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CONDI, P. R. Proposi¢éo de Valor: Aplicagdo do Value Creation Activities Model no
Varejo Supermercadista. 104 f. Dissertacdo (Mestrado em Administracdo) - Curso de
Pds-Graduagdo em Administracdo, Universidade Federal de Mato Grosso do Sul, Campo
Grande, 2018.

RESUMO

Este trabalho tem como objetivo principal analisar as proposicdes de valor do varejo
supermercadista ao cliente. Especificamente, objetivou-se: a) descrever as atividades de
valor utilizadas pelos supermercados para propor valor ao cliente. b) identificar as fontes
de valor que séo utilizadas pelos supermercados para a propor valor ao cliente. c) destacar
as palavras que melhor representam o significado de "propor valor para os clientes de
supermercado”, na visdo dos entrevistados, assim como as se¢cdes que mais propoem
valor. Para a realizacdo dos objetivos foi elaborado um roteiro de entrevistas
semiestruturado com 8 questdes abertas. Participaram da pesquisa 12 entrevistados entre
gerentes, empresarios e consultores do varejo supermercadista com experiéncia no setor
de no minimo 8 anos. Apds a realizacdo das entrevistas, as mesmas foram transcritas em
um editor de texto e analisadas segundo a técnica de analise de contetudo. Os resultados
identificaram 8 atividades de valor, 71 subatividades e 5 fontes de valor, sendo que o
maior numero de ocorréncias foram as atividades “Atributo de loja”,
“Estratégias/Processos” e “Mix amplo”. A fonte de valor mais utilizada para propor valor
ao cliente ¢ a fonte “Produto”, bem como as se¢des que mais propdem valor, sdo as
secoes: “FLV”, “Acougue” e “Padaria”. Por fim as palavras que melhor representam o
significado de propor valor para o cliente sdo: atendimento, comodidade, ambiente,
estacionamento, localizacdo, variedade e preco. O VCAM - S mostrou ser um relevante
instrumento de orientacdo para 0s gestores de supermercados na tomada de decisdo,
sobretudo quanto a elaboracéo de proposicdes de valor com foco na maximizagao do valor
percebido pelo cliente.

Palavras-chave: VCAM - S; proposicéo de valor; Iramuteq; supermercado.



CONDI, P. R. Value Proposition: Application of Value Creation Activities Model in
Retail Supermarket. 104 f. Dissertation (Master in Administration) - Postgraduate Course
in Administration, Federal University of Mato Grosso do Sul, Campo Grande, 2018.

ABSTRACT

This work has as main objective to analyze the value propositions of the retail
supermarket to the client. Specifically, we aimed to: a) describe the value activities used
by supermarkets to propose value to the customer. b) identify the sources of value that
are used by supermarkets to propose value to the customer. c) highlight the words that
best represent the meaning of "proposing value for supermarket clients”, in the view of
the interviewees, as well as the sections that most propose value. To achieve the
objectives, a semi-structured interview script was elaborated with 8 questions 12
interviewed between managers, entrepreneurs and consultants of the retail supermarket
with experience in the sector of at least 8 years. After the interviews were carried out,
they were transcribed in a text editor and analyzed according to the technique of content
analysis. The results of which identified 8 activities of value, 71 sub-activities and 5
sources of value, with the greatest number of occurrences being the activities "Store
attribute™, "Strategies / Processes" and "Broad mix". to propose value to the customer is
the source "Product”, as well as the sections that most propose value, are the sections:
"FFV", "Butcher" and "Bakery". Finally, the words that best represent the meaning of
proposing value to the customer are: service, convenience, environment, parking,
location, variety and price. The VCAM - S proved to be a relevant tool for orienting
supermarket managers in decision - making, especially regarding the elaboration of
value propositions focused on the maximization of perceived value by the client.

Key Words: VCAM - S; value proposition; Iramuteq; supermarket.
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1.INTRODUCAO

O varejo supermercadista no Brasil, segundo a Associacdo Brasileira de
Supermercados (ABRAS), apresentou em 2016 um faturamento de aproximadamente
338,7 bilhdes de reais, cerca de 5% do PIB. Diante de sua representatividade econdmica
e da intensa competicdo no setor, os supermercados tém buscado entregar novas
proposicdes de valor para os clientes, com o objetivo de se realcar ainda mais no mercado,
assegurando lucros e ampliando a vantagem competitiva perante outros formatos de
varejo.

Devido a subjetividade e ambiguidade do conceito de valor, constata-se na
literatura a existéncia de diversas defini¢oes, sendo que essas definicdes contribuem para
a sua evolucdo conceitual ao longo do tempo (KHALIFA, 2004; LINDGREEN;
WYNSTRA, 2005; LINDGREEN et al., 2012). Por exemplo, conceito de valor, segundo
Gummerus (2013), pode ser analisado a partir do processo de criacdo (creation process)
e da determinacdo dos resultados (outcome determination). O primeiro pode ser
compreendido com base em trés perspectivas: i) firma, ii) co-criacdo e iii) cliente, sendo
que o valor na perspectiva do cliente, serd sempre definido pelas suas percepgdes e
avaliacdes subjetivas sobre a sua experiéncia total ao consumir um bem ou servico. Ja o
segundo pode ser analisado por meio das abordagens: i) cadeia meio-fim, ii)
beneficios/sacrificios, iii) experiencial e iv) fenomenoldgica.

Enquanto a criagdo de valor para o cliente é definida pelas percepcbes e
avaliaces subjetivas sobre a experiéncia total ao consumir um produto ou servico, a
vantagem competitiva é definida pelo uso de recursos e a capacidade da empresa em criar
valor potencial para o cliente. Sendo que a proposta de valor € a juncdo de uma decisdo
de gerenciamento estratégico sobre 0 que a empresa acredita que seus clientes valorizam
e 0 que a empresa é capaz de fornecer (RINTAMAKI et al., 2007).

A capacidade da empresa em criar uma proposic¢ao de valor para o seu cliente
caracteriza-se como sendo uma vantagem competitiva através da utilizacdo de seus
recursos, porém é importante que essa proposicao de valor seja avaliada também a partir
da perspectiva do cliente (ANDERSON, 2006).

Pela Légica do Servico Dominante (SDL), o valor é criado pelos clientes,

enquanto as empresas apenas oferecem proposic¢des de valor (VARGO et al., 2008). Essas
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proposicdes de valor podem ser subdivididas em quatro importantes dimensoes:
econdmico, funcional, emocional e simbélico (RINTAMAKI et al., 2007).

O valor econémico leva em consideracéo o preco mais baixo ou o beneficio mais
elevado da equacdo qualidade e preco (ZEITHAML, 1988). O valor funcional €
caracterizado pela utilidade percebida e deriva da capacidade de uma alternativa para o
desempenho funcional, utilitrio ou fisico (SHETH et al., 1991). O valor emocional
representa a utilidade percebida, além de derivar da capacidade que uma alternativa possa
despertar sentimentos ou estados afetivos; e, por fim, o valor simbolico que tem sua
énfase na autoexpressdo através de cddigos socialmente interpretados e embutidos no
consumo. Sendo assim, as atividades de proposicao de valor sdo a¢fes concretas que as
empresas realizam para potencializar a criacdo de valor para o cliente (RINTAMAKI et
al., 2007).

Devido a complexidade da tematica, esta pesquisa foi desenvolvida a partir do
Value Creation Activities Model (VCAM) de Lindman et al. (2016) que possui
background consistente. Trata-se de um modelo que estrutura as fontes, os tipos e as
atividades de valor subsidiando analises pertinentes as proposicdes de valor
desenvolvidas no campo do marketing, gerenciamento de operacOes, estratégias e
organizacdo (LINDMAN et al., 2016).

No Brasil vem sendo desenvolvidos estudos sobre proposicéo de valor, mas com
foco na gestdo publica (CATELLI; SANTOS, 2004), no ciclo de vida do produto (KAYO,
2006), na analise do capital psicoldgico (ANTUNES; CAETANO; CUNHA, 2013) e no
desenvolvimento de métricas para a avaliacdo de vantagem competitiva e da criacdo de
valor financeiro (BRITO; BRITO, 2012). Contudo, poucos estudos, a exemplo de Lima-
Filho (1999), tém objetivado conhecer o fenbmeno da proposicdo de valor em
supermercados, para entender como essas empresas desenvolvem proposicdes de valor
para o0s seus clientes.

Em um contexto em que se verifica a existéncia de poucos estudos nesse campo
e aaplicagdo do VCAM a um numero reduzido de setores da economia, como o moveleiro,
busca-se responder a seguinte questdo de pesquisa: Quais fontes de valor sdo utilizadas
pelo varejo supermercadista para propor valor aos seus clientes?

Esta dissertacdo se desenvolve em cinco capitulos, sendo o primeiro, esta
introducdo. O segundo aborda o conceito de criacdo de valor, proposicao de valor, bem
como apresenta e discute o0 modelo tedrico VCAM de Lindman et al. (2016), ressaltando

os elementos que o compdem: as fontes, as atividades e os tipos de valor. O terceiro
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capitulo descreve a metodologia utilizada neste estudo, o quarto capitulo aborda os
resultados encontrados nos depoimentos, que compreende a anélise dos dados coletados
por meio de entrevistas semiestruturadas. O Gltimo capitulo aborda as consideractes
finais, onde se argumenta as implicacGes gerenciais, académicas, as limitacdes e 0s

direcionamentos para futuras pesquisas.

1.1 JUSTIFICATIVA

De acordo com a Pesquisa de Orgcamento Familiar (POF) de 2008-2009, do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE (2010), no Brasil os gastos com
alimentacdo sdo elevados para uma significativa parcela da populacdo, representando
cerca de 19,80% das despesas do orcamento familiar. As pessoas que possuem renda
familiar mais elevada (acima de R$ 10.375,00) gastam cerca de 11,54%; ja as familias
que apresentam renda inferior a (R$830,00) destinam cerca de 24,9% de seu orgamento
para alimentacdo. A pesquisa apresenta que as despesas com alimentacdo s6 perdem para
0s gastos com habitacdo, que representam cerca de 35,9% das despesas do or¢camento
familiar, evidenciando, assim, a relevancia da categoria alimentos nos gastos dos
consumidores e, consequentemente, a sua representatividade na economia nacional.

Para atender a esta demanda, o varejo de autosservico apresenta 84,5 mil lojas,
contribuindo com 1,85 milhdo de empregos gerados, com cerca de 215,6 mil checkouts e
representando 5,35% do PIB (ABRAS, 2016). Ocorre que considerando a relevancia do
setor, tanto em termos econdémicos como sociais, e do ponto de vista gerencial, nota-se
que ap0Os uma serie histérica de dez anos com expansao real, o0 autosservico apresentou
em 2015 uma queda real de 3,25% no indice de faturamento. Os supermercados,
especificamente, apresentaram uma queda significativa tanto em sua margem bruta (4,4%
de 2015 para 2016) quanto em seu market share (de 62% em 2014, para 61% em 2015),
contrapondo o crescimento expressivo de outros formatos como por exemplo o atacarejo
que teve um crescimento real de 14,1% em seu faturamento e elevou em 2% seu market
share (SuperHiper, 2016).

Nota-se que o0 varejo supermercadista mesmo sendo robusto e representativo,
necessita avaliar sua performance e buscar formas de se manter competitivo. Desta forma,
esta pesquisa permite que as empresas avaliem as atividades que realizam em relacéo a
proposicéo de valor, ponderando seu posicionamento, eventuais fraquezas, contradi¢des

e/ou oportunidades de melhoria.
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Outra contribuicéo refere-se a orientacdo que esta pesquisa oferece aos gestores
de supermercados na tomada de decisdo, sobretudo quanto a elaboragéo de proposic¢oes
de valor com foco na maximizacédo do valor percebido pelo cliente, consequentemente
favorecendo a estruturacdo e longevidade dessas empresas. Visto que serdo identificadas
as principais fontes e as atividades de proposi¢cdo de valor, ou seja, agdes concretas
desenvolvidas pelos supermercadistas com a finalidade de propor valor, sendo possivel
correlaciona-las com as fontes de valor, informacdo, interacdo, produto, ambiente e
transferéncia de posse, identificadas pelo VCAM.

Na perspectiva tedrica, 0s resultados desta pesquisa terdo impacto na discusséo
atual sobre o papel das empresas na proposicéo de valor, validando a utilizacdo do VCAM
no varejo supermercadista. Ja na perspectiva pratica, 0 modelo podera convergir para a

consolidacdo desta ferramenta para uso das empresas do setor.

1.2 OBJETIVO GERAL

Analisar as proposi¢oes de valor utilizadas pelo varejo supermercadista.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) descrever as atividades de valor utilizadas pelos supermercados para propor
valor ao cliente.

b) identificar as fontes de valor que s&o utilizadas pelos supermercados para a
propor valor ao cliente.

c) destacar as palavras que melhor representam o significado de "propor valor
para os clientes de supermercado”, na visdo dos entrevistados, assim como as se¢oes que

mais propdem valor.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta a base tedrica que fundamenta a pesquisa, visando a
compreenséo dos construtos voltados ao entendimento das fontes de valor e perspectivas
associadas a proposicdo de valor e sua aplicabilidade no varejo de supermercados. S&o
identificados conceitos de criacdo de valor, proposi¢cdo de valor, o VCAM e os tipos e

fontes de valor (Figura 1).

Criacéo de Proposicio de : Tipos e Fontes
Valor Valor veaM de Valor

Figura 1 - Construtos da fundamentacéo teorica.
Fonte: Elaborado pelo autor.

2.1 CRIACAO DE VALOR

Existem diferentes opinides sobre quem se dedica as atividades de criagdo de
valor e como o valor é gerado, sendo que essas visdes divergentes provavelmente
agravam a incoeréncia ja existente na literatura de valor, embora seja l6gico assumir que
apenas ligando atividades de criacdo de valor e percep¢des de valores a empresa pode
analisar quais atividades s&o vitais para a criagdo de uma vantagem competitiva
(GUMMERUS, 2013).

No setor varejista, por exemplo, a vantagem competitiva é muitas vezes atribuida
a logica de que a qualidade do servigo contribui para a percep¢do de valor do cliente, o
que resulta em uma maior satisfacdo e inten¢cdes comportamentais quanto a determinada
marca, eventualmente, criando fidelidade, a qual contribui para uma maior rentabilidade
(RINTAMAKI et al., 2007). Para Barney (1991), a empresa obtém vantagem competitiva
ao implementar estratégias de criacdo de valor, sendo que se a empresa oferece servicos
de entrega dos produtos, por exemplo, ela pode definir processos que garantam agilidade
de entrega, disponibilizacdo de um canal de comunicacao de acesso a rastreabilidade da

mercadoria em tempo real, utilizar ferramentas de Customer Relationship Management
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(CRM) para coletar e gerenciar informagdes estratégicas sobre os seus clientes, entre
outras.

O marketing de relacionamento posiciona as implicacdes do relacionamento
entre cliente e fornecedor em que a compra, 0 uso e a comercializagdo sao processos
interligados, e as interagdes entre fornecedores e clientes sdo essenciais para a criagao de
valor (GRONROOS, 2011). Ainda na perspectiva de criagdo de valor, Guenzi e Troilo
(2007) mostram que a orientacdo estratégica de longo prazo, o relacionamento eficaz do
marketing de vendas e vendedores orientados para o cliente afetam positivamente a
criagdo de valor e favorece a oportunidade de obter um desempenho superior em seu
mercado. Sendo assim, alguns estudos demonstram a importancia da criagéo de valor ao
relacionar-se com a percepcdo de valor do cliente e sua influéncia na lealdade, nas
compras futuras e no retorno para a empresa (JOHNSON, 2006; SIRDESHMUKH,
2002).

Outras definicbes de criacdo de valor destacam que as empresas procuram
diferenciar seus bens e servi¢os agregando valor para o cliente na expectativa de superar
a concorréncia e satisfazer os desejos dos consumidores. Acrescenta-se que os clientes
também criam valor por meio de uma série de atividades realizadas para atingir um
objetivo particular, constituindo-se de emocdo, cognigdo e comportamento, sendo que 0
processo de criacdo de valor ao cliente €, frequentemente, ndo linear e inconsciente
(PAYNE et al., 2008).

Percebe-se que cada abordagem possui um enfoque que contribui para o
desenvolvimento e sedimentacdo dos conceitos de valor e de criacdo de valor. Para
Gummerus (2013), esse processo pode ser compreendido a partir de duas perspectivas: i)
processo de criacdo de valor e ii) determinacdo de resultados. O primeiro pode ser
compreendido a partir de trés perspectivas: i) firma, ii) co-criacdo e iii) cliente. Ja o
segundo pode ser analisado por meio das abordagens: i) cadeia meio-fim, ii)
beneficios/sacrificios, iii) experiencial e iv) fenomenologica. Segundo a referida autora,
a perspectiva de analise necessita ser ancorada a partir de um determinado agente, seja
pela empresa, cliente ou outra parte interessada (Figura 2).

Na perspectiva da firma, pode-se destacar as contribui¢des de Porter (1985), com
o enfoque da anélise competitiva, Barney (1991) com a visao baseada em recursos, Hunt
e Morgan (1995, 1996) na teoria da vantagem do recurso e Srivastava et al., (1999) na
visdo de processos de negocios. Na co-criagdo de valor, a literatura destaca que ambas as

partes se beneficiam das atividades de co-criacdo, sendo para Nambisan (2002) um



20

processo colaborativo. J& o processo de criacdo de valor pelo cliente pode ser definido
como uma série de atividades realizadas por ele para conseguir uma meta particular. Um
aspecto essencial para a sua capacidade de criar valor é a quantidade de informacdes,
conhecimentos, habilidades e outros recursos operantes que ele pode acessar e usar
(NORMANN, 2001).

Valor

Determinacio

de Fesultados

] ] 1 ] | 1 ]
[B snaficios 51 [Eﬁpﬁizn‘:ial

acrificios

Firma ] [ Co-criagio

Cliznts 1 [Maiﬂim anmmulﬁgim‘

Figura 2 - Categorizacdo da teoria do valor.
Fonte: Adaptado de Gummerus (2013).

Considerando a perspectiva da determinacdo dos resultados, destaca-se a
abordagem meio-fim que ressalta o papel dos atributos do bem/servico em decorréncia
de sua utilizacdo e do valor alcancado. Essa abordagem oferece um rico e significativo
conjunto de informacdes para entender as necessidades e desejos dos clientes
(WOODRUFF; GARDIAL, 1996). Ja a sacrificio-beneficio salienta a necessidade de
avaliar os aspectos positivos e negativos das percepgdes do cliente, argumentando que as
pessoas consideram os ganhos e perdas quando envolvem qualquer atividade, existindo
um trade-off entre os beneficios e sacrificios percebidos pelos clientes (ZEITHAML,
1988).

