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Resumo

Este estudo de caso aponta conceitos essenciais sobre o mercado virtual e as formas de anunciar na internet,
abrange temas que permeiam o assunto em busca de ampliar conhecimentos para fornecer informacées capa-
zes de servir de base para promover uma marca no ambiente online com sucesso. SGo abordados pardmetros
que mapeiam o comportamento de consumo nas plataformas digitais e que denotam o cendrio das redes como
forma de promover interagdes comerciais. llustra-se como exemplos prdticos a propaganda e o marketing estra-
tégico no ambiente digital como ferramentas utilizadas pela marca Pao de Acicar Delivery, que fornece o servico
de compras online de modo exemplar e pioneiro, sendo a primeira marca brasileira do ramo de supermercados

a atuar no campo eletrénico.

PALAVRAS-CHAVE: Pao de Aglcar; Marketing; Internet; Propaganda Online.

Resumen

Este estudio de caso pone de relieve conceptos clave en el mercado virtual y maneras de hacer publicidad en
Internet, cubre temas que permean el tema tratando de ampliar conocimientos para proporcionar informacién que
pueda servir de base para la promocién de una marca en el entorno en linea con éxito. Parémetros que se abor-
dan mapa del comportamiento de los consumidores en las plataformas digitales y que denota el escenario de las
redes con el fin de promover las interacciones de negocios. Se ilustra como ejemplos précticos de la publicidad y
el marketing estratégico en el entorno digital como herramientas utilizadas por Entrega de la marca Pan de Azdcar
que proporciona la copia en linea y el servicio de forma pionera, la primera marca brasilefia de negocio de la

alimentacién para operar en campo electrénico.

PALAVRAS-CHAVE: Pan de Azdcar; comercializacién; Internet; Publicidad Online

Abstract
This case study shows essential concepts about the virtual market and ways to advertise on the internet, covering
themes that permeate the subject seeking to expand knowledge fo provide information that can serve as a basis

for promoting a brand in the online environment successfully. Are discussed parameters that map the behavior of
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consumption in digital platforms and which denote the scenario of networks in order to promote business interac-
tions. It is illustrated as a practical example, propagandas and strategic marketing in the digital environment used
as tools by the brand Pao de Agicar Delivery, which provides online shopping service in an exemplary manner and
pioneer way, being the first Brazilian brand of grocery business to operate in the electronic field.

PALAVRAS-CHAVE: Pan de Azicar; comercializacién; Internet; Publicidad Online
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Introducao

A principio, a Internet surgiu com fins militares e académicos, mas atualmente, o cunho comercial da web vem
se expandindo fortemente. O significado da Internet para os negécios ndo estd ligado apenas & fecnologia, mas
relaciona-se diretamente com o consumidor.

Para estar inserido no mundo virtual comercial, é preciso fer um sistema de comércio eletrénico, equipamentos
para conectarse & Internet, infraestrutura para lidar com centro de dados, e, claro, hé custos envolvidos para se
ter grandes sites que funcionem perfeitamente. Mas as redes sociais digitais, por exemplo, destacam-se por serem
genuinamente mais baratas. Pelo fato de as midias sociais serem de baixo custo e terem cardter pouco tenden-
cioso, serd delas o futuro da comunicacdo de marketing (KOTLER, 2010). “O valor da tecnologia da informagéo
e da Internet reside em sua capacidade de armazenar, analisar e transmitir informagdes instantaneamente, seja
para onde for, a um custo infimo (VILHA, 2002, p. 49).

A Internet nos negécios empresariais, deste modo, mostra-se como ferramenta eficaz para lidar com faturamen-
to, producdo e marketing, j&@ que ha grande alcance, recursos tecnolégicos e diminuicdo de custos. Por isso, o
mercado virtual, assim como o emarketing, estd em ascensdo. “Empresas que fazem negdcios nos mundos virtual
e fisico t&m maior probabilidade de obter sucesso e lucratividade” (VILHA, 2002, p. 25).

