requer eficiéncia e
eficicia para que possa atingir seus objetivos finais com os clientes, que s@o: fidelizagdo,
encantamento e presteza. O comércio eletrébnico € mais uma ferramenta que auxilia no
processo de captagio e encantamento dos clientes, pois ¢ mais uma facilidade que pode ser
utilizada.

Verifica-se que o investimento e tempo atribuido pelo Supermercado na estratégia
para a constru¢io de um site na internet, vém valendo a pena para a rede, que consegue obter
hoje um valor percentual de 5% do faturamento total do Supermercado apenas nos servigos de
delivery.

Vale ressaltar que além de estar oferecendo um bom trabalho no marketing
eletrdnico, o Hippo precisa manter o controle logistico de sua loja, e amplia-lo na medida em
que for necessério. Isto, em vista das necessidades de atender a demanda de produtos e
servicos dos clientes, que vem aumentando nos ultimos anos, evitando, desta forma,
frustragdes.

Faz-se necessério, também, a ampliagdo da divulgagdo do Supermercado, e dos
servigos que disponibiliza, pois no decorrer da pesquisa notou-se que as pessoas que ndo
pertencem a regido demografica préxima da loja tém dificuldades em lembrar da existéncia do
Supermercado, bem como da localizagdo do mesmo. Para isto, foram indicadas algumas
diretrizes a serem avaliadas pelo Supermercado, que sdo viaveis e rentaveis para a rede, tais

como: estratégia de divulgagdo através do Bussdor e propaganda locais em radio.
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Apéndice A - Instrumento de Coleta de Dados utilizado com clientes do Hippo Supermercados.

A presente pesquisa tem por finalidade identificar o grau de percepgio e satisfagio dos clientes do Hippo
Supermercado em relagdo a sua loja e ao seu site na Internet.
Desde ja agradego a sua colaboragio!

Nome do entrevistado: Data: / /

1 — Sexo:

0. ( ) Masculino 1. ( ) Feminino

2- Qual a sua idade (faixa etaria) ?
Até 18 anos Entre 35 e 43 anos

0.() 3.()
1. ( ) Entre 19 e 25 anos 4. ( )Entre 44 e 52 anos
2.( ) Entre 26 e 34 anos 5.( ) Acima de 53 anos.

3 — Qual o seu nivel de instrugio?
Sem escolaridade / Primario incompleto Colegial completo / Superior incompleto

0.( ) 3.0)
1. ( ) Primario completo / Ginasio incompleto 4. ( ) Superior Completo
2. ( ) Ginésio completo / Colegial incompleto

4 ~ Qual a faixa de renda familiar?

0.( ) Até RS 252,00. 4.( )1.705,00 a 2.832,00
1.( )DeRS$ 253,00 a R$ 477,00. 5.( )2.833,00 aRS$ 5.436,00
2.( )DeRS$ 478,00 a RS 1.024,00 6.( )Mais de R$ 5.437,00.
3.( ) 1.025,00 a RS 1.704,00

5 — Qual o seu estado civil?

0. ( ) Solteiro (a). 3. ( ) Desquitado (a) / separado (a) / divorciado (a).
1. ( ) Casado (a). 4. ( ) Outros. Qual? _ 3
2. ( ) Vidvo (a).

6 — Qual o seu local de residéncia?

0. ( ) Centro — Florianépolis. 3. ( ) Sdo José/ Palhoga / Biguagu.
1. ( ) Bairros — Florian6polis. 4. () Outros.Qual?
2. () Continente — Floriandpolis.




7 - Ha quanto tempo vocé é cliente do Hippo Supermercados?

0. ( ) Ha menos de um ano.

1.( )De2 a3 anos.

2. ( ) Mais de 4 anos.

3. ( ) Sou apenas cliente eventual.

4. ( ) Esta é a primeira vez que compro na loja.

8 - Quando vocé n3o faz compras no Hippo Supermercado, a qual outro Supermercado vocé recorre com mais
frequéncia?

) Angeloni.
) Giassi.

) Hipermercado Big.
) Xande.

) Comper

) Imperatriz.

) Outro. Qual?

AL —O
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9 - Qual o principal fator que leva vocé, como cliente, a optar por outro Supermercado?

0. ( ) Prego.

1. ( ) Localizag@o.

2.( ) Atendimento.

3. ( ) Ambiente Interno.
4. () Opgdes de pagamento.
5. ( ) Outros. Qual?

10 - Vocé é portador do cartio Hippo cliente fiel?

) Si

) Nio
) Nio, mas gostaria de ser.

) Nio conhego este produto,

11 - Com que freqiiéncia vocé acessa a Internet?

0. ( ) Praticamente diariamente.

1. ( ) De 1 a2 vezes por semana.

2.( )De3 a5 vezes por semana

3. ( ) Eventualmente

4, ( ) Nio costuma acessar a Internet.

12 - Vocé ja acessou a pagina do Hippo Supermercado: www.hippo.com.br?

0. ( ) Sim, j4 acessei o site.
1. ( ) Nio, sabia da existéncia do site, mas nunca o acessei.
2. ( ) Nio, nfo sabia da existéncia do site.



13 - Dentre os servigos oferecidos na pigina do Hippo, de quais destes vocé ja tinha conhecimento?