A esséncia da abordagem experiencial esta nas experiéncias vivenciadas pelo
cliente e ndo no bem/servico em si, sendo que ela envolve fundamentalmente métodos
construtivistas através dos quais as atividades do cliente podem ser capturadas
(GUMMERUS, 2013).

A abordagem fenomenoldgica determina que o valor é sempre Gnico e
fenomenologicamente determinado pelo beneficiario, sendo este valor proprio e
particular de um individuo ou grupo, experiencial, contextual e carregado de significado,
em que o valor esta ligado as experiéncias subjetivas individuais (GUMMERUS, 2013).

Segundo a autora, para analisar o processo de cria¢do de valor faz-se necessario definir
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as partes envolvidas na andlise, por exemplo, a perspectiva da firma ou o cliente, os

recursos que serdo necessarios e as atividades realizadas. Sendo assim, ao analisar a

perspectiva de empresa no desenvolvimento de proposi¢des de valor para o cliente, é

relevante se apropriar dos conceitos que englobam a criacdo de valor (Quadro 1).

Quadro 1 - Principais abordagens de valor

Autores/ ano

Foco

Sheth et al.
(1991)

Tipos de valor: funcional (capacidade de um produto funcionar da maneira esperada);
social (associacfes anexas com grupos especificos); emocional e epistémico
(capacidade de despertar emocges ou curiosidade); condicional (influéncia de situacdes
especificas sobre a utilidade de um produto).

Heard (1993)

Fontes de valor avaliadas pelos clientes com base em quatro dimensGes de valor:
corretas, oportunas, apropriadas e econémicas.

Woodruff e
Gardial,
(1996)

Relagdes hierarquicas entre os atributos e o desempenho de um produto, as
consequéncias de seu uso e os efeitos resultantes na conquista dos objetivos dos clientes.

Holbrook
(1999)

Tipos de valor: eficiéncia, exceléncia, status, estima, jogo, estética, é€tica e
espiritualidade (valores classificados como “extrinsecos versus intrinsecos”, “auto
orientados versus orientado para 0s outros” e “ativos versus reativos”).

Sweeney e
Soutar (2001)

Dimens6es de valor: emocional (utilidade derivada dos sentimentos ou estados afetivos
gue um produto gera), social (utilidade derivada da capacidade do produto em melhorar
0 autoconceito social), funcional preco (utilidade derivada do produto devido a reducéo
de seus custos em curto prazo e longo prazo) e funcional performance/qualidade
(utilidade derivada da gualidade percebida e desempenho esperado do produto).

Woodall
(2003)

Tipos de valor: equilibrio de beneficios e sacrificios (valor liquido), resultados que
derivam do uso ou experiéncia (valor derivado), atributos do produto (valor de
marketing), reducdo de sacrificio (valor de venda), diferenga entre um preco considerado
justo e um prego de referéncia (valor racional).

Rintamaki et
al. (2007)

Tipos de valor: valor econdmico e funcional (tipos de valores concretos, baseados em
transacBes e mais utilitarios) e valor do cliente emocional e simbolico (tipos de valor
mais abstratos, baseados na interacdo e heddnicos). As empresas sdo classificadas como
empresas orientadas para o preco (foco no valor econdémico); empresas orientadas para
a solucdo (foco no valor funcional), empresas orientadas para a experiéncia (foco no
valor emocional) e empresas orientadas ao significado (foco no valor simbélico).

Smith e
Colgate,
(2007)

Tipos de valor percebido pelo cliente: valor de custo / sacrificio (durante a compra,
propriedade e uso); funcionais / instrumentais (produto tem caracteristicas desejadas, é
atil); valor experiencial / heddnico (produto cria experiéncias, sentimentos e emogdes)
e valor simbolico / expressivo (produto associado a um significado psicolégico). Fontes
de valor (produtos, ambiente, informac®es, interagdes, e transferéncia de propriedade /
posse).

Payne et al.
(2008)

Processos, recursos e praticas adotados para alcangar um determinado objetivo
(processos de criacao de valor do cliente) e gerenciar 0 negécio e as relagcbes com as
partes interessadas (processos de criacdo de valor do fornecedor).

Gummerus
(2013)

Categorizacdo de valor em processo de cria¢do (creation process) e a determinagéo dos
resultados (outcome determination). Sendo que, criagao de valor pode ser compreendido
a partir de trés perspectivas: i) firma, ii) co-criacao e iii) cliente, e a determinacao pode
ser analisado por meio das abordagens: i) cadeia meio-fim, ii) beneficios/sacrificios, iii)
experiencial e iv) fenomenoldgica.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Lindman et al., (2016).




22

2.2 PROPOSICAO DE VALOR

Para compreender os conceitos relacionados a proposicédo de valor é importante
fazer uma breve contextualizacdo sobre a evolugdo da logica tradicional de marketing.
Inicialmente, predominava o Good Dominant Logic (GDL), centrada apenas nos
produtos, cujo enfoque estava na transagéo e na transferéncia de posse pela venda, sendo
a troca econémica a esséncia do GDL. O valor era incorporado durante a fabricacdo e o
papel das empresas estava pautado na producdo e na distribuicdo de valor.

O surgimento de uma nova ldgica apresentada pelo Service Dominant Logic
(SDL) enfatiza que as empresas ndo criam valor para o cliente, elas apenas oferecem
proposicdes de valor, enquanto que o valor é criado pelo cliente. O SDL esta
fundamentado em dez premissas essenciais (VARGO; LUSCH, 2008):

a) O servico é a base fundamental da troca;

b) Transacdes indiretas mascaram a unidade fundamental de troca;

c) Os bens sdo mecanismos de distribuicdo para a prestacdo de servigos.

d) O conhecimento € a fonte fundamental de vantagem competitiva;

e) Todas as economias sdo economias de servico;

f) O cliente é sempre um co-criador de valor;

g) A empresa nao pode fornecer valor, mas apenas oferecer proposicoes valor;
h) Uma visdo centrada no servico é orientada para o cliente e relacional;

i) Todos os aspectos sociais e econdmicos sdo integrador por recursos;

j) O valor sempre é exclusivo e determinado pelo beneficiario.

Para Lusch e Vargo (2008) a distincdo mais critica entre 0 GDL e o SDL €
percebida na conceituacao de servico, pois no SDL, o servico € definido como a aplicacdo
de competéncias (conhecimento e habilidades) para o beneficio de outra parte, enquanto
0 GDL vé os servigos como “um pouco inferior aos bens”. No Quadro 2 é possivel
perceber os diferentes enfoques atribuidos a cada abordagem. O SDL considera que 0
valor s6 pode ser criado quando os recursos dos diferentes atores forem integrados, pois

enquanto forem apenas recursos, ndo possuem valor (VARGO; LUSCH, 2011).



23

Quadro 2 - Good Dominant Logic versus Service Dominant Logic

Meio de valor

GDL

SDL

Valor na troca.

Valor no uso ou valor no contexto.

Criacao de Valor

Empresas em uma cadeia de
suprimentos.

Empresas, parceiros de rede e clientes.

Processo de Criacdo
de Valor

Empresas incorporam valor aos
bens ou servicos, o valor é agregado
pela melhora ou aumento dos
atributos.

Empresas propdem o valor pela oferta
de mercado, clientes continuam o
processo de criagdo de valor pela
utilizacéo.

Propésito do Valor

Aumentar a riqueza da empresa

Aumentar a adaptabilidade, a
sobrevivéncia do sistema e o bem-estar
por meio do servico (conhecimento
aplicado e habilidade) dos outros.

Medidas de Valor

O montante de valor nominal, preco
recebido na troca.

A capacidade e sobrevivéncia do
sistema do beneficiario.

Recursos Utilizados

Principalmente operando recursos

Essencialmente recursos operantes, as
vezes transferidos incorporando-os aos
bens de recursos operados.

Papel das empresas

Produzir e distribuir valor

Fazer proposicéo e cocriar valor,
prover servico.

Papel dos produtos

Unidades de produtos, recursos
operados que possuem valor
embutido.

Meio para recursos operantes, permite
acesso aos beneficios das competéncias
da empresa fornecedora.

Papel dos clientes

Destruir ou utilizar-se do valor
criado pela empresa.

Co-criar valor pela integragéo da
empresa fornecedora com outros
recursos privados e publicos.

Fonte: Adaptado de Vargo, Maglio e Akaka (2008).

Frente ao exposto, esta pesquisa assume que as empresas supermercadistas so

0s atores, cujas atividades facilitam a integracdo de recursos, desenvolvendo proposic¢oes
de valor destinadas a apoiar os clientes em suas atividades de consumo criadoras de valor.
A proposicdo de valor equivale a uma declaracdo de posicionamento, pois ela define
quem é o cliente alvo, por que o cliente deveria comprar e 0 que a empresa esta vendendo,
sendo que ela n&o se limita a finalidade de comunica¢do (WEBSTER, 1994).

E importante destacar que enquanto o valor do cliente é sempre definido pelas
suas percepcOes e avaliacdes subjetivas sobre a sua experiéncia total, a vantagem
competitiva é definida pelo uso dos recursos da empresa para propor valor para o cliente.
Sendo assim, a proposicdo de valor para o cliente € a juncdo de uma decisdo de
gerenciamento estratégico sobre o que a empresa acredita que seus clientes valorizam ao
maximo e o que ela é capaz de fornecer de uma maneira que ela obtenha vantagem
competitiva (RINTAMAKI et al., 2007).

As proposicdes de valor foram identificadas e categorizadas por Rintaméki et al.
(2007), inicialmente totalizando 10 proposicdes. Posteriormente, Lindman et al. (2016)
acrescentaram mais duas proposi¢des associando-as aos tipos de valor criado, levando em

consideracdo o posicionamento que pode orientar a atuagdo da empresa (Quadro 3).



Quadro 3 - Visdo geral das proposic¢des de valor.
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Proposicao de valor

Tipo (s) de valor criado

Empresas orientadas para 0s precos.

Custo / sacrificio (custos econdmicos, risco financeiro).

Empresas orientadas para solucées.

Funcional / instrumental, custo / sacrificio (custos ndo
monetarios, riscos (sem risco financeiro).

Empresa orientada para a experiéncia.

Experiencial / heddnico.

Empresas orientadas para o significado.

Simbolico / expressivo.

Empresas orientadas para precos e
solucdes.

Custo / sacrificio (custos econdmicos; risco financeiro);

custo / sacrificio (custos ndo monetarios, riscos - sem risco

financeiro); funcional / instrumental.

Empresas orientadas para o preco e a
experiéncia.

Custo / sacrificio (custos econdmicos, risco financeiro),
experiencial / hedoénico.

Empresas orientadas para o preco e o
significado.

Custo / sacrificio (custos econdmicos, risco financeiro),
simbélico / expressivo.

Empresas orientadas para soluces e
experiéncia.

Funcional / instrumental, custo / sacrificio (custos ndo
monetarios, riscos - sem risco financeiro), experiencial /

hedbnico.

Funcional / instrumental, custo / sacrificio (custos ndo
monetarios, riscos - sem risco financeiro), simbdlico /
expressivo.

Empresas orientadas para solucédo e
significado.

Empresas orientadas para a experiéncia
e o significado.

Empresas de solugdo, experiéncia e
significado.

Experiencial / heddnica, simbolica / expressiva.

Funcional / instrumental, custo / sacrificio (custos ndo
monetarios, riscos - sem risco financeiro), experiencial /
hedbnica, simbolica / expressiva.

Empresas de precos, solucdes,
experiéncias e orientadas para o
significado.

Fonte: Adaptado de Lindman et al. (2016).

Combinacao de todos os tipos de valores.

2.3 VALUE CREATION ACTIVITIES MODEL - VCAM

As atividades de proposicdo de valor sdo agdes concretas que as empresas
realizam para propor valor potencial (RINTAMAKI et al., 2007; GRONROOS; VOIMA,
2013). Pode-se encontrar na literatura algumas referéncias as atividades de proposi¢do de
valor que norteiam e estdo presentes, por exemplo, nos "4Ps" do marketing - Produto,
Preco, Promocao e Local (MCCARTHY, 1978).

Em 1985, Porter propde o modelo de cadeia de valor que classifica as atividades
de agregacdo de valor de uma organizagdo em atividades primarias (que incluem logistica
de entrada, operaces, saida, logistica, marketing e vendas e servicos) e atividades de
suporte (que incluem a infraestrutura da empresa, gerenciamento de recursos humanos,
tecnologia e aquisicdo). As atividades de empresas relacionados a propor valor podem ser
classificados naqueles que facilitam a proposicdo de valor dos clientes fornecendo

recursos potenciais (por exemplo, bens) e aqueles que podem facilitar a co-criacdo de
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valor (por exemplo, suporte na loja com interacdo direta entre a firma e o cliente). No
primeiro caso, a interacdo com o cliente é indireta (por exemplo, através do bem),
enguanto que no ultimo caso ocorrem interacdes diretas entre a empresa e o cliente
(GRONROOS, 2013).

Lindman et. al. (2016) desenvolveram o VCAM baseando-se em um arcabouco
enraizado em uma versao revisada da estrutura de proposicéo de valor desenvolvido por
Smith e Colgate (2007), que estruturaram as fontes e os tipos de valor. O VCAM ¢

composto por um total de nove atividades principais (Quadro 4) que se desmembram em

108 subatividades.

Quadro 4 - Atividades para a proposi¢édo de valor.

N° | Atividade Foco

1.0 | Fornecer atributos Envolve subatividades voltadas para o fornecimento de atributos
relacionados ao relacionados aos materiais, design, ambiente, qualidade, tecnologia,
produto. oportunidades de modificacdo, embalagens, oportunidades de

customizacdo e / ou produtos artesanais.

2.0 | Pregos. Envolve subatividades relacionadas ao preco, ou seja, a provisao de uma

boa relacéo qualidade / preco, a provisdo de caracteristicas relacionadas
ao preco (por exemplo, produtos com preco alto ou preco baixo) e a
provisdo de descontos.

3.0 | Fornecer mix amplo | Envolve subatividades visando o sortimento, a oferta de produtos verticais
de ofertas de ou combinados, diferentes ofertas de produtos e produtos complementares
produtos. relacionados com o produto.

4.0 | Melhoramento / Envolve subatividades voltadas para o fornecimento de inovacdo de
inovando em produtos (inovacéo incremental e / ou radical) e fornecimento de novos
produtos. produtos / servicos frequentes.

5.0 | Fornecer servicos Envolve subatividades voltadas para a prestacdo de servi¢os, como
adicionais. informacdes sobre a empresa e / ou 0s produtos, servicos relacionados a

compra (por exemplo, garantia de melhor preco), servigo de entrega e
servicos de instalacdo (por exemplo, fornecendo devolucgdo de produtos
antigos), uso / manutencéo.

6.0 | Fornecer suporte de | Envolve subatividades voltadas para a provisdo de suporte de
vendas. gerenciamento de instalac6es (por exemplo, gerenciamento de uma secéo

de exibicdo), meios de vendas (por exemplo, assisténcia direta aos
revendedores durante as vendas), assisténcia de vendas pelos funcionarios
da empresa e / ou cursos para educar 0s varejistas para vender os produtos.

7.0 | Fornecimento de Envolve subatividades voltadas para o fornecimento de diferentes canais
canais de de distribuicdo (diretos e/ou indiretos, apropriados na visdo do cliente).
distribuic&o.

8.0 | Promover o Envolve subatividades realizadas para anunciar um produto especifico.
produto.

9.0 | Comunicar a marca. | Envolve subatividades realizadas para anunciar uma marca especifica.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Lindman et al. (2016).

O VCAM se difere dos modelos existentes, pois possibilita o desenvolvimento

do conhecimento gerencial sobre o processo de criacdo de valor, interligando as
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atividades de proposi¢do de valor com as possiveis fontes e tipos de valor (LINDMAN et
al. 2016).

O modelo foi desenvolvido através de um estudo de multiplos casos realizado
por Lindman et al. (2016) em 65 empresas da Finlandia, Alemanha, Italia, Espanha e
Suécia da industria de moveis. Ele foi estruturado adotando a légica de Malone, Crowston
e Herman (2003) que visa estabelecer a base para um metodo sistematico e poderoso de
organizar e compartilhar a l6gica de negdcios, concentrando-se nos conceitos de atividade
e pProcessos.

Em cada pais foram realizadas entrevistas semiestruturadas com os proprietarios,
gerentes e diretores das empresas selecionadas. As entrevistas foram organizadas
seguindo seis categorias principais: a empresa e seus negocios, a competicao (discussdo
sobre os principais concorrentes e vantagem competitiva da empresa), os clientes
(discussao sobre segmentos, gerenciamento e servigos oferecidos), o produto (discussao
sobre produtos oferecidos, relacionados a servicos e desenvolvimento de novos produtos)
e as operacdes e 0 gerenciamento da cadeia de suprimentos (discussao sobre a proposicédo
de valor em toda a cadeia de valor) (LINDMAN et. al. 2016).

O autor sugere que em pesquisas futuras utilizem a estrutura do VCAM em
diferentes indlstrias/ setores de fabricacdo e servicos; recomenda a modificacdo do
quadro para que ele também corresponda ao contexto de cada setor; e por fim, sugere a
analise das atividades na esfera do cliente e o eventual aperfeicoamento das atividades
nas esferas do valor conjunto, incluindo a viséo do cliente (LINDMAN et al., 2016).

Conforme apresenta a Figura 3, a estrutura do VCAM € uma estrutura
tridimensional cujas dimensdes apresentam as atividades de proposicdo de valor

realizadas por uma empresa, as fontes e os tipos de valor gerados.
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4= hMalhoramento / inovando emn produtos
Fonte de valor 5-Fomecer servigos adicionais
1- Produto §- Fornecer suporte de vendas
2- Informagio 7-Fornecimento de canais de disgibuigio
3- Imteracio 8- Promover o produto
4- Ambiente Q- Comunicar 2 marca
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Figura 3 - Value Creation Activities Model — VCAM
Fonte: Lindman et al. (2016, p.32).

2.4 TIPOS E FONTES DE VALOR

Ap0s a realizacdo de uma complexa revisdo na literatura, Smith e Colgate (2007)
categorizaram 4 tipos de valor, sendo eles: custo / sacrificio, funcional / instrumental,
experiencial / heddnico e simbolico / expressivo. As abordagens relacionadas a cada um
dos tipos de valor, assim como 0s principais autores sdo apresentados no Quadro 5.

Cada um dos quatro principais tipos de valor possui caracteristicas que auxiliam
na identificacdo do tipo de valor. O valor funcional / instrumental esta preocupado com a
medida que um produto (bem ou servigo) apresenta caracteristicas funcionais, é Gtil ou
executa uma funcdo desejada. O valor experiencial / hedénico estd preocupado com a
extensdo para o qual um produto cria experiéncias, sentimentos e emocg0es para o cliente.
O valor simbolico / expressivo esta preocupado com a extensao a que os clientes atribuem
ou associam significado psicoldgico para um produto. O valor custo / sacrificio preocupa-

se com 0s custos de transacao.
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E importante destacar também que cada tipo de valor engloba conceitos
importantes, por exemplo, o valor funcional / instrumental se relaciona com conceitos do
valor funcional, valor de uso, valor utilitario, valor pratico e valor material. O valor
experiencial / hedénico se relaciona com conceitos do valor sensorial, valor emocional,
social / relacional e o valor epistétmico (LINDMAN et al. 2016).