Um exemplo disso é o Pao de Acicar, o primeiro supermercado do pais a se aventurar no campo elefrénico
buscando impulsionar suas vendas e atingir novos piblicos, que “ufilizou a Internet como um brago auxiliador
que atualmente é responsével por 20% do faturamento em vendas da rede” (ARAGAO, 2001 apud OLIVERRA
etal, 2012, p. O1). A marca utilizase de duas cadeias, isto &, além de possuir lojas no ambiente virtual, estd
forfemente presente em ambientes fisicos.

Além disso, hd muitas vantagens de se fazer negécio no mundo virtual, pois segundo Vilha (2002), quando se
exploram as possibilidades do ecommerce, pode-se buscar uma intimidade maior com o consumidor {adiantando
suas necessidades, interesses e expectativas); explorar a “custfomizacdo em massa” (oferecer produgdo hibrida
— personalizada e massiva); afrair, conquistar e fidelizar consumidores, ao passo que a compra online pode se

tornar uma prdtica didria e constante.
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O mercado virtual: Conceitos

O ecommerce abrange processos que lidam com consumidores, fornecedores, parceiros de negécio e per-
mite diversas atividades como vendas, entregas, pdsvendas (SAC - servicos de atendimento ao consumidor) e
monitoramento e administracdo de acdes como programas de fidelidade. Ja o e-business trata de abranger além
do ecommerce, processos internos, ou seja, confroles de esfoque, financeiros, recursos humanos efc, sendo,
portanto, mais amplo.

Existem basicamente quatro tipos de relagdes no mercado virtual: B2B (bussinesto-bussiness) — atividade de
comércio elefrénico enfre empresas; B2C (businessto-consumer) — relacionamento enfre empresa e consumidor;
B2G (businessto-government) — relagdes comerciais de empresas com o setor publico; C2C (consumerfo-consu-
mer) — relacdes comerciais entre usudrios da rede eletrénica.

Outro conceito importante a ser considerado ¢ o e-marketplace: comunidades de negécios na Internet for-
madas por grandes empresas, indstrias e fornecedores dentro do segmento B2B, com finalidade de integrar @
comunicagdo das organizacdes e buscar oportunidades, que pode, ainda, reduzir custos de aquisicdo de bens/
servicos em funcdo da disseminagéo de informagdo entre os participantes (VILHA, 2002).

As relagdes B2C serdo as mais abordadas durante este trabalho, pois fem como caracteristicas a construgdo
de um ambiente propicio para o marketing de valor. Nesse cendrio hd a possibilidade de se ter proximidade e
inimidade com os consumidores, permite-se que a empresa ofereca servicos e produtos inovadores, e, ainda,

podem-se explorar produtos virtuais (producdo personalizada para os consumidores).

O cendrio virtual: Consumidores e desafios

Uma pesquisa realizada por estudantes de Comunicag@o Social - Publicidade e Propaganda do Centro Uni-
versitério de Maringd (OLVEIRA et al, 2012), abordou 60 jovens infernautas maringaenses e revelou que esfe
publico preza pelas compras online principalmente por comodidade e praticidade, além do fafor inovacdo e da
rapidez do processo. Mas, ainda, entre esfes jovens, motivos como medo de comprar em sites desconhecidos e
desconfianga podem desencorajar a prética.

As empresas vém buscando continuamente aperfeicoar alterativas para identificar causas de desisténcia de
compras pela Internet (que s@o caracteristicas negativas desse mercado online) para assim tfransformar os visitantes
dos sites em potencias consumidores.

Ainda, uma das razées de desisténcia da compras online, j¢ identificada, ¢ a dificuldade de navegacdo dos
sites, devido aos problemas de infra-estrutura, e em alguns casos, deficiéncia do proprio site, como no caso de
esperas excessivas a mais de 30 segundos para mudar de uma pdgina a outra.