0. ( ) Compra através do site com delivery (entrega) em casa.
1. ( ) Aquisig¢do do cartdo Hippo Cliente fiel.

2. ( ) Informagdes sobre as ofertas e pregos dos produtos.

3. ( ) Todas as anteriores.

4. () Nenhum dos anteriores.

5.( ) Outros. Qual?

14 - Vocé ja utilizou o Hippo Delivery, através do site na Internet?

( ) Sim, ja utilizei o servigo mais de uma vez.

( ) Sim, j4 utilizei o servigo uma vez.

( ) N3o, nunca utilizei este servigo. (se a resposta for n#o, passe para a questdo 07)
()

0.
1.
2.
3. Outros. Qual?

15 - Qual a sua opini%io quanto ao servigo de delivery fornecido pelo Hippo Supermercado?

( ) Otimo.
( ) Muito Bom.
( ) Satisfatéro.
.( )Regular.
( ) Ruim.
Passar para a questao 8 .

16 - Qual a raz3o de vocé nunca ter utilizado o site para fazer suas compras no Hippo Supermercados?

0. ( ) Nunca tive a necessidade, pois costumo utilizar a loja.

1. ( ) Inseguranga quanto as informagdes disponibilizadas no site.

2. ( ) Inseguranga quanto a qualidade dos produtos que chegariam em sua casa.
3. ( ) Nao sabia desta possibilidade.

4. ( ) Outros. Qual?

17 - Existe algum servigo que o Supermercado nio fornece € que vocé gostaria que fosse disponibilizado?

1. ( ) Ndo, estou satisfeito com os servigos atuais.
2.( ) Sim. Qual?

Grata pela colaboragado!
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O Busdoor & ums unanimidade entre anunciantes, agéncias de
propagarda e consumidores, por Ser a midia externa mais eficaz.
Ofergce expressivo indice de lembranca dos consumidores pois o habito
de othar & muito alto. Se levarmos em conta o custo e a durabllidede da
producdo, o Busdoor supera qualquer outra midia disponivel no
mercado. D& uma olhada nos niimeros abaixo e comprove porque o
Busdoor ndo pode faltar em seu préximo plano de midia. Esta é a midia
exterior que persegue os seus clientes o tempo todo, em todas as
dire¢des.

Lider absoluta
- 67% das pessoas olham sempre. em propd,s‘"s""

. Circuta 20 horas e 300Km por dia. em bnibu

« O methor custo por mil ¢ntre as methores midlas.

- Permite escolher o phblico ¢ a regido-alvo.

INVESTIMENTO HABITO DE OLHAR

Produglo Classe Social
R$ 118,00 unitério
Pagamento: 28 dios da entrega do layout.

Veltdagio
RS 485,00 unitario / més

: 1¢ mensatidade 30 dias
apbs a instalagdo e as demais no mesmo
dia dos meses subseniientes.

(f'm sua seguranca a Acaofixa

ainda oferece; 14
» Checkin fotogrifico.

» Relacéo das regibes e prefios
dos carros utilizados.

» Assessoria para investimento
de publicidade em 6nibus para X
Santa Catarina e outros Estados. 118
\ W o sorpe Tl s wer BB rarcs OOw

Chisa L R
229 X/ 404

o8




100 % de cobertura

Fiorianopolis e Grande Florianopolis
Populacs fixa: 700.600 Habitantes
Papulacio flutuante{verdo): 1.300.000 abitantes

HA CONTINENTE

€1AD CENTRAL - Transol REGIAQ ESTREITO - Estrela

ntro, Agronémica, Trindade, Pantanal, Santa Canitp, Eswreito, Capoeiras, Av. tvo Sliveira e Rua
nica, Corrego Grande, Serrinha, UFSC, Santos Saraiva,

rvoeira, Racorubl, Parque S30 Jorge, Av. Beire- .
= Norte, Beiramar Shopping. Av. Mauro Remos, REGIAD COQUEIRDS - Esueia
Rio Branco, Av. Othon Gama D'Eca, Sambaqul.  Abrafio. Bom Abrigo e Itaguscu.
ta 80 Morro, Saco Grande e Cacupé. o .

REGWAO S40 JOSE - Estreta

GIAD LESTE - Transol Campinas. Av. Presidente Kennedy. Kobrasol.

spa da Concelgdo, Barra de Lagoa, Joaquina, AR 101, Hospital Regional, Prala Comprida

Ja Mole ¢ Mo¢ambigue. e Shopping Itaguagu.

CIAD NORTE - Canasvieiras REGUID SAD P. ALCANTARA - Sta. Teresinha
nasvielras, Jurerd, Ingleses, Daniela, Ratones, §a0 Pedro de Alcntara, For de Napolis, Sertdo do
Jta das Canas, Costéo do Santinho, Rio Marulm, Coldnla Santana, Area industrial de S&0
‘melho, Praia Brava e Cachosira do Bom Jesus.  José e Campus Univali,

GIADO SUL - Insular REGIAD S1D. AMARO - Imgperalriz

Wano do Sul. Ribeirdo da llha, Armacao, Alta ArriG, Capela, Caldas da Imperayiz, Varginha,
mpeche, Saco dos Limbes, Morro das Pedras Sul do Rio, Sertdo, Lurdes, Santa Isabel

agoa do Pedl. e Quegaba.

2diacBes do Aeroporto, Cerlanos e Costeira