O valor simbdlico / expressivo se relaciona com conceitos de valor / auto
identidade, significado pessoal, auto expressdo, significado social, significado
condicional, valor intrinseco, valor desejado e valor de posse. Por fim, o valor custo /
sacrificio se relaciona com conceitos de custos econémicos, custos psicoldgicos,
investimento pessoal e risco (SMITH; COLGATE, 2007).

Quadro 5 — Categorizacao dos tipos de valor.

Tipo de Foco Autores, ano
valor

Envolve trés aspectos, a saber: 0s custos monetarios, custos ndo | Woodall (2003)
monetarios e riscos. Os custos monetérios, incluem o preco do
produto, os custos de distribuicdo, os custos de uso, custos de
manutencdo e custos de disposicao.

Custo / Custos ndo monetérios incluem custos psicologicos (por Huber et al.,
sacrificio exemplo, custos associados a dificuldade cognitiva ou estresse) | (2001), Sweeney et
e investimentos pessoais (por exemplo, tempo, esforco e al. (1999).

energia). O aspecto de risco inclui riscos psicolégico (por
exemplo, risco de ser enganados), riscos financeiros (perda
potencial liquida, incluindo substituicdo potencial).

Riscos operacionais ndo estdo incluidos, pois sdo considerados | Smith e Colgate
como mais relevante para o B2B. (2007).

Os trés aspectos do valor funcional / instrumental sdo atributos | Woodall (2003).
de desempenho e resultados / consequéncias. Os atributos estdo
associados aos recursos do produto e aos relacionados a
Funcional / | servigos.

instrumental | O desempenho esta associado a forma como o produto Sheth et al. (1991).
responde ao seu uso, por exemplo, em termos de confiabilidade
e durabilidade.

Os resultados / consequéncias tratam dos efeitos associados a Woodall, (2003).
compra e uso do produto, tais como beneficios sociais,
beneficios ambientais, beneficios praticos e beneficios
pessoais.

Envolvem quatro aspectos, nomeadamente sensoriais, valores Carbone, (2004).
emocionais, sociais/relacionais e epistémicos. O primeiro
aspecto inclui todos os estimulos sentidos que levam a
excitacéo de sentimentos ou emogdes. O valor emocional esta
Experiencial | associado as emogdes, por exemplo um romance despertado

/ hedénico por um jantar a luz de velas ou 0 medo despertado ao ver um
filme de terror.

O valor epistémico esta associado a criagdo de conhecimento, Sheth et al. (1991).
por exemplo a visita a um novo local ou a experiéncia de outra
cultura.

O aspecto do valor social / relacional lida com beneficios Smith e Colgate
relacionais ou de rede, interacdo pessoal, desenvolvimento de (2007).
confianca ou compromisso ou vinculo estabelecido.
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Envolve quatro aspectos, nomeadamente o social € o Smith e Colgate,
significado condicional, significado pessoal, auto identidade / (2007).

valor e auto expressdo. O Ultimo aspecto trata da expressdo de
Simboélico / gostos e valores pessoais, enquanto o significado social envolve
expressivo o efeito de produtos de luxo e / ou altamente visiveis sobre a
reputacéo do proprietario. Além disso, esses produtos de luxo
apelam ao autoconceito dos proprietarios e autoestima dando-
Ihes um bom senso sobre si mesmos.

Os aspectos pessoais e de significado condicional tratam de Sheth et al. (1991).
associacBes anexas a um produto que seja especifico para a
pessoa, como uma mdasica especial, ou baseado culturalmente,
por exemplo, um cartdo de natal.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Smith e Colgate (2007).

A fonte de valor “produto” é composta por atividades da cadeia de valor
associadas com desenvolvimento de novos produtos, pesquisa de mercado, pesquisa/
desenvolvimento e producdo. Eles fornecem diretamente valor funcional / instrumental,
valor experiencial / heddnico através de experiéncias sensoriais, emocionais, relacionais
e epistémicas, valor simbdlico / expressivo através do desenvolvimento de significado
pessoal com a marca e valor de custo / sacrificio atraves preco do produto e aprovacoes
de um produto que possui caracteristicas extras que o tornam melhor ou mais atraente do
que o produto comum, reduzindo o envolvimento, o0 investimento e o risco (SMITH;
COLGATE, 2007) (Quadro 6).

A fonte de valor “interacdo” entre clientes e funcionarios das empresas ou
sistemas criam valor através do aprimoramento das atividades relacionadas ao
recrutamento e treinamento, qualidade do servico e operagdes que proporcionam valor
funcional / instrumental, como a pontualidade do servico, valor experiencial / hed6nico
tais como vinculos relacionais, valor simbdlico / expressivo, como o prestigio das
interacdes privilegiadas e valor custo / sacrificio, como reduzir o investimento pessoal
necessario para comprar ou usar um produto (SMITH; COLGATE, 2007) .

A fonte de valor “informacdo” € criada por atividades de cadeia de valor
associadas com propaganda, relagbes publicas e gerenciamento de marcas; no valor
funcional / instrumental por exemplo esta o know-how do fornecedor; no valor simbolico
| expressivo, os beneficios pessoais, status, estima, associacdo, imagem / nome da marca
(LINDMAN et al. 2016).

A fonte de valor “ambiente”, seja ele de compra ou consumo, cria valor atraves
de atividades de cadeia de valor, como gerenciamento de instalagdes, design de interiores
e comercializagdo. O ambiente pode fornecer valor funcional / instrumental, como a

iluminacdo que facilita a leitura das etiquetas dos produtos, e valor experiencial /
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hed6nico, como a musica que faz compras mais agradaveis, valor simbolico / expressivo,
como decoragdes de tradi¢des culturais e valor de custo / sacrificio, como a localizagdo

que possui estacionamento amplo e conveniente (SMITH; COLGATE, 2007).

Quadro 6 - Fontes de valor da pesquisa e principais autores.

Fontes de valor Principais Autores

1. Produto Holbrook (1999; 2005); Ulaga (2003); Woodall (2003); Walters and Lancaster
(1999); Lapierre (2000); Moller and Torrénen (2003); Liu, Leach, and Bernhardt
(2005); Walter et al. (2003); Wilson e Jantrania (1995); Sheth, Newman e Gross
(1991); Sheth e Parvatiyar (1995); Sinha e DeSarbo (1998); Lapierre e Deneault
(1997); Parasuraman (1997).

2. Informacdo Ulaga (2003); Woodall (2003); Lapierre (2000); Holbrook (1999; 2005); Walter
et al. (2003); Gronroos (1997), Sweeny, Soutar e Johnson (1999); Sheth, Newman
e Gross (1991); Oliver (1999); Richins (1994);

3. Interaces Ulaga (2003), Woodall (2003); Lapierre (2000); Ravald e Grénroos (1996);
Modller e Torronen (2003); Holbrook (1999; 2005); Bolton e Lemon (1999).
4. Ambiente Woodruff (1997); Sheth, Newman e Gross (1991); Holbrook (1999; 2005);

Woodall (2003); Oliver (1999); Richins (1994); Walter et al. (2003); Grénroos
(1997), Sweeny, Soutar e Johnson (1999).

5. Posse/ Ulaga (2003); Wilson e Jantrania (1995); Woodall (2003); Sheth, Newman e
Transferéncia | Gross (1991); Holbrook (1999; 2005); Oliver (1999); Richins (1994); Walter et
de posse al. (2003); Gronroos (1997), Sweeny, Soutar e Johnson (1999).

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Smith e Colgate (2007).

Por fim, a fonte de valor “posse / transferéncia de propriedade” € facilitada por
atividades de cadeia de valor relacionadas as formas de pagamento e cobranga, a entrega,
fornecendo valor funcional / instrumental, como por exemplo, na entrega agil e oportuna,
valor experiencial / hedbnico, como a satisfacdo do cliente com o processo de realizacao,
valor simbolico / expressivo, como o significado aprimorado do produto, fornecendo
embalagem de presente de bom gosto e valor de custo / sacrificio, tal como a confianca
fornecida pelo sistema de certificacdo de origem dos produtos (SMITH; COLGATE,
2007). (Quadro 7).

Quadro 7 - Framework de proposicéao de valor para o cliente.

Tipos de Valor
Fontes de Valor Funcional / | Valor Experiencial | Valor Simbélico | Valor Custo/
Valor Instrumental / Hedbnico / Expressivo Sacrificio
*Atributos corretos / | ¢ Sensorial * Auto identidade | ¢ Econdmico
precisos * Emocional / valor * Psicologico
*Desempenhos * Social / » Significado * Investimento
apropriados Relacional pessoal pessoal
*Resultados * Epistémico * Auto expressao * Risco
apropriados * Significado
social
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Informacéo A informacéo AcoOpiaea Pode posicionar Ajuda os
informa, educa e criatividade podem | um produto, consumidores a
ajuda os clientes a proporcionar ou ajudar os avaliar
perceber o melhorar consumidores a se | alternativas;
desempenho e 0s experiéncias identificarem com | Tomar decisdes
resultados. sensoriais, o0 produto, ajuda a | mais informadas,

emocionais, fazer associaces | mais rapidas e

relacionais e e a interpretar o menos

epistémicas. significado. estressantes;
Ajuda a baixar os
pregos por uma
maior
concorréncia.

Produtos Os produtos Eles fornecem Os produtos O preco do
fornecem recursos, | experiéncias melhoram os produto e as
funcbes e sensoriais, conceitos de caracteristicas de
caracteristicas que emocionais, consumidores, um produto que
permitem relacionais e proporcionam um | possui atributos
desempenhos e epistémicas. significado extras o torna
resultados. pessoal, oferecem | melhor ou mais

auto expressdo e atraente do que

proporcionam um | um produto

significado social. | comum, como
custos
operacionais, de
montagem,
facilidade de uso,
garantia e termos
de servico,
ajudam a reduzir
custos e
sacrificios.

Interacéo A frequénciae a Os atributos do As interagbes do | As intera¢fes com
duracéo das servico, como a pessoal e do pessoas e sistemas
chamadas de cortesia, amizade sistema podem (como o
vendas, as ou empatia da fazer com que os | intercdmbio
interacOes e a equipe, criam clientes se sintam | eletrdnico de
capacidade de experiéncias melhor em si dados) aumentam
resposta do servigo | sensoriais mesmos e ou reduzem o
e as interacdes com | emocionais, proporcionem um | custo econdémico
0s sistemas (como o | relacionais e significado e psicolégico de
telefone, o sistema | epistémicas para os | pessoal aos um produto e
de cobranca ou de clientes, assim clientes; as aumentam ou
suporte ao cliente) como a recuperagdo | interacdes reduzem o
fornecem ou do servico, suporte | privilegiadas investimento
melhoram os ao cliente e outros possuem status e pessoal necessario
desempenhos e 0s sistemas. prestigio de para adquirir e
resultados suporte. As consumir o
desejados. politicas de produto.

equidade podem
melhorar o
significado
sociocultural.
Ambiente Moveis, acessorios, | Caracteristicas e Onde um produto | Contribui para o

iluminagdo, Layout
e outras
caracteristicas
decorativas e
atributos do
ambiente de

atributos do
ambiente de compra
Ou consumo, como
musica, ambiente e
atmosfera, podem
criar experiéncias

é comprado ou
consumido pode
fornecer um
significado
pessoal, social ou
sociocultural e

custo econémico
de um produto
(por exemplo,
pipoca em uma
sala de cinema),
custo psicoldgico
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compras ou
consumo
contribuem para o
valor funcional /
instrumental,

sensoriais,
emocionais e
epistémicas para 0s
clientes.

pode aumentar a
autoestima e a
expressao - uma
xicara de café em
um café ao ar

(como encontrar
estacionamento
no centro),
investimento
pessoal (quanta

melhorando ou livre pode ter pesquisa é
prejudicando as mais valor necessaria) e risco
performances e simbolico do que | (seguranca
resultados do o café em casa. pessoal).
produto.

Posse / Processos de Cumprir as Como um produto | Pode ser

Transferéncia
de
propriedade

cumprimento
corretos, precisos e
oportunos (como a
tomada de ordens,
embalagem e
entrega) fornecem
valor funcional /
instrumental.

promessas de
entrega e como um
produto é entregue
(como a
apresentagéo de
uma refeicéo) pode
melhorar a
experiéncia do
cliente - como pode
o orgulho de
propriedade e
poténcia do produto
(potencial futuro).

é entregue (como
presente
embrulhado ou
através de uma
ceriménia) e por
quem (como o
gerente de uma
concessionaria de
automoveis) pode
criar um valor
simbdlico.

aprimorado com
0s termos de
pagamento, as
opcdes de entrega,
as politicas de
devolucéo, a
precisdo do
faturamento, os
sistemas de
rastreamento de
pedidos, 0 acesso
ao pessoal do
fornecedor e 0s
procedimentos de
resolucéo de
disputas.

Fonte: Adaptado de Smith e Colgate (2007).
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo descreve os procedimentos metodologicos adotados nesta pesquisa
para alcance do objetivo proposto, que consiste na analise das proposi¢fes de valor
utilizadas pelo varejo supermercadista. Foram entrevistados 12 individuos que atenderam
aos critérios de inclusdo para participacdo da pesquisa. Os critérios de inclusdo foram:
individuos de ambos os sexos, que ocupam cargos de gerente, proprietario e/ou consultor
no varejo supermercadista, com experiéncia autodeclarada de atuacdo no segmento
igual/superior a oito anos. Destaca-se que esta pesquisa foi avaliada e aprovada pelo
Comité de Etica para Pesquisa em Seres Humanos da Universidade Federal de Mato
Grosso do Sul (UFMS), sendo o nimero do parecer: 2.407.472.

3.1 PANORAMA DO OBJETO DA PESQUISA

O varejo pode ser definido como o conjunto de atividades que adicionam valor
a bens e servicos, comercializado a consumidores para uso final proprio ou de sua familia.
Sendo que em uma cadeia de valor os canais de distribui¢do sdo considerados o elo de
ligagéo entre os fabricantes e os consumidores (LEVY; WEITZ, 2009). O Quadro 8
mostra 0s principais tipos varejistas.

A definicdo atribuida pela American Marketing Association (AMA, 2016) ao
varejo refere-se a um conjunto de atividades de negdcios realizadas para efetuar a troca
de bens e servicos para fins de uso pessoal, familiar ou doméstico, em uma loja ou por
alguma forma de venda ndo comercial.

No Brasil, com o objetivo de melhorar a comparabilidade internacional, foi
adotado pelo IBGE a partir de 2007 a classificacdo do comércio varejista utilizando como
referéncia as atividades econdmicas, sendo que na pesquisa anual do comércio (PAC,
2014) os hipermercados e supermercados obtiveram a maior geracdo de receita no
comeércio varejista totalizando R$ 310,6 bilhGes de receita liquida de revenda, também se
consolidou como a atividade que pagou 0s maiores volumes de salarios, retiradas e outras
remuneracdes (R$ 19,9 bilhdes). Essa atividade também apresenta uma expressiva
absorcéo da méo de obra com a maior média de pessoal ocupado, sendo 131 por empresa.
O formato supermercado liderou o ranking de participacdo, contribuindo com 62,5% do
faturamento do setor, seguido pelo formato hipermercado que colaborou com 17,4%
(REVISTA SM, 2017).



34

Quadro 8 - Principais tipos de varejistas.

Formato

Caracteristicas

Loja de especialidade

Possui linha restrita de produtos.

Loja de departamentos

Possui varias linhas de produtos.

Supermercados

Operacgdes de autosservico relativamente grandes, de baixo custo, baixa
margem e alto volume, projetadas para atender a todas as necessidades de
alimentacdo, higiene e limpeza doméstica.

Loja de conveniéncia

Lojas relativamente pequenas, localizadas nas proximidades de areas
residenciais, funcionam em horarios prolongados sete dias por semana e
exibem uma linha limitada de produtos de conveniéncia de alta rotatividade,
além de sanduiches, café e guloseimas.

Loja de descontos

Possui mercadorias padrdo ou especialidades vendidas a pregos mais baixos,
com margens menores e volumes maiores.

Varejista de liquidacao

Possui sobras de mercadorias, pontas de estoque e produtos com defeito
vendidos a precos inferiores aos de varejo.

Superloja

Area de vendas com grande metragem, oferece o que os consumidores
costumam comprar, além de servicos como lavanderia, lavagem a seco,
conserto de sapatos, troca de cheques e pagamento de contas.

Showroom de vendas
por catalogo

Ampla selecdo de mercadorias de preco elevado, alta rotatividade e marcas
vendidas com descontos. Os clientes retiram nas lojas a mercadoria que
encomendam por catalogo.

Fonte: Kotler (2012, p.331).

O surgimento de novos formatos diminuiu o ciclo de vida das instituicbes mais

tradicionais, que precisaram ceder espaco para 0 desenvolvimento de novos modelos

(PARENTE, 2000). Em geral, as lojas de varejo convencionais costumam ampliar seus

servigos e elevar os pregos para cobrir 0s custos. Esses custos maiores dao oportunidade

para o aparecimento de novos formatos de lojas que oferecem pre¢cos mais baixos e menos

servigos (Quadro 9).

Quadro 9 - Quatro niveis de servicos no varejo.

Nivel

Caracteristicas

Autosservico

O autosservico é a base de todas as operagbes de desconto. Em nome da
economia, muitos clientes se dispdem a procurar, comparar e selecionar
produtos.

Selecéo

Os prdprios clientes encontram os produtos que querem comprar, embora
possam pedir ajuda.

Servico limitado

Sdo expostas mais mercadorias a venda e os clientes precisam de mais
informagdes e ajuda. As lojas também oferecem servigos (como crédito e
privilégios de devolucdo de mercadorias).

Servico completo

Os vendedores estdo prontos para ajudar em todas as fases do processo
(procura, comparacdo e selecdo). Os clientes que gostam de ser atendidos
pessoalmente preferem esse tipo de loja. O alto custo de pessoal, juntamente
com o maior nimero de produtos especializados e itens de menor
movimentacdo e com muitos servicos, resulta em um varejo de alto custo.

Fonte: Kotler (2012, p.330).
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No Brasil, existem diversas formas de classificar as lojas de varejo de alimentos.
Em geral, os critérios utilizados sdo: layout, tamanho, faturamento, nimero de itens e
tecnologia. Para Sproesser e Lima-Filho (2007), as lojas de varejo de alimentos podem
ser classificadas como: supermercado, hipermercado, sortimento limitado e conveniéncia
de acordo com o seu faturamento anual, nimero de referéncias, area de vendas em m2 e

0 numero de caixas registradoras (Tabela 1).