Outra causa bastante notéria, mencionada por Vilha (2002), € a falia de informagdes atualizadas sobre os
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produtos e servicos oferecidos pela empresa, como também prazo de pagamentos e custo do frete. Sobre isso,
a autora aponta que algumas empresas G estdo criando sistemas de atendimento via e-mail em tempo real, elimi-
nando assim a necessidade de desconectarse da Internet para telefonar no caso de precisar fazer reclamagdes.

E certo, portanto, que hé cerfa resisténcia e desconfianca do piblico para que ocorra a migracdo para o
mundo online das compras. Mas além de tudo, diferente do que se pode imaginar, o mundo virtual profege os
consumidores fisicos e juridicos assim como ocorre no mundo offline, pois a venda de qualquer produto ou servico
pela Infernet deve obedecer ao Cédigo de Defesa do Consumidor, e, no caso de ndo ser facilmente identificado
o fabricante dos produtos, automaticamente o comerciante é considerado responsével por possiveis danos (VI
LHA, 2002).

Além de respeitar os direitos do consumidor, é preciso tracar estratégias para afrair o publico, a partir de
planejomento estratégico que seja capaz de fortalecer a lembranga de marca. “No comércio tradicional, @
exposicdo dos produtos nas prateleiras faz o consumidor lembrar da existéncia deles e o ajuda a decidir o que
comprar. Na Internet, é preciso digitar o endereco elefrénico e entrar no site” (VILHA, 2002, p. 36).

Dessa forma, “uma boa estratégia de comunicacdo digital pode, exatamente, ajudar a posicionar a empresa
junto aos formadores de opinido, e por consequéncia junfo aos seus potencias clienfes e, infernamente, motivar
os proprios colaboradores a uma acdo mais produtiva” (KENDZERSKI, 2009, p. 198).

Segundo Vilha (2002), a capacidade de memorizagdo e fixagdo da marca precisa ser constantemente esti-
mulada, desta forma, o Pdo de Acicar utiliza-se de diversas redes sociais como Facebook, Twitter, Youtube, entre
oufros, para que possa sempre trazer a marca & mente do consumidor. “Prestar afencdo nas opinides das comuni-
dades e comentdrios em redes sociais, blogs e microblogging visando satisfazer as necessidades e inferagir com
os usudrios sdo a base do marketing de relacionamento nas midias sociais” (TELLES, 2010). “Os consumidores
ndo querem apenas comprar com comodidade, querem fambém desenvolver uma comunicagdo com as empresas
afravés da Internet” (KENDZERSKI, 2009, p. 43).

Ainda, a empresa se faz conhecida também pelas suas acdes sociais, como o Pdo de Agicar Sustentével,
Instituto Pao de Actcar, Corrida Péo de Acicar Kids e outros. Neste sentido, estratégias como essa criam uma
imagem de marca positiva, pois “uma boa comunicagdo pode ajudar a construir a reputacdo de uma empresa, a
posicionar a “marca” na mente do consumidor, a agregar valor ao produto e ao negécio; a oferecer informagdes

da empresa ao mercado e a gerar atitude favordvel dos diversos segmentos de publico para as iniciativas da

empresa” (KENDZERSKI, 2009, p. 199).
Um panorama da internet no Brasil e no mundo

Na década de 90, a maioria das pessoas se reunia na frente da TV para assistir ao jornal que trazia as

noficias do que acontfecia durante o dia, a novela preferida, um jogo de futebol, um bom filme. O segredo da
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publicidade nesse periodo era impactar todas as pessoas da familia ao mesmo tempo, e por isso as empresas
investiaom muito nesse modelo de comunicacéo.

Os comerciais de TV, nesta época, procuravam mostrar os produfos que viessem a atender a necessidade de
toda a familia, na légica da comunicag@o de massa. Mas, como tudo mudou, no cendrio atual, a publicidade
precisa se adaptar aos novos tfempos, de mobilidade e da comunicag@o infegrada (KENDZERSKI, 2009).