Tabela 1- Formatos de loja de varejo de alimentos no Brasil.

Tipo Area em (m?) Média itens  %ndo alimentos N°check-outs
Conveniéncia 50 a 200 1 mil 1 la2
Proximidade 150 a 300 4 mil 1 3a4
Sortimento Limitado 200 a 500 900 2 2a4
Compacto 300 a 800 6 mil 3 2a’7
Convencional 800 a 2,5 mil 12 mil 5 8al6
Gourmet Especial 1,3 mil a 3 mil 14 mil 6 8al6
SuperLoja 2,5 mil a5 mil 25 mil 10 16 a 30
Atac. Autosservico 2,5 mil a 6 mil 9 mil 10 20a27
Loja de depdsito 4 mil a5 mil 7 mil 7 25a36
Clube atacadista 4 mil a9 mil 6 mil 60 20a35
Hipermercado 6 mil a 10 mil 50 mil 30 30a50
Supercenter 8 mil a 12 mil 65 mil 40 30a55

Fonte: Adaptado de Superhiper (2009).

Algumas caracteristicas especificas sdo encontradas de acordo com o formato de
loja. O supermercado convencional, por exemplo, possui uma grande variedade de
produtos alimenticios, ja o hipermercado, segundo Rojo (1998), além de apresentar 0s
produtos alimentares, possui como peculiaridade uma ampla variedade de ndo alimentos,
como bazar, eletrénicos e vestuario. Além disso, possui servi¢os agregados ou até mesmo
outras atividades comerciais agregadas, como farmécias, lojas, servigos bancarios, dentre
outros servigos.

No ranking 2016 apresentado na Tabela 2, 0 maior faturamento foi registrado
pelo Carrefour com R$ 49,1 bilhdes. De origem francesa, surgiu em 1959 em Annecy,
porém o inicio de suas atividade no Brasil ocorreu em 1975 com a instalacdo do primeiro
hipermercado do pais. A rede de lojas no Brasil chegou a 498 pontos de atendimento,
totalizando 72 mil colaboradores nos 26 estados e o Distrito Federal. Atualmente o grupo
atua em diversos formatos de lojas e estratégias, sendo detentor das seguintes bandeiras:

Carrefour Hipermercados, Carrefour Bairro, Carrefour Express, Carrefour Drogaria,
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Carrefour Posto, Atacadao e Supeco. Atuando em 33 paises com um total de 10.860 lojas,
nos mais diversos formatos, conta com 364 mil colaboradores (CARREFOUR, 2017).

Em segundo lugar ficou o GPA/Casino, com faturamento de R$ 44,9 bilhdes
(sem contabilizar o faturamento da Via Varejo). O GPA/Casino € a maior empresa de
varejo e distribuicdo do Brasil, com mais de 2.000 pontos de venda localizados em 22
estados e no distrito federal. A companhia, que faz parte do Grupo Casino de origem
francesa, emprega no Brasil 139 mil colaboradores. Atuando em diferentes modelos de
negocio, operacbes em lojas fisicas e no comércio eletrénico. Sua estrutura de negocio
esta dividida em quatro unidades de negdécios, sendo o Multi Varejo, Assai Atacadista,
Via Varejo e GPA Malls (GPA/Casino, 2017).

Tabela 2 - Ranking dos maiores supermercadistas brasileiros em faturamento.

Ranking Empresa Exercicio Fatur.emreais Fatur./Func. Lojas Checkout Func.

2015 42.701.594.004,00 561,294,40 288 6.761 76.077

1 Carrefour
Brasil 2016 49.103.325.988,00 613.630,50 349 7.224 80.021
Var (%) 5,7 0,5 21,2 6,8 51
2015 40.243.000.000,00 514.774,36 927 12.268 78.176

2 GPA
Casino 2016 44.969.000.000,00 494.164,84 904 12.148 91.000
Var (%) 2,7 -11,7 -2,5 -1,0 16,4
2015 29.323.141.083,00 408.036,58 485 8.624 71.864

3 Walmart
Brasil 2016 29.409.150.946,06 452.448,48 485 8.624 65.000
Var (%) 0,3 1,9 0,0 0,0 -10,56
2015 9.022.255.997,58 386.789,68 222 2.863 23.326
4 Cencosud 2016 8.601.070.561,71 376.595,76 211 2.693 22.839
Var (%) -12,4 -10,5 -5,0 -5,9 -2,1

Fonte: Adaptado Revista Supermercado Moderno (2017).

O Walmart Brasil se manteve na terceira posicao, com faturamento de R$ 29,4
bilhdes. Fundado em 1962 por Sam Walton, na cidade de Rogers, no estado americano
do Arkansas, se tornou a maior rede de varejo do mundo, tendo iniciado suas atividade
no Brasil em 1995 com a instalacdo Sam's Club, em Sao Caetano do Sul, na grande Sao

Paulo. A rede possui lojas nos formatos hipermercado, supermercado, atacado, lojas de


http://www.walmartbrasil.com.br/bandeiras/sams-club/
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vizinhanga e clube de compras. S&o 485 lojas fisicas, com nove bandeiras diferentes, com
lojas nas regides Centro-Oeste, Nordeste, Sudeste e Sul. Atuando em 27 paises em um
total de 11.000 lojas nos mais diversos formatos e com um total de 2,2 milhdes de
colaboradores (WALMART, 2015).

Com mais de 30 anos de atuagdo o grupo Cencosud de origem chilena é um dos
principais no mercado varejista latino americano. Em 2016 registrou faturamento de R$
9,0 bilhGes. Possui atualmente operac6es na Argentina, Brasil, Chile, Coldmbia e no Peru,
e com um escritorio comercial na China, emprega diretamente mais de 140.000 pessoas
em mais de 940 estabelecimentos comerciais, entre super e hipermercados, lojas de
materiais de construgéo, shopping centers, lojas de departamento, entre outros formatos
do varejo. No Brasil, seus 35.000 colaboradores atuam em 360 estabelecimentos
distribuidos em oito estados (CECONSUD, 2017).

3.2 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Esta pesquisa foi conduzida sob a perspectiva da abordagem qualitativa, uma
vez que proporciona uma melhor visdo e compreensdo do cendrio do problema,
investigando-o com algumas nocbes preconcebidas sobre o resultado da investigacao
(MALHOTRA, 2010). A pesquisa qualitativa também ¢ definida como um procedimento
interpretativo, que se utiliza de métodos multiplos que sdo interativos e humanisticos na
busca dos resultados, sendo que a coleta de dados envolve a participagdo ativa dos
individuos, ocorrendo tradicionalmente através de observagdes abertas, entrevistas,
documentos, dentre outros meios. No método qualitativo, as estratégias concentram-se na
coleta, analise e na comunica¢do de dados (CRESWELL, 2007).

Duas etapas compfem esta pesquisa. A primeira etapa € composta por uma
revisdo bibliografica em que foram pesquisados e analisados artigos nas areas de
marketing e varejo supermercadista. Dessa etapa emergiram o0s conceitos de proposi¢édo
de valor, criagéo de valor, tipos, fontes e as atividades de proposicédo de valor baseadas
no VCAM (LINDMAN et al. 2016). Desta forma, a pesquisa bibliografica proporcionou
0 embasamento tedrico necessario para a construcdo do roteiro semiestruturado com
questdes norteadoras sobre: proposicdo de valor, fidelizagdo, inovacdo, expectativa,
estratégias e tendéncias para identificar as atividades de valor e suas respectivas fontes de
valor (Apéndice A). A segunda etapa consistiu na coleta de dados primarios a partir da

realizacéo de entrevistas.


http://www.walmartbrasil.com.br/sobre/walmart-no-brasil/bandeiras/
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3.3 AMOSTRA

Nesta pesquisa, a amostragem ndo probabilistica foi a técnica utilizada, sendo
caracterizada pela auséncia da selecdo aleatoria e se valendo, ao menos, em parte do
julgamento do pesquisador na escolha de elementos da amostra (MALHOTRA, 2010).

Compbem os participantes desta pesquisa pessoas de ambos 0S sexos, que
ocupam cargos de gerente, empresario e/ou consultor autbnomo do varejo
supermercadista, com experiéncia autodeclarada de atuacdo neste segmento, de no
minimo oito anos.

No total, foram realizadas 12 entrevistas. O numero de individuos entrevistados
seguiu o critério da conveniéncia, chegando em um momento da pesquisa que o discurso
apresentou a saturacgdo tedrica, sendo operacionalmente definido a suspenséo de inclusédo
de novos participantes, considerando que os dados obtidos passaram a apresentar uma
certa repeti¢do, ndo sendo relevante persistir na coleta de dados.

Segundo Glaser e Strauss (1967 apud Fontanella et al. 2008), a saturacéo teorica
baseia-se na constatacdo do momento de interromper a captacdo de informacGes (obtidas
junto a uma pessoa ou grupo) pertinentes a discussdo de uma determinada categoria
dentro de uma investigacdo qualitativa.

3.4 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

As entrevistas foram realizadas entre dezembro de 2017 e janeiro de 2018, de
acordo com a disponibilidade dos entrevistados, sendo que os locais e 0s horarios foram
definidos pelos mesmos. Nos casos em que o participante demonstrou preferéncia por
realizar a entrevista no seu local de trabalho, foi solicitado a empresa autorizacéo prévia
para utilizacdo do espaco fisico.

As entrevistas envolvem poucas perguntas, geralmente ndo-estruturadas e abertas,
que pretendem extrair as visdes e opinides dos participantes (CRESWELL, 2007). As
entrevistas iniciaram somente apds a assinatura do Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE), em que consta a informacao sobre o sigilo dos dados e a garantia do
anonimato, uma vez que nenhum respondente é identificado individualmente, sendo os
resultados analisados de forma global (Apéndice B). Apds a autorizagdo dos

respondentes, as entrevistas foram gravadas.
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As entrevistas face a face, apresentam algumas vantagens, visto que permitiu
“controlar” a linha de questionamento, assim como permitiu ao participante fornecer
informacdes historicas e até mesmo exemplificagdes. Em dois casos em que a entrevista
face a face ndo pode ser realizada, devido os entrevistados residirem e outros estados, foi

utilizada a video conferéncia, por meio do aplicativo Skype.

3.5 CONSTRUCAO E JUSTIFICATIVA DO VCAM - SUPERMARKET

O VCAM é um modelo de atividades que as empresas realizam para facilitar a
proposicdo de valor. Cada atividade contribui para a realizagéo do resultado do processo
de proposicao de valor, sendo essas atividades decompostas em subatividades.

Apesar da sua aplicabilidade gerencial nos mais diversos segmentos, o autor
sugere a estruturacdo, e caso necessario a modificacdo e/ou adequacdo do quadro, para
que ele corresponda ao contexto do setor pesquisado (LINDMAN et al., 2016).

Apds a analise em profundidade do VCAM, conforme sugerido pelo autor, notou-
se a necessidade de realizar duas principais adaptacdes nas atividades de valor propostas
inicialmente. As adaptacOes das atividades de proposicdo de valor no varejo
supermercadista estdo apresentadas no Quadro 10. Adotou-se, também, a nomenclatura
de variacdo desse modelo como Value Creation Activities Model - Supermarket (VCAM
-S).

Quadro 10 — Adaptagdes do VCAM para o0 VCAM - S.

VCAM VCAM - S
N° | Atividade N° | Atividade
1.0 | Fornecer atributos relacionados ao produto. 1.0 | Atributos da loja.
2.0 | Precos. 2.0 | Precificacéo.
3.0 | Fornecer mix amplo de ofertas de produtos. 3.0 | Mix amplo.
4.0 | Melhoramento / inovando em produtos. 4.0 | Inovagdo em produtos.
5.0 | Fornecer servicos adicionais. 5.0 | Servigos adicionais.
6.0 | Fornecer suporte de vendas. 6.0 | Estratégias / processos.
7.0 | Fornecimento de canais de distribuicéo. 7.0 | Canais de distribuigdo.
8.0 Promov_er 0 produto. 8.0 | Comunicacio.
9.0 | Comunicar a marca.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para estabelecer a identificacdo das atividades de forma mais intuitiva e objetiva,
optou-se por reduzir o nome das atividades, utilizando como base as palavras que

denotam a esséncia da atividade, por exemplo ao invés de manter a nomenclatura da
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atividade 3.0 do VCAM “Fornecer mix amplo de ofertas de produtos”, optou-se em
realizar simplesmente a alteragdo para “Mix amplo”.

Além dessas pequenas alteracBes, ocorreram duas alteracGes significativas,
sendo a primeira na atividade “1- Fornecer atributos relacionados ao produto”. Optou-se
em realizar essa adequacgédo visto que, anteriormente, quase que em sua totalidade, o
VCAM abordava nesta atividade somente aspectos e caracteristicas tangiveis dos
produtos, como por exemplo, material, design e embalagem. Porém, os conceitos atuais
denotam que 0 supermercado por si s6 ¢ um produto, e o “produto” supermercado €
composto intrinsicamente por aspectos, caracteristicas e fatores também intangiveis de
expressiva relevancia, como: atendimento, servicos, experiéncia de consumo, sensagoes,
dentre outros.

Desta forma, para melhor aderéncia do VCAM ao varejo supermercadista, fez-se
necessario utilizacdo de um background ja existente. Por exemplo, conceitos dos
“atributos da loja” do varejo supermercadista foram suportados por estudos como o de
Lima-Filho (1999), que identificou os atributos intrinsecos e extrinsecos usados pelos

consumidores para avaliar a qualidade de lojas de supermercado (Quadro 11).

Quadro 11 — Atributos de valor percebido de uma loja.

Atributos da loja Visual externo, visual interno, acesso a loja, facilidade de estacionamento,
localizacdo, limpeza e higiene, facilidade de circulacdo, organizagdo interna,
exposicao dos produtos, nivel de automacdo/tecnologia, temperatura interna.

Atributos do produto | Variedade, qualidade, disponibilidade, confiabilidade.

Atributos do prego | Nivel de preco, frequéncia de ofertas, facilidade de pagamento.

Servicos ao cliente | Entrega do produto em casa, cordialidade dos funcionérios, disponibilidade de
funciondrios para prestar informacdes, existéncia de empacotadores.

Fonte: Adaptado de Lima-Filho (1999).

Apos a alteragdo da atividade 1.0 do VCAM “Fornecer atributos relacionados a
produtos” para a atividade “Atributos da loja” do VCAM - S, foram incorporadas trés
componentes importantes nessa nova atividade, deixando de ser restrita a “Produto” e
passando a abordar “Produto”, “Atendimento” e “Loja”.

Sendo assim, a atividade 1.0 “Atributos da loja” do VCAM - S ir4 envolver
atributos relacionados a atendimento (por exemplo: estendido, bom, cordial, diferenciado,
melhor, personalizado, de qualidade e répido); loja (por exemplo: circulagéo,

comodidade, exposi¢do, conveniente, layout, limpeza, iluminagdo, sonorizacéo,
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odorizacdo, organizagdo, qualidade, sensorialidade, estacionamento, localizacéo de facil
acesso e proximidade); e produto (por exemplo: os bens, qualidade, frescor, praticidade,
conveniéncia, embalagem, design, confianca, origem, rastreabilidade, selo de qualidade,
sustentaveis, organicos, regionais, artesanais e etnicos).

A atividade 2.0 “Precificagdo” envolve subatividades relacionadas ao preco, ou
seja, a provisdo de uma boa relacdo qualidade / preco, a provisdo de caracteristicas
relacionadas ao preco (por exemplo: acessivel, baixo, correto, justo e competitivo),
pesquisa de preco em relacdo aos concorrentes, provisdo de descontos, descontos
progressivos, facilidades de pagamento (por exemplo: cartdo private label, proprio).

A atividade 3.0 “Mix amplo” envolve subatividades visando o sortimento, a
variedade, a oferta de produtos verticais ou combinados, diferentes ofertas de produtos e
produtos complementares relacionados com o produto. Mix de produtos com atributos de
bem-estar (por exemplo: organicos, sustentaveis, ecolégicos, saudaveis); com atributos
culturais (por exemplo: étnicos, regionais, locais, artesanais, tipicos, importados e
préprios); com atributos de praticidade (por exemplo: prontos, semi-prontos, congelados,
praticos, em embalagens individuais, por¢des e facil preparo).

A atividade 4.0 “Inovacao em produtos” envolve subatividades voltadas para o
fornecimento de inovacdo incremental de produtos e fornecimento de novos produtos /
servicos com relativa frequéncia, novidades, lancamentos de produtos com atributos de
bem-estar, culturais praticidade e inovacdes radicais. Cabe ressaltar que uma importante
inovacdo em supermercado pode ocorre também através do layout que é implementado,
porém no VCAM — S, optou-se em concentrar 0s aspectos que envolvem layout na
atividade 1.0 “Atributos da loja”, visto que esta atividade engloba aspectos
correlacionados a ele como, por exemplo, circulagdo, comodidade, exposicdo dos
produtos.

A atividade 5.0 “Servigos adicionais” envolve subatividades voltadas para a
prestacdo de servigos, como informagdes sobre a empresa e / ou 0s produtos, servicos
relacionados a compra (por exemplo: cartdo fidelidade, clubes de desconto ou cartdo
desconto), servico de entrega (por exemplo: entrega em domicilio, entrega gratuita,
delivery), o fornecimento de espacos integrados/compartilnados com outras atividades
comerciais com foco em oferecer servigos adicionais para o cliente (por exemplo:
farmécias, lojas de roupas, presentes, caixas eletrénicos). Fornecer interacdo com pessoal

especializado (por exemplo: experiéncia gastrondmica, aula de culinaria com chefs).
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A segunda significativa alteracdo foi a retirada da atividade 6.0 “Fornecer
suporte de vendas” do VCAM, pois ela esté intrinsicamente ligada a dar suporte somente
aos fatores tangiveis dos produtos como por exemplo: instalacéo e assisténcia técnica, ou
seja, aspectos pouco suportados e aderentes as caracteristicas do setor supermercadista.
Desta forma, a sua nomenclatura foi escolhida apds profunda anélise dos depoimentos,
quando verificou-se que emergiram algumas atividades de proposicdo de valor que
estavam diretamente ligadas ao gerenciamento das estratégias e dos processos de atuacdo
das empresas. Sendo assim, optou-se em nomear a atividade 6.0 de “Estratégias/
processos” por envolver subatividades ligados ao posicionamento da loja, segmentacao,
nicho de mercado, publico alvo, classe de consumo, estratégia de comunicacdo e
marketing, identificar e perceber as necessidades dos clientes, conhecer o cliente, de uma
forma geral realizar o gerenciamento estratégico de proposicao de valor para o cliente.

A atividade 7.0 “Canais de distribuicdo” envolve subatividades voltadas ao
fornecimento de diferentes canais de distribuigédo (diretos e/ou indiretos), integracdo da
loja fisica e da loja virtual, assim como a combinacdo de canais de distribuicdo/ interacado
(omni channel).

Por fim, considerando as caracteristicas do varejo supermercadistas e 0s
depoimentos analisados, demonstrou-se pouco relevante realizar a distingdo proposta
inicialmente pelo VCAM em diferenciar a atividade “promover produto” e “comunicar
marca”, sendo que neste segmento foi identificado que a comunica¢do da marca e dos
produtos estdo intrinsecamente relacionadas. Desta forma, a atividade 8.0
“Comunica¢ao” envolvera subatividades realizadas para anunciar um produto/ marca
especifica, através de propaganda personalizada, merchandising, campanhas de
marketing, estratégias de venda; comunicar ofertas através das propagandas tradicionais
(por exemplo: radio, tabloides, panfletos, outdoor, TV); fornecer interacdo através de
midias sociais, whatsapp, omni channel; atividades de apoio e engajamento em a¢des de
responsabilidade social (para promover a marca); comunicar a marca por marketing direto
com foco em gerar lembrangca de marca e fornecer ambiente promocional, ofertas
semanais/ mensais.

Faz-se necessario relatar que as empresas nem sempre estdo conscientes das
atividades de proposicdo de valor que estdo realizando. Sendo assim, ser capaz de
visualiza-las pode ser uma forma de analisar o processo de proposicéo de valor e refletir
sobre o processo (KOHLBORN et al., 2014 apud LINDMAN et al., 2016).
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Atividades

Tipo de valor

Tipo de valor Atividades
1- Custo/Sacrificio
2- Funcional/Instrumental 1- Atributos da loja

3- Experiencial'Hedonico 2- Precificagdo

4- Simbolico/Expressivo 3- Mix amplo

4- Inovagdo em produtos

Fonte de valor

3- Servigos adicionais

1- Produto 6- Estratégias/ processos
2- Informagdo 7- Canais de distribuigdo
3- Interagido 8- Comunicagdo

4- Ambiente

5- Posse/Propriedade

Figura 4 - Value Creation Activities Model Supermarket — VCAM - S
Fonte: Elaborado pelo autor.

O Quadro 12 apresentara de forma sucinta as 8 atividades de proposicdo de valor
adotadas pelo VCAM - S, sendo que a amplitude de possibilidades de combinagdes na
estrutura deve ser considerada como uma valiosa fonte de novas ideias e oportunidades
para as empresas desse e de outros segmentos. O framework, portanto, pode ser usado
com um proposito de analise generalista e com relativa flexibilidade para adaptagdes de

acordo com as caracteristicas e contexto dos diferentes segmentos.
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Quadro 12 — Atividade de proposic¢éo de valor do VCAM —S.

Atividades

Foco

Atributos da
loja

Envolve subatividades voltadas para o fornecimento de atributos relacionados a:
atendimento (estendido, bom, cordial, diferenciado, melhor, personalizado, de
qualidade e rapido); loja (estrutura, circulagdo, comodidade, exposi¢do, conveniente,
layout, limpeza, iluminacdo, sonorizacdo, odorizacdo, organizacdo, qualidade,
sensorialidade, estacionamento, localizacdo de facil acesso e préxima) e produto
(proprio, qualidade, frescor, praticidade, conveniéncia, embalagem, design,
confianca, origem, rastreabilidade, selo de qualidade, sustentaveis, organicos,
regionais, artesanais e étnicos).

Precificacdo

Envolve subatividades relacionadas ao preco, ou seja, a provisao de uma boa relacéo
qualidade / preco, a provisdo de caracteristicas relacionadas ao preco (por exemplo:
acessivel, baixo, correto, justo e competitivo), pesquisa de preco em relagdo aos
concorrentes, provisdo de descontos, descontos progressivos, facilidades de
pagamento (por exemplo: cartdo private label, préprio).

Mix amplo

Envolve subatividades visando o sortimento, a variedade, a oferta de produtos
verticais ou combinados, diferentes ofertas de produtos e produtos complementares
relacionados com o produto. Mix de produtos com atributos de bem-estar (por
exemplo: organicos, sustentaveis, ecoldgicos, saudaveis); com atributos culturais (por
exemplo: étnicos, regionais, locais, artesanais, tipicos, importados e proprios); com
atributos de praticidade (por exemplo: prontos, semi-prontos, congelados, praticos,
em embalagens individuais, porcoes e facil preparo).

Inovagéo em
produtos

Envolve subatividades voltadas para o fornecimento de inovacdo incremental de
produtos e fornecimento de novos produtos / servigos com relativa frequéncia,
novidades, lancamentos de produtos com atributos de bem-estar, culturais praticidade
e inovacdes radicais.

Servigos
adicionais

Envolve subatividades voltadas para a prestacdo de servi¢os, como informacdes sobre
a empresa e / ou 0s produtos, servicos relacionados & compra (por exemplo: cartdo
fidelidade, clubes de desconto ou cartdo desconto), servico de entrega (por exemplo:
entrega em domicilio, entrega gratuita, delivery), o fornecimento de espacos
integrados/compartilhados com outras atividades comerciais com foco em oferecer
servigos adicionais para o cliente (por exemplo: farmécias, lojas de roupas, presentes,
caixas eletronicos). Fornecer interacdo com pessoal especializado (por exemplo:
experiéncia gastrondmica, aula de culindria com chefs).

Estratégias /

Envolver subatividades ligados ao posicionamento da loja, segmentacdo, nicho de
mercado, publico alvo, classe de consumo, estratégia de comunicacdo e marketing,

processos identificar e perceber as necessidades dos clientes, conhecer o cliente, de uma forma
geral realizar o0 gerenciamento estratégico de proposi¢do de valor para o cliente.

Canais de Envolve subatividades voltadas ao fornecimento de diferentes canais de distribuicdo

distribuicao (diretos e/ou indiretos), integracdo da loja fisica e da loja virtual, assim como a

combinagéo de canais de distribuicdo/ interacdo (omni channel).

Comunicacdo

Envolve subatividades realizadas para anunciar um produto/ marca especifica, através
de propaganda personalizada, merchandising, campanhas de marketing, estratégias de
venda; comunicar ofertas através das propagandas tradicionais (por exemplo: réadio,
tabloides, panfletos, outdoor, TV); fornecer interacdo através de midias sociais,
whatsapp, omni channel; atividades de apoio e engajamento em acfes de
responsabilidade social (para promover a marca); comunicar a marca por marketing
direto com foco em gerar lembranca de marca e fornecer ambiente promocional,
ofertas semanais/ mensais.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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3.6 TECNICAS DE ANALISE DOS DADOS

O procedimento da pesquisa qualitativa pode ser classificado como direto ou
indireto, baseado no fato de que o entrevistado sabe ou ndo o verdadeiro proposito da
pesquisa (MALHOTRA, 2010). Nesta pesquisa foi utilizada a abordagem direta ndo
disfarcada. A coleta envolveu a gravacdo dos &udios em aplicativo de tecnologia
compativel a finalidade, sendo posteriormente realizado a transcricdo, organizacao e
preparacdo dos dados para anélise.

A técnica de andlise aplicada foi a de analise de conteido para a sistematizacdo
e analise dos dados. Segundo Bardin (2009), nesse tipo de analise sdo utilizados
procedimentos objetivos e sistematicos de descricdo do contelido das mensagens, com a
possibilidade de inferéncia de conhecimentos e o estabelecimento de indicadores
qualitativos ou ndo. A analise de contetdo é composta de trés etapas: a pré-analise, nessa
etapa pode-se realizar a leitura fluente buscando elaborar os indicadores que iréo
fundamentar a pesquisa; a exploracdo do material, onde os dados serdo codificados; e,
por Gltimo, realiza-se o tratamento dos resultados e interpretacdo (BARDIN, 2009).

Apos a transcricdo, cada entrevista foi lida e relida vérias vezes para possibilitar
uma analise em profundidade, com o levantamento das atividades de proposicao de valor
mais frequentes e daquelas pouco enfatizadas, sua sequéncia e o0 seu contexto. Foi
observada a esséncia do discurso e depois extraido o nucleo de sentido de cada um dos
depoimentos. Com isso, foi possivel a identificacdo das atividades de proposicéo de valor,
e as fontes de valor desenvolvidos pelos supermercadistas para propor valor ao cliente.

Também foi utilizado o software francés IRAMUTEQ (Interface de R pour les
Analyses Multidimensionnelles de Textes et de Questionnaires), versdo 3.1.2, para
realizar a estatistica descritiva textual, bem como para gerar a nuvem de palavras. O
software foi utilizado por ter fonte aberta e apresentar uma interface que favorece uma
boa navegabilidade e operacionalizacao.

A técnica de nuvem de palavras agrupa e organiza graficamente as palavras em
funcdo da sua frequéncia. E uma analise lexical mais simples, porém graficamente
interessante, na medida em que possibilita rapida identificacdo das palavras-chave de
um corpus. Estas analises podem ser realizadas tanto a partir de um grupo de textos a
respeito de uma determinada tematica (corpus) reunidos em um unico arquivo de texto
(CAMARGO; JUSTO, 2013).
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Este capitulo foi dividido em 3 tdpicos: a) caracterizacdo dos entrevistados e
analise descritiva geral, b) as atividades identificadas pelo VCAM — S e c) destacar as
palavras que assumem melhor significado de proposicéo de valor para os entrevistados e
as categorias de secoes.

O primeiro tépico foi elaborado visando caracterizar o perfil dos respondentes,
assim como apresentar informacdes descritivas relativas ao corpus textual. J& o segundo
topico analisou atraves da técnica de anélise de conteido os fragmentos dos depoimentos,
para identificar na esséncia do discurso as atividades de proposicdo de valor e suas
respectivas fontes de valor. Por fim, o terceiro topico realizou o levantamento das se¢6es
que mais propdem valor no supermercado, bem como as palavras que melhor representam

o significado de proposicéo de valor neste segmento.

4.1 CARACTERIZACAO DOS ENTREVISTADOS E ANALISE TEXTUAL

Foram entrevistados 12 participantes, sendo 58% individuos do sexo masculino
e 42% do sexo feminino. Com faixa etaria média de 41 anos, tendo 0 mais novo 28 anos
e 0 mais velho 58 anos de idade. Nas entrevistas face a face, foi possivel perceber através
do perfil dos entrevistados que o nivel de formacéo profissional do setor é elevado, sendo
que a média de experiéncia no setor foi de 14 anos. Aproximadamente 83% dos
participantes possuem po6s-graduacdo, conforme apresenta a Tabela 3.

Tabela 3 - Descricdo do perfil dos participantes da pesquisa.

ldentificagéo Sexo Idade Anos de Experiéncia Escolaridade
Consultor 1 M 48 25 Pés-Graduacdo
Consultor 2 M 50 20 Pds-Graduacéo
Consultor 3 F 42 8 Pés-Graduacdo
Consultor 4 F 58 8 Pds-Graduacédo
Consultor 5 M 54 20 Pés-Graduacdo
Empresario 1 M 38 25 Pds-Graduacéo
Empresério 2 M 28 10 Pds-Graduacédo
Gerente 1 F 34 8 Graduagéo

Gerente 2 F 30 10 Pds-Graduacédo
Gerente 3 M 42 28 Pés-Graduacdo
Gerente 4 M 29 10 Pds-Graduacédo
Gerente 5 F 40 19 Graduagdo

Fonte: Dados da pesquisa.
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Os doze depoimentos resultaram em um total de aproximadamente 353 minutos
de &udios, uma média de 29 minutos de duracdo de cada entrevista, sendo os audios
posteriormente transcritos e analisados. Com a analise estatistica do software Iramuteq
foi constatado que o corpus geral foi constituido por 12 textos (depoimentos), separados
em 1.529 segmentos de textos (ST), sendo que 0s segmentos de texto possuem em média
3 linhas. Emergiram 35.162 ocorréncias (palavras, formas ou vocabulos), sendo 3.577
palavras distintas e 1.760 palavras com uma Unica ocorréncia. Através da nuvem de
palavras (Figura 5) foi possivel visualizar as palavras obtidas por meio dos depoimentos
dos participantes. Nota-se que as palavras que emergiram com maior frequéncia foram:
loja, cliente, gente, supermercado, produto, qualidade, compra, consumidor, preco e
atendimento.

Foi possivel verificar que a palavra “loja” apresentou 353 ocorréncias e esta
associada as atividades de “Atributos da loja”, bem como associadas aos diferentes
formatos de loja e canais de comercializagdo, como demonstram 0s segmentos de texto

abaixo:

[...] uma loja bem abastecida, uma loja bem limpa, uma loja bem precificada.
(Gerente 1).

[...] integragdo da loja fisica e da loja virtual, entdo houve um incremento
significativo. (Consultor 5).

A palavra “cliente” apresentou 307 ocorréncias e estd associada a relacdo
empresa/cliente, ou seja, 0 que o cliente busca encontrar e 0 que a empresa propdem de

valor para esse cliente:

[...] mas se o cliente ndo percebe esse valor que a principio o lojista pretende
dispor para o seu cliente, se transforma em custo. (Consultor 5).

[...] entdo hoje o cliente ele estd multicanal, ele compra no varejo, ele compra
no atacarejo, ele compra on line. (Gerente 4).

[...] vocé fideliza o cliente tendo os produtos de conveniéncia num prego justo,
e de uma forma que ele faca a compra com rapidez e saia satisfeito. (Consultor
2).

Ja a palavra “supermercado” apresentou 286 ocorréncias, sendo atribuido esse

elevado nimero de ocorréncias devido ao fato dele ser o objeto de estudo:
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[...] o cliente vai ao supermercado e tem acesso a varios servigos, como por
exemplo o caixa eletronico, varias op¢des de compras como lojas especificas
de chocolate e até mesmo praca de alimentagdo. (Consultor 4).

[...] o supermercado hoje ele consegue agregar valor pro seu cliente em termos
de mix de produtos nos pereciveis. (Consultor 1).

Na palavra “gente” 0S segmentos de textos relacionados, em sua maioria,

referem-se a como a empresa expressa a sua forma de atuacéo.

[...] a gente busca uma padaria melhor, a gente busca uma confeitaria melhor,
a gente busca produtos de autosservi¢os mais atrativos. (Gerente 5).

[...] para a gente poder atender qualquer nivel de classe que va naquele
estabelecimento, entdo assim, trabalhar mesmo com o mix e com a pesquisa de
precos. (Gerente 2).

As demais palavras, de maneira geral, expressam o que o supermercado propde

e 0 que cliente espera encontrar, ou seja, produto, qualidade, preco e atendimento.

[...] o cliente as vezes ele entra na loja e ele veio interessado em comprar um
produto, se ele tiver a percepcdo de funcionéarios capacitados para estar
oferecendo e agregando valor. (Consultor 3).

[...] a grande estratégia hoje sdo pesquisas de precos, é o atendimento, sdo 0s
pontos muito fortes, a qualidade e a variedade de produtos. (Gerente 2).

[...]Jouscam formas faceis de estacionar, atendimento com relativa
cordialidade, e que ndo se sintam lesados por precos muito altos. (Consultor
2).

[...] Preco, atendimento e qualidade o que vier a mais é vantagem, hoje vocé
ndo vai em um supermercado se vocé ndo tiver a qualidade do produto.
(Gerente 5).
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Figura 5 - Anélise de nuvem de palavras.
Fonte: Dados da pesquisa.

4.2 ATIVIDADES IDENTIFICADAS PELO VCAM - SUPERMARKET

Para apresentar os resultados de uma forma intuitiva e que demonstre
objetivamente a representatividade, ou seja, 0 numero de ocorréncia com que cada
atividade, subatividade e fonte de valor emergiram nas analises dos depoimentos. Foi
realizado a analise de frequéncia, elas serdo apresentadas desta forma (“Nome/ N° de

ocorréncias, por exemplo, Fonte ‘“Produto/ 15”), devendo sempre ser considerado o

contexto abordado. Conforme apresenta a Tabela 4.
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Tabela 4 — NUmero de ocorréncias das atividades do VCAM —S.

Atividade de proposi¢do de valor  N° de subatividades N° de ocorréncias % de ocorréncias

Atributos da loja 24 167 47%
Estratégia/ processos 14 52 15%
Mix amplo 6 41 11%
Precificacdo 5 32 9%
Comunicagdo 9 26 7%
Inovagdo em produtos 5 16 4%
Servigos adicionais 5 16 4%
Canais de distribuicdo 3 8 2%
Total 71 358 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Apds a anélise dos depoimentos foram identificados um total de 358 ocorréncias
de atividades de proposicdo de valor, sendo que emergiu de forma expressiva as
atividades de “Atributos da loja/ 167, representando cerca de 47% das ocorréncias
identificadas nos depoimentos. Em seguida, as atividades de “Estratégia/ processos/ 527,
representando 15% e “Mix amplo/ 417 com 11%. Nota-se que essas trés atividades juntas
representam 73% das ocorréncias relacionadas as atividades de proposi¢do de valor
identificadas no VCAM-S.

As atividades que menos emergiram dos depoimentos foram: “Canais de
distribuicdo/ 87 com 2%, “Inovag¢do em produtos/ 16” com 4% e “Servigos adicionais/
16” com 4%. Apesar do baixo nimero de ocorréncias, é necessario ser considerado o
contexto e a aplicabilidade de cada atividade.

Na atividade “Atributos da loja/ 167 foram identificadas 24 subatividades de
proposicdo de valor (Tabela 5), que estdo relacionas as fontes de valor “Produto/ 507,
“Ambiente/ 64” e “Interacdo/ 53”. Nota-se um relativo equilibrio na quantidade de
ocorréncias de cada uma dessas fontes de valor, sendo necessério analisa-las para
compreender efetivamente quais sdo essas subatividades que propdem valor para o
cliente.

Considerando uma analise detalhada da atividade “Atributos da loja/ 167 que
esta associada a fonte de valor “Produto/ 50”, foram identificadas 7 subatividades. Sendo
que as subatividades “Fornecer qualidade e frescor/ 24” e “Fornecer atributos
relacionados a confianca, procedéncia, credibilidade, rastreabilidade, selo de qualidade,
origem, controle sanitario, higiene e satde/ 11 juntas emergiram 35 vezes de um total de
50 ocorréncias relacionadas a fonte “Produto” na atividade “Atributos da loja”. J& as
subatividades “Fornecer atributos relacionados a degustacdo de produtos/ 1”” e “Fornecer

atributos relacionadas ao design de embalagens dos produtos/ 1.



51

Desta forma, € importante salientar que fornecer ou garantir qualidade para o
produto pode implicar em propor valor funcional/instrumental relacionadas as
caracteristicas principais de produtos (atributos), aumento da confiabilidade e a
durabilidade (performance) do produto e, desta forma, também reduz o0s riscos
operacionais e financeiros (valor custo/sacrificio).