Hoje, a publicidade online é uma das caracteristicas do novo cendrio, e esté em grande crescimento quando
vista sob a dfica do desenvolvimento das tecnologias da comunicacdo, gerando potenciais resultados econémi-
cos e sociais que as empresas m conseguido com estes tipos de agdes. O enfendimento das principais carac-
teristicas da publicidade online permite-nos entender como as empresas, com as suas mais diversas campanhas,
fem conseguido alcancar o éxito.

A publicidade online, segundo Kendzerski (2009, p. 167), "possibilita que se fagam acdes segmentadas,
ou seja, podem-se desenvolver acdes especificas, de acordo com o perfil das pessoas que se pretende atingir”,
caracterizada pela sua grande capacidade de se mensurar e avaliar resultados e atingir um grande nimero de
pessoas.

Isto &, existem dezenas de agdes a que as pessoas estdo sujeitas quando expostas & publicidade online, e
a grande vantogem desta acdo é poder medir e analisar com enorme precisdo tudo o que aconteceu apos a
campanha fer ido “ao ar”. E é fundamental entender que uma campanha de publicidade online pode ser feita por
qualquer empresa, independente do porte ou segmento: “com o surgimento da Infernet, todos os segmentos de
negdcios conseguem obter espacos na midia, independente do tamanho e da sua localizagdo” (KENDZERSKI,
2009, p. 198).

Al esté uma grande diferenca enfre a Internet e a midia tradicional, que exige um investimento considerével
e sem possibilidade de re-avaliacdo durante o periodo em que esta acdo se desenvolve. “E exatamente esta a
grande vantagem da publicidade online. As empresas podem definir quanto, quando e onde vao investir. E 10
minutos depois da campanha ir pro ar, mudar tudo novamente” (KENDZERSKI, 2009, p. 168).

E isso tudo sé & possivel porque os meios de comunicacdo e as fecnologias da informagdo s@o componentes
cada vez mais presentes em nossas vidas. As fecnologias da informacdo, tais como computadores, Internet e
telefonia, estGo crescendo em importéncia nas afividades que envolvem de alguma forma a froca de informagdo
e consistem em umas das muitas dreas nas quais a convergéncia das fecnologias de comunicagdo e de compu-
tagdo devem ter um impacto significativo na convers@o para o meio digital (STRAUBHAAR, 2004).

Dessa forma, vemos que o uso comercial da Infernet no mundo gerou inimeras oportunidades de negécios em
todos tipos de segmentos, e que se desenvolveram rapidamente para todos os setores da sociedade de consumo.
As empresas brasileiras que estdo utilizando o aparato da Internet como forma de aumento de possibilidades de
mercado estdo buscando continuamente conhecimentos sobre o mundo virtual, que apontam novas tendéncias na

venda de produtos que n&o exigem necessariamente uma rede de distribuicdo prépria e alfamente especializada.
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Um notério exemplo disso € a marca Péao de Agicar, que serd abordada a seguir.
O case Pao dve Acicar

Ao decidir por explorar o mundo virtual, a rede P&o de Agicar teve de reforcar sua marca para se posicionar
no mercado. “Empresas que se preparam para construir suas marcas no mundo ondine devem oferecer aos con-
sumidores uma experiéncia, e ndo percepgdes induzidas por propaganda, criando assim uma atitude de marca”
(VILHA, 2002, p. 36).

Churchill et al (2008, p. 13) ensinam sobre o a visdo dos clientes no marketing voltado para o valor: “o
marketing voltado para o valor é baseado numa visGo simples do motivo que leva os clientes a comprar produtos
e servicos”. O Pao de Agicar Delivery, ao inaugurar a sua nova plataforma virtual entendeu o comportamento do
consumidor, permitindo ao usudrio maior agilidade no momento da compra.

Nao se frata de um site institucional, ou de um sistema delivery simples. O Péao de Agtcar oferece uma

nova experiéncia: o supermercado online.