Ainda considerando somente a atividade “Atributos da loja”, foi constatado que
a fonte de valor “Interacao/ 53” apresentou 53 ocorréncias, bem como identificou 8
subatividades de proposicéo de valor, todas relacionadas a formas de atendimento, sendo
que as subatividades “Fornecer atendimento/ 15” e “Fornecer atendimento bom, de
qualidade, cordial, acolhedor, valorizar o cliente, com respeito, com sorriso e correto/ 13”
foram as mais recorrentes.

Contrapondo esses resultados foi observado que as subatividades “Fornecer
atendimento em horario ampliado, estendido/ 1”7 e “Fornecer atendimento com
funcionarios capacitados, preparados e qualificados/ 2” obtiveram um numero de
ocorréncias baixo. Cabe ressaltar que o0s aspectos relacionados a funcionarios
capacitados, preparados e qualificados pode ndo ter sido citados com muita frequéncia,
porém a subatividade “Fornecer atendimento bom, de qualidade, cordial, acolhedor,
valorizar o cliente, com respeito, com sorriso e correto/ 13” pressupdem intrinsicamente
a necessidade de se ter funcionarios capacitados, preparados e qualificados para ofertar

esses tipos de atendimento.



Tabela 5 — Atividades de “Atributos da loja” do VCAM —S.

52

1.0 - Atividade de proposicao de valor ""Atributos da loja™ Fonte de N°Ade .
valor ocorréncias
Fornecer atributos relacionados a qualidade dos produtos/ servicos
Fornecer qualidade e frescor. Produtos 24
Fornecer atributos relacionados aos produtos
Fornecer atributos relacionados a praticidade e conveniéncia dos produtos (por exemplo: porc6es, fatiados, pratos prontos e congelados). Produtos 6
Fornecer atributos relacionados a confianca, procedéncia, credibilidade, rastreabilidade, selo de qualidade, origem, controle sanitario, higiene e saude. | Produtos 11
Fornecer atributos relacionados a exposicdo, apresentacdo de forma atrativa, bonita e harménica dos produtos. Produtos 5
Fornecer atributos relacionados a degustacdo de produtos Produtos 1
Fornecer atributos relacionados a tecnologia (por exemplo: etiquetas eletronicas). Produtos 2
Fornecer oportunidades padronizadas para modificacdes
Fornecer atributos relacionadas ao design de embalagens dos produtos | Produtos 1
Fornecer atributos relacionados a atendimento
Fornecer atendimento. Interacéo 15
Fornecer autoatendimento (por exemplo: maquina de selfcheckout). Interacéo 3
Fornecer atendimento em horario ampliado, estendido (por exemplo: 24 horas). Interacéo 1
Fornecer atendimento bom, de qualidade, cordial, acolhedor, valorizar o cliente, com respeito, com sorriso e correto. Interacéo 13
Fornecer atributos relacionados a experiéncia de consumo e/ou de compra. Interacéo 5
Fornecer atendimento personalizado, diferenciado e com qualidade. Interacéo 6
Fornecer atendimento com agilidade e rapidez. Interacéo 8
Fornecer atendimento com funcionarios capacitados, preparados e qualificados. Interacéo 2
Fornecer atributos relacionados a loja
Fornecer atributos relacionados ao ambiente de loja. Ambiente 3
Fornecer atributos relacionados ao formato de loja (por exemplo: compacto, menor, express e Grab & Go). Ambiente 5
Fornecer atributos relacionados ao layout interno da loja, ambiente comercial, estrutura e circulacgdo. Ambiente 7
Fornecer atributos relacionados a exposicdo das secdes/gdndolas de forma facil, arrojada e conveniente. Ambiente 2
Fornecer atributos relacionados a iluminagdo, sonorizagdo, odorizacdo, sensorialidade e ventilagdo da loja. Ambiente 10
Fornecer atributos relacionados a limpeza, beleza e organizacédo da loja. Ambiente 10
Fornecer atributos relacionados a facilidade de acesso, localizac8o, proximidade, conveniéncia, comodidade e praticidade da loja. Ambiente 17
Fornecer atributos relacionados ao estacionamento, fécil acesso, comodidade, conveniéncia e disponibilidade de carrinhos. Ambiente 8
Fornecer atributos relacionados a fachada, letreiro e luminoso da loja. Ambiente 2
Total de ocorréncias 167
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Em seus estudos Martinelli e Balboni (2012) identificaram a existéncia de uma
relagdo de causalidade entre a qualidade percebida do servigo, a satisfacdo do cliente e a
lealdade a loja. A qualidade de servico desempenha uma funcdo de ativacdo do
comportamento real do cliente, sendo promovido pela avaliacdo de trés dimensdes
diferentes: qualidade percebida do servigo, satisfacdo do cliente e intengdes
comportamentais. Consequentemente, a qualidade do servigo é uma construcao crucial
que os varejistas devem atender e gerenciar com cuidado se quiserem satisfazer as
necessidades de seus clientes e manté-los leais ao longo do tempo. O nivel de qualidade
do servigo permite que os supermercadistas estejam atentos a fatores essenciais, como a
aparéncia da loja e os aspectos de confiabilidade. Os supermercados, portanto, devem
desenvolver uma estratégia de longo prazo para evitar falhas no servico e promover suas
imagens positivas (MARTINELLI; BALBONI, 2012).

Apesar de haver uma tendéncia em frequentemente se analisar os subatividades
gue mais emergiram e as que menos emergiram, é sugerido ao leitor que se observe todas
as subatividades, pois tem carater especifico, sendo que todas tem sua representatividade
ao propor valor ao cliente considerando o contexto e realidade aplicada. Um exemplo
claro esta relacionado a subatividade “Fornecer atendimento com agilidade e rapidez/ 8.

Em seus estudos, Rinaldi et al. (2009) observou que a rapidez no atendimento
poderia afetar negativamente, causado por um tempo de fila elevado, visto que os clientes
ja finalizaram suas compras e dificilmente estardo ocupados com alguma outra atividade,
sendo assim, uma vez elevada a rapidez de atendimento, pode-se afetar a possivel
fidelizacdo de algumas categorias de clientes. E possivel que o principal atrativo para a
frequéncia dos clientes nos supermercados, do ponto de vista dos clientes, ndo esteja nas
prateleiras; os clientes podem querer pagar por qualidade e rapidez no atendimento
recebido.

Por fim, dentro da atividade “Atributos da loja” observou-se a identificagdo de
9 subatividades associadas a fonte de valor “Ambiente/ 64, sendo esta fonte a mais
recorrente dentro desta atividade. Os resultados apontam que as subatividades “Fornecer
atributos relacionados a facilidade de acesso, localiza¢do, proximidade, conveniéncia,
comodidade e praticidade da loja/ 177, “Fornecer atributos relacionados a iluminagao,
sonorizagdo, odorizagdo, sensorialidade e ventilagcdo da loja/ 10” e “ Fornecer atributos
relacionados a limpeza, beleza e organizagdo da loja/ 107, representam, juntas, cerca de
73% das ocorréncias relacionas a fonte de valor “Ambiente/ 64” no contexto da atividade

“Atributos da loja”.
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Resultados semelhantes foram identificados por Min (2010); ter uma loja
eficiente, limpa, facil de circular, com prateleiras diretas para exibir os produtos poderiam
tentar compradores para ficar mais tempo examinando a variedade de produtos,
potencialmente aumentando as compras. Desta forma, garantir um checkout rapido aos
clientes e dar-lhes as informacgdes adequadas sobre as promocgdes e precos podem
desempenhar um papel importante, melhorando as impressdes dos clientes sobre a
qualidade dos servicos prestados.

Contrapondo esses resultados, foram identificadas subatividades que
apresentaram um numero de ocorréncias pouco expressivo, como as subatividades
“Fornecer atributos relacionados a fachada, letreiro e luminoso da loja/ 2” e “Fornecer
atributos relacionados a exposicdo das secdes/gondolas de forma facil, arrojada e
conveniente/ 2”.

Os depoimentos abaixo demonstram como as 24 subatividades que constitui a
atividade “Atributos da loja/ 167” sdo relevantes, podendo ser utilizadas pelas empresas

supermercadistas, para propor valor ao cliente:

[...] uma loja limpa, uma loja arejada o layout a gente procura fazer como a
casa dele, nos departamentos, hoje até na questdo de sonorizacdo a gente tem
um diferencial. (Gerente 5).

[...] essenciais que é o atendimento cordial e a localizagdo, porém existem
outros aspectos, como a questdo da conveniéncia também. Um outro aspecto é
a qualidade e confiabilidade é um elemento importante e aqui a gente esta
falando de produtos que tem a ver, com uma perspectiva de rastreabilidade,
garantia de origem, certificados e selos de seguranga, a rotulagem informativa.
(Consultor 5).

[...] existem outras variaveis, que € o ambiente, que é o atendimento, que é a
localizacdo, sem sombra de dlvidas a localizacdo faz muita diferenga. Tem
todas essas variaveis também de layout, de iluminagdo, de atendimento, de
variedade, de qualidade, de precificagdo, de organizacdo. (Empresario 2).

[...] o cliente gosta até de ser chamado pelo nome, entéo isso da muito valor
para aquele supermercado que trabalha dessa forma diferenciada, é isso que o
cliente procura, qualidade, frescor e um atendimento personalizado. (Gerente
3).

[...] O ambiente de loja também tem bastante impacto para agregar valor, a
iluminacdo, a qualidade do som, o olfato o cheiro da loja, dos ambientes.
(Gerente 4).

Devido ao expressivo numero de ocorréncias da atividade “Atributos da loja”

que corresponderam a quase 50% das subatividades identificadas, o Tabela 5 apresenta



55

detalhadamente as suas 24 subatividades de proposicao de valor, bem como as suas fontes
de valor e 0 nimero de ocorréncias. As demais atividades serdo apresentadas no decorrer
da discussdo dos resultados e poderdo ser consultadas no Apéndice - D. A proxima
atividade, representou 15% de ocorréncias identificadas, sendo a segunda mais citada,
com 52 ocorréncias. Essa atividade tem um objetivo intrinsecamente ligado em “tentar”
estabelecer uma relagcéo de empatia entre empresa e cliente, ou seja, de alguma forma, a
empresa busca captar a percepcao de valor que o cliente tem ou que ele espera receber da
empresa, e a partir dai estabelecer estratégias e processos de atuacdo no propdésito de
fornecer valor para o cliente.

A atividade “Estratégia/processos/ 52” identificou 14 subatividades. Sendo que
a subatividade “Atributos ligados a identificar, perceber, atender as necessidades dos
clientes, conhecer o cliente e geracao de valor/ 8”, “Atributos ligados ao posicionamento
da loja, estratégia da loja, segmentacéo, nicho de mercado, area de atuacao, publico alvo
e classe de consumo/ 77, “Atributos ligados a estratégia de vendas, de atragdo de clientes,
de ofertas, promocdes, acbes promocionais/ 77 e “Atributos ligados a gestdo empresarial,
custos, lucratividade, ticket médio, clientes potenciais, pesquisa de preco, gestdo enxuta/
77, juntas elas representam 54% das subatividades citadas.

Nesse sentido, Churchill (2000) identificou que o posicionamento esta
diretamente relacionado com a criacdo de uma percepcao positiva da empresa em relacédo
aos seus concorrentes na mente dos potenciais compradores. Desta forma, estabelecer a
estratégia de posicionamento, analisando o publico-alvo, as necessidades dos clientes e
0s recursos que a empresa dispde sdo formas de desenvolver acdes para propor valor ao
cliente.

Em seus estudos, Rintaméki, Kuusela e Mitronen (2007) sugerem que as
empresas devem identificar fatores de motivacdo de compra para que possam ser
formuladas estratégias em areas como comunicacdo de marketing, diferenciacdo e
segmentagéo.

Contrapondo esses resultados verificou-se que as subatividades “Atributos
ligados a gestdo de competéncias e aprendizagem organizacional/ 17, “Atributos ligados
a comunicacdo e divulgacdo/ 17, “Gerenciamento operacional dos processos/ 17 e
“Fornecendo atributos ligados a uma logistica eficiente”, foram as subatividades com
menor nimero de ocorréncias, cerca de 8%. E necessério considerar que a atividade
“Estratégias/processos” é composta em sua maioria por subatividades primérias (que

incluem por exemplo, logistica, operac6es, processos, marketing e vendas), desta forma
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0 baixo nimero de ocorréncias em algumas de suas subatividades podem ser explicados
pelo fato de serem atividades elementares para que a empresa se mantenha no mercado,
ndo sendo considerado um diferencial para o cliente.

Foram identificadas 25 ocorréncias associadas a fonte de valor
“Informacdo/Interacdo”, 16 ocorréncias envolvendo a fonte “Posse/Propriedade”, 7
ocorréncias relativas a fonte “Produtos/Informacao”, 3 ocorréncias da fonte “Ambiente”
e, por fim, 1 ocorréncia associada a fonte “Produto”.

Nota-se que as fontes de valor podem se sobrepor de acordo com o objetivo da
atividade desenvolvida, por exemplo na subatividade “Atributos ligados a estratégia de
comunicagdo, marketing, merchandising, campanhas de marketing/ 5 a empresa pode
desde desenvolver acdes de marketing para informar o cliente quanto a ofertas e
promogoes; desta forma, o objetivo esta diretamente ligado a fonte “Informacao”; assim
como se o objetivo for definir estratégias de comunicacao para estabelecer uma interacao
com esse cliente através por exemplo das midias sociais, fomento o engajamento com a
marca, 0 objetivo estaria relacionado a fonte “Interagéo”.

A atividade “Mix amplo/ 41” foi a terceira entre as mais citadas nos depoimentos
representando 11% das ocorréncias. Ela é composta por 6 subatividades, sendo “Fornecer
diferentes ofertas de produtos visando o mix, sortimento, variedade, diferentes ofertas,
mix ideal/ 14”, “Fornecer comodidade em encontrar os produtos que necessita, bem
abastecida/ 87, “Fornecer mix de produtos com atributos de bem estar (por exemplo:
organicos, sustentaveis, ecoldgicos, saudaveis)/ 77, “Fornecer lancamentos, novidades/
4, “Fornecer mix de produtos com atributos culturais (por exemplo: étnicos, regionais,
locais, artesanais, tipicos, importados, proprios)/ 4” e “Fornecer mix de produtos com
atributos de praticidade (por exemplo: prontos, semi-prontos, congelados, praticos,
porcoes, facil preparo)/ 4”.

Em seu estudo Mei-Fang (2007) aponta a existéncia de uma valorizacdo da
consciéncia ambiental e de alimentos mais seguros como atributo de escolha no consumo
de organicos. Outro estudo identificou que atributos como praticidade, comodidade,
rapidez, inocuidade e qualidade séo fatores que influenciam a escolha por consumir
alimentos organicos (SILVA; PAULA, 2007).

Os resultados apontam que a atividade “Mix amplo/ 41” possui 6 subatividades
associadas exclusivamente a fonte de valor “Produto”, sendo observado que este
comportamento também foi recorrente nas atividades “Precificacdo/ 32” e “Inovacdo em

produtos/ 16”. Isso se deve ao fato de essas trés atividades abordarem de forma mais
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especifica os atributos relacionados aos produtos, porém cabe ressaltar que nao existe no
VCAM - S restri¢des quanto as possibilidades de combinacGes entre as atividades e as
associac0es as diversas fontes de valor.

Neste contexto, fornecer diferentes ofertas de produtos reduz os custos nédo
monetérios devido a ampla gama de possibilidades que o consumidor tem para encontrar
o melhor produto de forma conveniente em um so local. Ndo encontrar os produtos
influencia negativamente na expectativa do cliente. Bem como, a oferta frequente de
novos produtos garante que estes estejam "atualizados™ quanto a demanda do mercado
em relacdo ao valor funcional, ou seja, em relacdo a qualidade exigida e aos principais
recursos do produto (atributos), assim como sobre os critérios de desempenho
(confiabilidade, durabilidade) e resultados / consequéncias (valor funcional/
instrumental).

Os depoimentos abaixo demonstram algumas formas de propor valor para o

cliente, através da atividade “Mix amplo”.

[...] saiu um langamento, o consumidor ele pede para vocé ter esse produto na
loja. (Gerente 5).

[...] Um outro aspecto conveniéncia e praticidade e ai nds estamos falando de
pratos prontos, semi-prontos, nessa vida corrida que a gente tem, alimentos
pré-prontos, embalagens individuais, produtos em pequenas porcoes,
alimentos de facil preparo. (Consultor 5).

[...] eles ligam primeiro para variedade, qualidade, e depois o preco. (Gerente
4).

[...] Os produtos organicos sdo muito procurados, agora aumentou-se ainda
mais por questdes de salde e a credibilidade também do estabelecimento em
estar repassando para o cliente algo de qualidade e principalmente de
confianca, no setor de FLV, onde a gente trabalha com produtos frescos ele
precisa trazer uma qualidade a olhos nus. (Gerente 2).

A quarta atividade ¢ a “Precificacdo/ 32” representando 9% das ocorréncias,
onde emergiram 5 subatividades: “Fornecer preco (por exemplo: bem precificado, correto
e competitivo) / 207, “Fornecer boa qualidade em relagéo ao preco (por exemplo: preco
justo) / 57, “Fornecer facilidade de pagamento (por exemplo: cartdo proprio,
parcelamento e private label) / 4”, “Fornecer precos-baixos relacionado as caracteristicas
(por exemplo: preco acessivel)” e “Fornecer descontos (por exemplo: desconto

progressivo) / 1”. Essa atividade apresentou algumas singularidades, evidenciando que
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na perspectiva da empresa, propor valor para o cliente em precificacdo estd muito mais
relacionado em ofertar um produto com o preco correto, aderente e competitivo em
relacdo ao mercado, do que simplesmente ofertar um produto com foco em ser 0 menor
preco.

Em seus estudos, Hassan (2012) identificou que os clientes pagam o que lhes
cria valor, eles ndo se importam com o custo do produto ou servico.

Outro aspecto que deve ser considerado é a relacdo entre qualidade e preco,
sendo gque ha uma categoria de clientes que estaria disposta a pagar um pouco mais pela
qualidade dos produtos. Também foi identificado que fornecer diferentes formas de
pagamento é uma maneira de propor valor para o cliente, visto que atualmente, com o
avango tecnoldgico nos meios digitais, os aplicativos e os diferentes sistemas de
pagamentos, em conjunto, propdem valor através da praticidade, conveniéncia, rapidez e
otimizacdo do tempo. Uma subatividade muito explorada no atacarejo e que vem sendo
utilizado de forma “timida’ nos supermercados € o desconto progressivo, que visa reduzir
0 preco conforme aumenta a quantidade de produtos que o cliente ira levar; faz-se
necessario que a empresa avalie seus custos bem como a percepcdo de seu consumidor
quanto a efetiva proposicéo de valor desta atividade.

Os depoimentos abaixo evidenciam algumas das subatividades de “Precificagdo”

gue podem ser desenvolvidas para propor valor junto ao cliente.