Pao de Agucar Delivery

A maneira mais pratica de fazer compras
Imagem 1. Conceito Péo de Acicar.
Fonte: www.paodeacucar.com.br
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Vilha (2002) explica que uma marca precisa oferecer aos consumidores uma proposta de venda inovadora
para adquirir reconhecimento sustentével na Infernet, deve-se também buscar consisténcia em comunicacéo e
design.

O site, neste sentido, segue a linha insfitucional de comunicacdo da marca. E, trazendo alguns elementos que
caracterizam o contexto em que se insere, a logo da marca (Imagem 3) utiliza-se de indicativos do meio elefrénico

e recebe uma “cara” mais modema, adequada ao segmento virtual.

Qj i ?//, ] Imagem 2: Logotipo Péo de Agucar
; . } Imagem 3: Logotipo Péo de Acucar Delivery
PaodeAcucar P ao“"“-‘ggﬁgg ’ Fonte: www.paodeacucar.com.br
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No mercado B2C, porfanto, o Pdo de Acicar enxergou uma oportunidade. Previsdes de Witter (2000 apud
VILHA, 2002) apontavam que a Internet estimularia o crescimento do Brasil entre 1,5 e 1,9 pontos percentuais
exiras ao ano a partir de 2005. E, Bain e Company Consult (2000) também afirmaram que em 2005, andncios
na Infernet representariam 11% do fofal gasto em propaganda no Brasil.

Depois de liberado o uso comercial da Internet, segundo Pinho (2000 apud OLVERA et al, 2012) esta trans-
formou-se num fendmeno de dimenséo global. Por isso, “a implantagdo de servicos online para supermercados
pode representar uma vantagem, um diferencial competitivo para as marcas” (OUVEIRA et al, p. 03).

Essa avaliagdo holistica também é defendida por Churchill (2011, p. 77), quando este afirma que “profissio-
nais de marketing voltados para o valor avaliam mercados globais e buscam compreender seus compradores.
Depois, decidem se e como podem criar valor para esses mercados”.

Neste sentido, José Carlos Peralta (2013), Gerente de Operacdes do Péo de Acicar, afirma:

O e-commerce de alimentos j& é uma tendéncia nos EUA e na Europa. Como lider do
varejo brasileiro, o Grupo Pao de Agicar tem o papel de olhar essas tendéncias de perto,
acompanhar o desenvolvimento delas em outros mercados e entender como adequd-la ao
mercado brasileiro. Para a companhia, explorar esse segmento significa ser pioneiro, ofere-
cendo um servico inovador para os consumidores e fortalecendo o mercado nacional. A re-
ceptividade do servico é muito boa e a fendéncia é que a procura por ele cresca de maneira
significativa em um curto prazo de tempo.

José Carlos Peralta (2013) afirma que assim como no resfo do mundo, o consumidor brasileiro tem necessida-
de de ver, tocar, principalmente produtos pereciveis. “Nas lojas fisicas do Pdo de Agicar, os produtos pereciveis
representam em torno de 50% das vendas. No Delivery, esse nimero representa 25%. O dado comprova que
o consumidor ainda fem resisténcia”, afirma o gerente de operacdes da marca em entrevista para o site Social
Media.

Para superar essa resisténcia, o Pdo de Aglcar possui um processo totalmente diferenciado no tratamento das
mercadorias, desde a selecdo, com equipe treinada para isso, até o armazenamento e o fransporte dos ifens.
Segundo Peralta, a marca comprou uma frota de caminhdes para fazer as enfregas e desenvolveu os veiculos
de acordo com as exigéncias da vigiléncia sanitdria, sendo totalmente adequados ao fransporte de alimentos
(Imagens 4 e 5). Além disso, o Pao de Actcar Delivery iniciou um processo de modernizacdo das lojas fisicas
onde os produfos sdo manipulados. Trata-se de uma evolucdo do processo operacional, que é aprimorado para

melhor atender aos clientes online.
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Fechar B

Seu supermercado sem sair
de casa em até 4 horas!

* Soegm 1IN p i el B2 LB RsFunie ¢ Sl o o
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Imagem 4. Frota especializada Pao de Acdcar
Imagem 5. Andncio da entrega eficiente.
Fonte: www.grupopaodeacucar.com.br

Dessa forma, o gerente afirma que quando o clienfe comprova que o Pdo de Agicar entrega produtos com
altissima qualidade e de forma segura, ele se sente confortével e volia a comprar pereciveis, compartilhando
a experiéncia positiva com outras pessoas. CHURCHILL et al (2008, p. 18) exemplificam justamente isso, ao
ensinar que "a oferfa de um valor superior para os clienfes pode deixé-los satisfeitos ou mesmo encantados, isso
pode conduzir & fidelidade”.

Para alcangar um némero maior de clientes, a marca busca sempre a fidelizagdo de clientes, utilizando-se
assim de programas que possibilitam o relacionamento entre a empresa e os consumidores de modo estreitado,
exemplo disso é o programa “Pdo de acicar Mais”, onde a cada R$ 1,00 gasto, o cliente ganha 1 ponto para
frocar por vale-compras.

Outro fator essencial para a venda s@o as formas de pagamento possiveis, a rede Pao de Agicar trabalha
com diversos cartdes de crédito, vale-alimentacdo, boleto, cheques, entre outros. Vilha (2002) afirma que as
principais formas de pagamento usadas pelos brasileiros na Infernet séo cart@o de crédito e boleto bancdrio, e
reforca que a variedade nas formas de pagamento é um modo de ampliar o fréfego de pessoas nos sites e tornar

mais afraentes as transacdes no meio virtual.

!—-‘ W stagi 2 F P [ Locm ¥ canasm 22 §
Pdode Aciicar
delivery®

SECRES - LISTAS PRONTAS . RECEITAS - OFERTAS - PROGRAMA MAIS
Imagem 6: Sistema de pagamento
online do Pao de Actcar Delivery
Fonte: www.paodeacucar.com.br

Cartées
Pao de Aclcar Itaucard

Freere grais peara vord ™. Clguee SO & Deda O S8U.
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CONSIDERACOES FINAIS

E visivel que a cada dia que passa a Infernet tem ganhado mais espaco no ramo empresarial, uma vez que
a sua utilizagdo tem crescido entre milhares de consumidores que buscam satisfazer suas necessidades de forma
rdpida e prdfica.

De acordo com Vilha (2002), a utilizacdo da Intemet para comercializagdo de produtos e servigos tem se
expandido e pode ser percebida em diversos segmentos e um destes € o ramo alimenticio, justamente onde des-
taca-se o Pdo de Acicar.

A possibilidade de os consumidores receberem seus produtos em casa forna-se fafor preponderante na escolha
desse meio de compras. Além disso, a flexibilidade dos recursos tecnolégicos permitem aos usudrios sentarem-se
em frente aos computadores e terem uma liberdade de escolha jamais vista antes, como também, pesquisar com
comodidade os produtos, e assim decidirem-se pela compra, como bem entenderem.

Assim, percebendo as fendéncias mundiais, onde o ecommerce de alimentos fem se destacado, o Pdo de
Actcar decidiu adaptar e implantar esse meio de comercializag@o ao Brasil de acordo com seus obijetivos organi-
zacionais, pois “esforcos de marketing eficazes sGo aqueles que possibilitam as empresas alcangar seus objetivos
definidos por meio do processo de planejamento estratégico” (CHURCHILL, 2008, p. 86).

Com uma equipe altamente qualificada, pioneirismo e inovagdo, a marca Pao de Aglcar é um case de su-
cesso justamente porque ndo apenas defectou as tendéncias, mas foi além: fez acontecer, aventurou-se no mundo
virtual, venceu e cresceu, e vem crescendo cada dia mais.

Isso tudo, foi e continua sendo de extrema importancia, e é pauta corrente em academias, empresas e nos
mais diversos @mbitos porque ndo hé divida de que existe uma revolugdo em curso na forma pela qual nos co-

municamos, frabalhamos, compramos e divertimos.
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