[...] Atender as necessidades do meu publico local, de bairro mesmo que é o
cliente de vizinhanga, com o foco de trazer praticidade, pre¢o justo, qualidade.
(Gerente 4).

[...] um produto de qualidade, ter um bom atendimento e ter um preco
competitivo. (Consultor 1).

[...] conveniéncia para o consumidor entdo desde uma questdo que envolve um
estacionamento, facilidade de pagamento. (Consultor 5).

[...] Esta vindo muito, muito forte e o consumidor esta gostando que eu vejo é
o desconto progressivo o consumidor quer imediato o beneficio. (Empresario
1).

A atividade “Comunicacao/ 267, representou 8% das ocorréncias, sendo
composta por 9 subatividades, onde 4 delas estdo associadas as fontes de valor
“Interagdo/Informagdo”, 4 associadas somente a fonte de valor “Informagdo” e apenas 1

associada a fonte de valor “Ambiente”, denotando 0 potencial valor proposto através de
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“Fornecer um ambiente promocional, com ofertas semanais, mensais/ 6”. Essa
subatividade foi a que apresentou 0 maior nimero de ocorréncias, constatando que as
ofertas e um ambiente promocional favorecem a possibilidade de se obter vantagens /
beneficios. A atividade “Comunica¢do” demonstrou também que 0s novos meios de
comunicagdo como midias sociais e whatsapp podem ser ferramentas efetivas tanto para
propagar agdes relacionadas a fonte de valor “Informagdo”, como por exemplo,
campanhas de marketing e promocdes, quanto para implementar atividades associadas a
fonte de valor “Intera¢ao” como, interagir com os clientes, estreitando o relacionamento,
gerando engajamento com a marca.

Neste sentido, Hassan (2012) afirma que os supermercados devem usar mais
canais de comunicagdo para alcancar um numero maior de clientes ao fazer promogdes
de vendas, propaganda regular e relacdes publicas, devendo investir mais em comunicar
suas atividades sociais e os valores que eles procuram entregar, de modo que clientes
regulares possam ser exatamente informados sobre o que seu supermercado escolhido
esta fornecendo.

A interacdo direta com clientes permite que a empresa comunique sua qualidade
de marcas / produtos diretamente ao cliente. Juntamente com o valor emocional, esta
interacdo direta leva a proposi¢do de valor social / relacional.

Os resultados apontaram que algumas subatividades associadas a comunicacao,
que se utilizam dos meios tradicionais para comunicar as ofertas através de promocdes
semanais, de tabloides, panfletos e radio, ainda se mantém eficientes no varejo
supermercadista. Também foi identificado que a juncdo de meios tradicionais com as
novas ferramentas digitais permite potencializar ainda mais as formas de propor valor
para o cliente. Conforme é observado nos depoimentos abaixo:

[...] sistema de oferta semanal, onde vocé vai ter ai, pelo menos trés ofertas
dentro das semanas divididas, pois ndo vai ter como fazer televisdo, ndo
compensa, radio também ndo compensa numa cidade grande, entdo faz o

panfleto, as ofertas semanais, o cartaz, o sistema de cartaz é uma forma de
promog&o. (Consultor 1).

[...] Filipetas semanais de terca a sabado, tabloides quinzenais, facebook, grupo
de whatsapp por loja, entdo nés temos informando no PDV, depois a gente
passa, faca parte do nosso grupo do whatsapp que recebe as ofertas.
(Empresario 1).

[...] Uma estratégia, com certeza tem, eu tenho muito forte esse negdcio da
midia social e hoje as pessoas vivem no celular, nés vivemos, eu também me
incluo, ndo estou falando sé dos outros, € uma realidade. (Empresario 2).
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[...] a midia social também ela fixa muito o cliente, hoje tem os grupos de
whatsapp que tem os, transmissao voceé interage com eles. (Gerente 1).

Cabe destacar que a propaganda individualizada informando o cliente sobre os
atributos, desempenhos e resultados dos produtos, reduz seu investimento pessoal (custos
ndo monetarios) no que diz respeito ao processo de busca, de compra. Também propde
valor social / relacional (ligacéo / conex@o) por causa do carater pessoal da propaganda.
Mesmo a comunicacdo de aspectos especificos da marca prop6e algum tipo de valor
emocional (em relacdo a personalidade da marca).

As atividades “Inovagdo em produtos/ 16” e “Servicos adicionais/ 16”
apresentaram o mesmo numero de ocorréncias, representando 4% cada. A atividade
“Servigos adicionais” ¢ composta por 5 subatividades, sendo que as duas subatividades
mais citadas foram “Fornecimento de entrega em domicilio, entrega gratuita, delivery/ 5”
e “Fornecer espacos integrados/compartilhados com outras atividades comerciais com
foco em oferecer servicos (por exemplo: farmécia) / 57, seguido pela subatividade
“Fornecer programas de fidelidade (por exemplo: cartéo fidelidade, clubes de desconto
ou cartdo desconto)”. Os cartBes fidelidade sdo uma tendéncia nas atuais relacdes de
consumo, sendo que o tipo de valor proposto por essa subatividade € o valor experiencial/
heddnico, desenvolvendo uma relacdo de confianca atrelada a um vinculo estabelecido.

Uma pesquisa da Nielsen (2016) aponta que os programas de fidelidade facilitam
0 engajamento dos clientes, aumentando a frequéncia de compra, assim como permite
uma maior precisdo nas ofertas. A pesquisa também destaca que cerca de 53% dos
brasileiros participam de algum programa de fidelidade, sendo a média global é 67%, e a
média norte americana é 85%.

A atividade “Inovagdo em produtos/ 16”, identificou 5 subatividades sendo elas:
“Fornecer novos produtos com atributos de bem estar (por exemplo: organicos,
sustentaveis, ecoldgicos, saudaveis) / 6”, “Fornecer novos produtos com frequéncia/ 4”,
“Fornecer novos produtos com atributos culturais (por exemplo: étnicos, regionais, locais,
artesanais, tipicos, importados, proprios) / 3”, “Fornecer novos produtos com atributos de
praticidade (por exemplo: prontos, semi-prontos, congelados, praticos, porcoes, facil
preparo) / 2” e “Melhorar produtos existentes - inovacdo incremental (por exemplo:
processo de fabricacdo dos pées) / 1”. Os resultados demonstram que esta atividade, no

contexto dos supermercados, esta intrinsicamente associada a atividade “Mix amplo”, isso
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ocorreu, pois, alguns atributos dos produtos, como por exemplo: produtos com atributos
culturais (por exemplo: étnicos, regionais, locais, artesanais, tipicos, importados,
préprios), pode tanto estar ressaltando esses aspectos relacionados a variedade de
produtos, como sendo abordado dentro do contexto de inovar em produtos, ou seja
fornecer produtos que para o supermercado podem ser inovadores € a0 mesmo tempo
contribuir com a ampliacdo do mix de produtos.

Doyle e Stern (2006) salientam que a inovacao é desenvolver e entregar produtos
ou servicos que oferecem beneficios que os clientes percebem como novos e superiores.

Nos depoimentos abaixo foram identificadas algumas subatividades que
propdem valor para o cliente através de atividades de “Inovagdo em produtos” ¢ “Servigos

adicionais”.

[...] cartBes de clube de desconto, os cartdes que acumulam pontos, né que
depois ele vai la na rede e troca. (Gerente 1).

[..] oferece produtos tipicos artesanais, também uma experiéncia
gastrondmica, aula de culinaria com chefs e espaco para almogo ou até mesmo
coquetel, preparados por chefs. (Gerente 4).

[...] uma tendéncia muito forte, o compartilhamento de espagos, a perspectiva
de utilizacdo de startups na prestagdo de servigos complementares. (Consultor
5).

[...] cada vez mais os produtos organicos que as empresas vao ter que se
comprometer com a qualidade do meio ambiente. (Empresario 2).

[...] atualmente, a novidade, a promessa de viver uma experiéncia. (Consultor
4).

A atividade “Canais de distribui¢ao” apresentou 0 menor nimero de ocorréncias,
sendo 8 de um total de 358, representando apenas 2%. Essa atividade é composta por 3
subatividades “Fornecer diferentes canais de distribuicdo direta (por exemplo, propria
loja virtual) / 5, “Fornecer integracdo da loja fisica e da loja virtual/ 2” e “Fornecer
combinacéo de canais de distribuigdo direta e indireta (omni channel) / 1”.

Através dos depoimentos foi possivel perceber que essa atividade emergiu
principalmente no contexto de novas tendéncias para o varejo supermercadista, como por
exemplo, a implantacdo de e-commerce, sendo observado que este novo canal aplicado

ao supermercado ainda é pouco explorado, e na percepcdo de alguns entrevistados, seria
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pouco efetivo, devido as caracteristicas comportamentais e culturais dos consumidores
deste segmento. Contrapondo essa percepgéo, foi identificado por alguns participantes
que a loja virtual pode ser aplicavel ao segmento, bem como a integracdo entre a loja
fisica e virtual, propondo valor para uma categoria de clientes que apresentam esse

“perfil” de consumo.

No contexto apresentado, o fornecimento de diferentes canais de distribuicédo
direta € uma combinacdo de canais de distribuicdo direta e indireta que reduz o
investimento pessoal (custos ndo monetarios) em relacdo a compra do produto. Assim
como, fornecer a entrega em domicilio é um recurso de servico adicional (atributos) que
também oferece um beneficio pratico para o cliente, porque ele ndo precisa cuidar do
transporte do produto comprado. Além disso, o custos ndo monetarios e o investimento
pessoal também sdo reduzidos.

Outro conceito identificado para o segmento foi a atuacdo através do omni
channel, integrando as lojas fisicas e virtuais, os compradores, visto que, os clientes
buscam informacdes frequentes na loja e, simultaneamente, em seus dispositivos moveis
para obter mais informacdes sobre ofertas, podendo encontrar pregos mais atrativos.
Porém, quando a experiéncia de compras on-line aumenta, 0s compradores comegam a
alternar entre as opg¢des on-line dos diferentes varejistas, sugerindo que os compradores
on-line ndo sejam leais ao seu revendedor preferido ao longo do tempo. Em relacéo ao
varejo de alimentos, esse impacto tem sido menos perturbador (VERHOEFA, 2015).

Os depoimentos abaixo apresentam algumas subatividades de proposicdo de

valor identificadas atraves da analise da atividade “Canais de distribuicdo”.

[...] O supermercado virtual também é outra forma de criar valor e até mesmo
fidelizar o cliente. (Consultor 4).

[...] a questdo da integracdo da loja fisica e da loja virtual, entdo houve um
incremento significativo das compras online, entdo esses mecanismos que
integram a loja fisica com a loja virtual sdo importantes esse alinhamento dos
canais. (Consultor 5).

[...] Outra tendéncia maior hoje, quando a gente trata de qualquer negdcio é o
que nos chamados de Omni Channel, que o consumidor, ele ndo consegue mais
identificar ou saber a diferenca de comprar na loja, de comprar no e-commerce,
de comprar no celular, de comprar e retirar na loja, de comprar na loja online.
(Consultor 1).
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A Tabela 6 apresenta as fontes de valor, bem como o seu nimero de ocorréncias;
os resultados apontam que a fonte de valor “Produtos” emergiu em 41% das 358
ocorréncias identificadas. Nota-se que essa fonte de valor esta associada a quase todas as
atividades identificadas no VCAM — S, exceto as atividades “Canais de distribui¢do” e

“Comunicagao”.

Tabela 6 — NUmero de ocorréncias das fontes de valor do VCAM —S.

Fonte de valor N° de ocorréncias % de ocorréncias
Produtos 146 41%
Ambiente 73 20%
Interagdo 57 16%
Posse/Propriedade 29 8%
Informagéo 13 4%
Interacdo/Informacéo 33 9%
Produto/Informacéo 7 2%

Total 358 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

4.3 SIGNIFICADO DE PROPOSICAO DE VALOR E SECOES

Este ultimo topico ird apresentar uma anélise adicional ao VCAM-S com o intuito
de identificar as seces de produtos que mais propdem valor para o cliente e as palavras
que melhor identificam o significado de proposi¢do de valor em supermercado para o
cliente, reforcando assim as possibilidades que os supermercadistas tém de propor valor
aos seus clientes. Ao serem questionados sobre quais as se¢fes que mais propdem valor
para os clientes, observou-se um expressivo nimero de ocorréncias envolvendo as se¢des
“FLV”, “Ac¢ougue” e “Padaria”, sendo declaradas no minimo por 8 dos 12 entrevistados
(Tabela 7).

Resultados encontrados por Gonton et al. (2009), mostram que existem relacdes
positivas entre 0s gastos dos supermercados na secéo de FLV e a velocidade dos servigos,
assim como a variedade desses produtos. Seu estudo apontou ainda que os compradores
de FLV em supermercados classificam a seguranca alimentar como um fator de maior
importancia.

Observa-se que essas trés categorias ttm em comum a possibilidade de o
varejista de propor valor buscando a diferenciagéo, visto que elas ndo fornecem apenas

produtos “padronizados” pela industria como, por exemplo, os produtos de mercearia.
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Nestas secOes 0 supermercadista tem a possibilidade de explorar diversos recursos
agregando valor para o cliente.

Alguns dos entrevistados apontaram que 0 gerenciamento correto das se¢oes
observando aspectos, como: o frescor dos alimentos, a qualidade, o preparo dos
funcionarios ao atender, a confianca e procedéncia do produto, bem como a apresentacao
e exposicdo desses produtos, podem afetar positivamente a percepgdo do cliente,

estimulando um comportamento de atracao, retencédo e recompra junto ao supermercado.

Tabela 7 — Se¢des que mais propdem valor para o cliente.

Secoes Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
FLV 9 25%
Acougue 8 22%
Padaria 8 22%
Rotisseria 4 11%
Frios 2 6%
PDV 2 6%
Laticinios 1 3%
Peixaria 1 3%
Congelados 1 3%
Total 36 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Resultados semelhantes indicaram a padaria como a se¢do que mais cria valor
para cliente, sendo a gama de produtos e o frescor dos itens os fatores que influenciam
positivamente a criacdo de valor para o cliente nesta secdo (HASSAN, 2012).

J& as segdes “Laticinios”, “Peixaria” e “Congelados”, representaram juntas
apenas 9% das ocorréncias. Em relagdo as seg¢des “Laticinios” e “Congelados” nota-se
que o abaixo nimero de ocorréncias pode se dar, justamente pelo fato de serem produtos
quase que em sua totalizada industrializados, limitando ao varejista muitas vezes propor
valor por exemplo através do mix ou preco.

Por outro lado, a secdo “Peixaria” por apresentar caracteristicas semelhantes a
secdo “Agougue” pode apropriar-se de diversas formas de propor valor para o cliente,
nota-se que o baixo niumero de ocorréncia se deve ao fato de nem todos o0s supermercados
pesquisados ofertarem esse tipo de produto in natura, optando em muitos casos oferta-
los na secdo dos congelados, o que de certa forma incorre em algumas limitagcdes na

proposicéo de valor ao cliente.
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Os depoimentos abaixo apresentam algumas atividades que podem ser

implementadas pelos supermercadistas para propor valor através das se¢des.

[...] No agougue é onde mais exige a qualificagdo e preparagdo, tem que ter um
atendente do agougue muito bem preparado. (Empresario 1).

[...] Os pereciveis num todo ele cria valor para o cliente, mas hoje o que cria
mais valor para o consumidor sdo as frutas, verduras, os legumes, que a gente
chama de FLV, a padaria que é o paozinho de toda hora e o agougue, entédo
esses sdo 0s setores que sao atrativos para o cliente. (Gerente 5).

[...] A questdo da categoria destino, que tem o FLV, que é o setor de frutas,
legumes e verduras, 0 agougue e a padaria. A qualidade é fundamental, a
exposicao, por que as vezes ele até tem a questdo do FLV 14 no mercado, s6
que ndo esta organizado, de uma forma atrativa, isso aumenta de fato o
faturamento, porque atrai, a pessoa vai, atraida pela feirinha, eu vou la, sé que
ele acaba consumindo, no resto do mercado. (Consultor 3).

Segundo a Revista SM (2016) as chamadas categorias destinos ou secdes
alcangcaram o faturamento de R$ 428,1 bilhdes no varejo alimentar de autosservigo. A
categoria agougue e mercearia de alto giro foram as se¢fes com maior participacdo no
faturamento, conforme apresenta a Figura 6.

O setor de supermercados representa cerca de 60% das vendas de FLV no Brasil,
sendo que em 2016 esta categoria destino representou cerca de 9% (R$ 29,1 bilhdes) do
faturamento do setor. Em relagdo a lucratividade, essa categoria é ainda mais
representativa, pois as empresas com maior participacdo no FLV lucram em média 15%
mais (ABRAS, 2017).

Figura 6 - Participacdo no faturamento por se¢des.
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Mercearia de alto giro 14%
Agougue 14%
FLV 9%
Bebidas alcodlicas 8%
Pereciveis/congelados e resfriados 7%
Mercearia doce 7%
Limpeza 6%
Higiene e beleza 6%
Pereciveis lacteos 5%
Padaria/confeitaria 5%
Outros 5%
Matinais 5%
Bebidas néo alcodlicas 5%
Bazar 3%
Descartaveis 1%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16%

Fonte: Revista SM, 2016.

Além das secdes, os entrevistados também foram questionados ao final das
entrevistas sobre quais palavras melhor representam o significado de proposicéao de valor
para os clientes. Os resultados apresentados na Tabela 8 mostram que propor valor
significa ofertar um bom atendimento, de qualidade, personalizado, com rapidez, com
foco na comodidade do cliente. Os resultados também apontaram que 74% das palavras
mencionadas estdo relacionadas as atividades de “Atributos da loja”, sendo identificado
as palavras: atendimento, comodidade, localiza¢do, ambiente, estacionamento, produto e
experiéncia de consumo.

Resultados semelhantes foram encontrados por Hassan (2012), em uma pesquisa
sobre proposicdo de valor em supermercados, analisando a perspectiva do cliente. Os
resultados apontaram que a maioria dos clientes acha que o valor mais alto entregue € a
localizacdo da loja, sendo o segundo elemento a qualidade do produto, depois o preco,

seguido pelo cartdo de fidelidade, o mix de produtos e a promogao.
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Significado de
propor valor

Atividade de Valor

N° de
ocorréncias

% de
ocorréncias

Atividade/ N° de ocorréncia

Atendimento/ 5; Rapido/ 3;

Atendimento Atributos da loja 11 Personalizado/ 1;
Qualidade/ 1; com Sorriso/ 1.
Comodidade Atributos da loja 5 Como.dldade/ 2, Agilidade/ 2;
Praticidade/ 1.

. . . Estacionamento/ 1;
Estacionamento Atributos da loja 3 Comodidade/ 1: Facil/ 1.
Ambiente Atributos da loja 3 4% Amble_nte/~1, Limpeza/ 1;

Organizacao/ 1.

- . . Localizagdo/ 1;

Localizagao Atributos da loja 3 Facil acesso/ 1; Facilidade/ 1.

. . com Frescor/ 1;

Produto Atributos da loja 2 com Qualidade/ 1:

Eﬁﬁg;‘;%ma de Atributos da loja 2 Experiéncia de consumo/ 2.

Geracdo de valor | Estratégias/Processos 1 Geracéo de valor/ 1.

Lucratividade Estratégias/Processos 1 8% Lucratividade/ 1.

Sustentabilidade Estratégias/Processos 1 Sustentabilidade/1.

Variedade Mix amplo 3 8% Mix amplo/ 1; Variedade/ 1;
Encontrar/ 1.

Preco Precificacdo 3 8% Preco/ 1; Justo/ 1; Correto/1.

Novidade Inovacgdo em produto 1 3% Novidade/ 1.

Total 39 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Divergindo de uma visdo pré-concebida, a palavra preco, bem como variedade

de produtos, foram palavras com baixo nimero de ocorréncias. No decorrer das analises

ficou evidenciado que os clientes querem, sim, uma “Precificagdo” justa, correta e

competitiva, mas outras atividades englobadas principalmente pelos “Atributos da loja”

influenciam mais em suas decisoes.

O estudo de Gorton et al. (2009), por exemplo, mostra que a frequéncia das

visitas ao supermercado esta positivamente relacionada com a importancia dada pelos

clientes a variedade de produtos, variedade de ofertas, a uma boa atmosfera de loja e uma

localizagdo conveniente. O mesmo estudo apontou que a frequéncia das visitas aos

supermercados se relaciona negativamente em relagéo ao prego.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo tem como objetivo apresentar de forma sintetizada, as principais
considerac0es finais desta pesquisa, bem como suas contribui¢des académicas, gerenciais
e sugestOes para pesquisas futuras. A pesquisa teve como objetivo analisar as proposigoes
de valor do varejo supermercadista, ao propor valor ao cliente. Com isso, pretendeu-se
contribuir com a literatura ao identificar as principais formas de propor valor utilizando
o VCAM - S. Além do objetivo principal, trés objetivos especificos direcionaram esta
pesquisa. O primeiro foi descrever as atividades de valor utilizadas pelos supermercados
para propor valor ao cliente; o segundo foi identificar as fontes de valor que sao utilizadas
pelos supermercados para a propor valor ao cliente e o terceiro objetivo, como uma
contribuicdo adicional ao VCAM - S foi destacar as palavras que melhor representam o
significado de "propor valor para os clientes de supermercado”, na visdo dos
entrevistados, assim como as se¢fes que mais propdem valor.

Dos resultados da pesquisa, emergiram 24 subatividades em “Atributos da loja”,
5 subatividades em “Precificagdo”, 6 subatividades em “Mix amplo”, 5 subatividades em
“Inovagdo em produtos”, 5 subatividades em “Servigos adicionais”, 14 subatividades em
“Estratégias/processos”, 3 subatividades em “Canais de distribuicdo” e 9 subatividades
em “Comunicac¢do”. Também foram identificadas 5 fontes de valor, sendo que 41% das
ocorréncias representam a fonte de valor “Produto”, 20% a fonte “Ambiente”, 16% a
fonte “Interagdo”, 8% a fonte “Posse/Propriedade” e 4% a fonte “Informagado”.

Considerando a representatividade deste segmento para a economia e a
relevancia da utilizacdo do VCAM - S para se propor de valor aos clientes de
supermercados, nota-se que as 8 atividades de valor, as 71 subatividades e as 5 fontes de
valor, permitem diversas combinagfes com o intuito de identificar as atividades de
proposicgéo de valor. Esta aplicacdo do VCAM - S contribui para a teoria e para praticar
em Vvarios aspectos importantes e distintos. Do ponto de vista teérico, 0 modelo incorpora
de forma sistematizada as atividades, fontes e tipos de valor, bem como os resultados da
pesquisa contribuem para o debate atual sobre o papel das empresas na proposi¢do de
valor, isso se manifesta em atividades que as empresas realizam indiretamente e por
interacdes diretas com os clientes.

Na pratica, 0o VCAM - S representa uma ferramenta altamente flexivel para obter
uma profunda compreenséo do papel da empresa no processo de proposicéo de valor. Do
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ponto de vista gerencial, permite que as empresas avaliem quais atividades elas executam
ou ndo, com foco em proposic¢éo de valor, desta forma as empresas podem avaliar como
elas se comportam em relacdo as proposicGes de valor definidas. A avaliacdo do
posicionamento em relacdo as proposicdes apoiam as empresas na descoberta de
fraquezas ou contradigdes.

E possivel identificar algumas lacunas através da analise das atividades
combinadas, das fontes e tipos de valor potencial, pois o0 modelo pode facilitar a
identificacdo de formas inovadoras de propor valor. O VCAM - S pode ser usado como
uma ferramenta gerencial para o reconhecimento de oportunidades, embora nem toda
combinacdo nova identificada possa ser vidvel para a empresa. Ao usa-lo, as empresas
recebem informacdes sobre seus proprios pontos fortes e fracos quanto a proposicao de
valor para seus clientes, melhorando assim o seu desempenho.

Outra contribuicdo gerencial e estratégica, esté relacionado ao proprio ambiente
de estudo, o supermercado, onde foi possivel discutir com especialistas no setor as
atividades de proposicdes de valor, bem como uma contribuicédo adicional a VCAM - S
com o intuito de acrescentar o significado de proposicdo de valor para os entrevistados e
identificar as se¢des mais importantes. Foi identificado que as seg¢des “FLV”, “Acougue”
e “Padaria” como as secdes que mais propdem valor para o cliente. J& as palavras que
melhor representam o significado de propor valor para o cliente sdo: atendimento,
comodidade, ambiente, estacionamento, localizacdo, variedade e preco. Esses resultados
sdo estrategicamente relevantes pois vem a contribuir com os gestores de supermercados
na formulacdo de suas estratégias de atuacdo, a partir desses resultados empiricos que

foram encontrados.

Os resultados empiricos demonstram que atividades relacionadas ao
atendimento, ambiente de loja, produtos, variedades, estratégias e processos Sao
atividades de devem ser observadas no varejo supermercadista como potencial forma de
propor valor ao cliente. A fonte de valor “Produto” apresentou o maior numero de
ocorréncias, em cerca de 41% das subatividades, seguido pela fonte de valor “Ambiente”
com 20% das ocorréncias.

Para pesquisas futuras, demonstra-se relevante compreender a aplicagéo do
VCAM - S na perspectiva do cliente para entender se o valor proposto pela empresa €

efetivamente relevante na criag@o de valor. Outra sugestdo ¢ a aplicacdo do modelo aos
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diferentes formatos do varejo alimentar, para compreender identificar as atividades e

possiveis variagoes.
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Apéndice A — Roteiro de entrevistas semiestruturado.

Perguntas

1. Como propor valor para os clientes de supermercado?

P. Como fidelizar os clientes de supermercado?

3. Quais se¢Bes mais propdem valor para o cliente?

1. Como inovar em supermercado?

5. O que os clientes esperam encontrar nos supermercados?

6. Quais estratégias os supermercados utilizam para atrair clientes?

7. Quais as tendéncias futuras para os supermercados?

8. Fale trés palavras que para vocé melhor representa o significado de proposicdo de valor em
supermercado.

Fonte: Elaborado pelo autor com base na reviséo teérica.
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APENDICE B - Termo de Consentimento Livre Esclarecido (TCLE) do Comité de Etica

para pesquisa com seres humanos da UFMS.

TCLE - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Prezado Senhor(a),

Vocé estd sendo convidado(a) a participar de uma pesquisa intitulada “PROPOSICAQO DE
VALOR: APLICACAO DO VALUE CREATION ACTIVITIES MODEL, NO VAREJO
SUPERMERCADISTA”, que sera conduzida por Paulo Ricardo Condi e Dario de Oliveira Lima-Filho.

A sua participacdo se limita a participar de uma entrevista que aborda questdes a respeito de sua

opinido em relacdo a proposicdo de valor o varejo supermercadista. O(a) senhor(a) pode ndo querer
participar do estudo, sem prejuizo algum. As entrevistas serdo realizadas em qualquer periodo do dia
(matutino, vespertino e/ou noturno) de acordo com a disponibilidade dos convidados. As entrevistas serdo
gravadas em aplicativo e serdo utilizadas exclusivamente para as analises da pesquisa, sendo mantido o
sigilo das informac@es coletas. As gravagdes somente ocorreram apds a leitura das afirmacdes a seguir,
caso o(a) senhor(a) deseje participar da pesquisa, é preciso ao final assinar o TCLE.

Esta pesquisa tem como objetivo principal analisar as proposi¢des de valor dos supermercados
para a propor valor ao cliente. Serdo convidados a participar da pesquisa, pessoas de ambos 0s sexos, e que
ocupam cargos de gerentes, empresarios e consultores autdbnomos do setor supermercadista, com
experiéncia autodeclarada de atuacdo neste segmento, de no minimo 8 anos. O instrumento de coleta de
dados serd uma entrevista semiestruturada, o que nesses casos, podera causar constrangimento, ficando
garantido a recusa em responder e/ou desistir de participar, sem nenhum prejuizo ao participante.

Ao final da pesquisa, tendo como previsao o primeiro semestre de 2018, aos participantes sera
entregue um folder com os resultados da pesquisa, se vocé concordar em participar desta pesquisa, esta ndo
implicara em custo financeiro algum para o(a) senhor(a) e os dados obtidos serdo mantidos sob o mais
absoluto sigilo, garantindo sua privacidade, uma vez que nenhum respondente é identificado
individualmente, e os resultados serdo analisados de forma global. Estara garantido o direito de
esclarecimento de eventuais ddvidas antes, durante e apds o desenvolvimento da pesquisa, pessoalmente
com o pesquisador ou por meio do telefone (67) 98164-XX10 (numero do pesquisador); além disso, 0s
esclarecimentos poderdo ocorrer através do contato com o comité de ética da UFMS através do telefone
(67) 3345-XX87.

Estou ciente dos meus direitos como participante desta pesquisa e autorizo que os dados obtidos sejam
utilizados para publicacdo em meios de divulgacgdo cientifica.

Assinatura do Convidado
Campo Grande-MS ___ [ [/

Assinatura do Pesquisador
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|:| Atributos da loja;
|:| Precificagdo;
|:| Mix amplo;

I:l Inovagéo em produtos;
I:l Servigos adicionais;
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1. Como propor valor para os clientes de supermercado?
Sujeito Fragmento do discurso Esséncia do discurso Atividades
Consultor 1 O que geram valor em alguns supermercados que as vezes fazem bem | [...]sdo algumas estratégias como cartdo private label, | Precificacdo;
feito, é ter o sistema de entrega com horario mais ampliado, de | horario diferenciado, horario estendido, a entrega em | Atributos da loja;
atendimento, que por exemplo, que trabalham nos feriados, trabalham no | domicilio, que criam valor para o cliente. Servicos adicionais.
domingo a tarde, nos feriados o dia inteiro, trabalha num horério, fecha as
22:00 da noite. Entdo sdo algumas estratégias como cartdo private label,
horario diferenciado, horério estendido, a entrega em domicilio, que criam
valor para o cliente.
Consultor 2 A forma de criar valor de acordo com as premissas da sua entrevista, pelo | [...Jcriar valor é fazer com que o cliente se sinta, | Atributos da loja;
gue eu entendi, € mais ou menos o seguinte, criar valor é fazer com que o | acolhido, que ele se sinta, encontre o que ele necessita, | Mix amplo.
cliente se sinta, acolhido, que ele se sinta, encontre o que ele necessita, que | que ele precisa naquele local.
ele precisa naquele local, e que ele retorne para fazer outras compras,
basicamente £ isso.
Consultor 3 Entdo eu acredito que para criar de fato valor para o cliente, tem que | [...]Jtrabalhar véarios aspetos, dentro da gestdo | Estratégias/ processos;
trabalhar varios aspetos, dentro da gestdo empresarial até a mudanca de | empresarial até a mudanca de layout interno, questdo de | Atributos da loja;
layout interno, questdo de estrutura, iluminacdo. estrutura, iluminacao. Atributos da loja.
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Consultor 4

Atualmente o valor tempo esta em primeiro lugar, existe o conceito "one-
stop-shop"; o cliente vai ao supermercado e tem acesso a Varios Servicos,
como por exemplo o caixa eletronico, varias opgdes de compras como
lojas especificas de chocolate e até mesmo praga de alimentagdo. As
entregas gratuitas sdo outra forma de criar valor. O cliente se sente
valorizado e mimado. E se para muitos jovens é uma maneira de
economizar tempo para 0s bem mais velhos é um alivio nao ter que
carregar peso. O supermercado virtual também é outra forma de criar valor
e até mesmo fidelizar o cliente, pois é possivel armazenar os habitos de
compra, periodicidade e formas de pagamento. O cliente compra sem sair
de casa.

[...Jtem acesso a varios servigos, como por exemplo o
caixa eletrénico, varias opc¢des de compras como lojas
especificas de chocolate e até mesmo praca de
alimentacéo.

[...]As entregas gratuitas sdo outra forma de criar valor.
O cliente se sente valorizado e mimado.

[...]O supermercado virtual também é outra forma de
criar valor e até mesmo fidelizar o cliente.

Servigos adicionais;
Servigos adicionais;
Atributos da loja;
Canais de distribuicéo.

Consultor 5

Temos desde a formagdo da concepcao da estratégia da loja, a partir do
momento que cliente entra dentro da loja, passando por todo um aspecto
de precificacdo, merchandising, ambiente comercial, o proprio mecanismo
de operacdo e circulacdo do cliente dentro da loja, o atendimento € cordial,
entdo todo esses aspectos fazem com que o valor seja gerado. A partir do
momento que ele encontra um determinado estacionamento pra deixar o
seu carro, uma facilidade de acesso de suas loja, facilidade de circular com
os carrinhos dentro da loja, um ambiente cordial e promocional, um
atendimento cordial, um ambiente promocional, todos esses aspectos
influenciam, a questdo da precificacdo também € dbvio que influencia
bastante, a légica de visualizacdo dos precos, e uma formacdo adequada
dos precos, varios outros aspectos relacionados a operacdo e aqui eu
poderia estar citando o gerenciamento das categorias de destino, as ruptura
nas gondolas, as perdas, tudo isso vai influenciar na geracéo e na proposta
de valor gue o lojista vai oferecer pro cliente.

[...]formacéo da concepcéo da estratégia da loja, a partir
do momento que cliente entra dentro da loja, passando
por todo um aspecto de precificacdo, merchandising,
ambiente comercial, o préprio mecanismo de operacéo
e circulagdo do cliente dentro da loja, o atendimento é
cordial.

[...]Jele encontra um determinado estacionamento para
deixar o seu carro, uma facilidade de acesso;

[...Jum ambiente promocional, todos esses aspectos
influenciam, a questéo da precificagdo também é ébvio
que influencia bastante, a légica de visualizacdo dos
precos, e uma formagdo adequada dos precos, Varios
outros aspectos relacionados a operagdo e aqui eu
poderia estar citando o gerenciamento das categorias de
destino, as ruptura nas gondolas, as perdas.

Estratégias/ processos;
Precificacéo;
Estratégias/ processos;
Comunicacao;
Atributos da loja;
Atributos da loja;
Atributos da loja;
Atributos da loja;
Comunicacao;
Estratégias/ processos.

Empresério 1

Ele tem que ter uma loja de acesso facil, uma compra rapida por que ele
vai |4, a sua necessidade é buscar algo que ele precisa naquele momento,
é aquela pequena compra, pela comodidade que ele tem, esses produtos
tém que ser muito bem precificado como um todo.

[...Jtem que ter uma loja de acesso féacil;
[...]pela comodidade que ele tem, esses produtos tém
que ser muito bem precificado.

Atributos da loja;
Mix amplo;
Precificacéo.
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Empresério 2

Quando vocé trata de criar valor, eu acho que a primeira coisa é
segmentacgdo, vocé tem que segmentar o teu ramo, por que vVocé as vezes
pode colocar uma Ferraria aqui dentro para vender, vocé vai vender para
guem? Entdo vocé tem que saber o que, que teu publico quer, qual que é a
expectativa, qual a perspectiva do teu publico, o que que ele espera de
vocé. Eu vejo que é isso, analisar o que o cliente quer, o que o cliente
espera, e tentar dentro da sua realidade, superar as expectativas dele, seja
em atendimento, seja em prego, seja em oferta, seja em qualidade, de
material, seja em layout de loja, entdo realmente é isso, buscar o que o
cliente precisa.

[...JQuando vocé trata de criar valor, eu acho que a
primeira coisa é segmentacdo, vocé tem que segmentar
0 teu ramo ... entdo vocé tem que saber ... qual que é a
expectativa, qual a perspectiva do teu publico;
[...]Jsuperar as expectativas dele, seja em atendimento,
seja em preco, seja em oferta, seja em qualidade, de
material, seja em layout de loja.

Estratégias/ processos;
Estratégias/ processos;
Atributos da loja;
Precificacdo;

Mix amplo;

Atributos da loja;
Atributos da loja.

Gerente 1 A gente tem na mente que ele vem atras de pre¢o, preco barato né, ah, tem | [...]Jvem atras de preco, preco barato né, ah, tem uma | Precificacdo;
uma promogdo e eu vou I3, sé que hoje a gente vé que ndo € sd isso, 0 | promogéo; Comunicacéo;
cliente busca uma comodidade também, o que é essa comodidade? E ele | [...]JE ele chegar, ser atendido rapido, o que ele veio | Atributos da loja;
chegar, ser atendido rapido, o que ele veio procurar, ele ter certeza que ele | procurar, ele ter certeza que ele vai encontrar no | Mix amplo;
vai encontrar no supermercado. Assim ele vem saber que ele vai ao | supermercado. Assim ele vem saber que ele vai ao | Atributos da loja;
supermercado ele vai encontrar o produto com qualidade e um, assim, vai | supermercado ele vai encontrar o produto com qualidade | Mix amplo.
ter vérias variedades para ele, inclusive os pratos prontos, ele vai ter op¢do | e um, assim, vai ter varias variedades.
para escolher, vai ter varios mixes.

Gerente 2 Eu acredito que é o atendimento, porque, o cliente por mais que eles | [...]Jele quer um bom atendimento, entdo esse é o maior | Atributos da loja.
estejam numa crise, ele quer um bom atendimento, entdo esse é o maior | valor.
valor quando a gente fala principalmente, de valor ao cliente emocional, é
ai que a gente vai conquistar.

Gerente 3 O valor vocé vai criar com atendimento, certo, com qualidade e frescor | [...]Jvocé vai criar com atendimento, certo, com | Atributos da loja;
nos pereciveis e que ele encontra 0 20 / 80 do dia a dia da dona de casa, de | qualidade e frescor nos pereciveis ... com prego justo, e | Atributos da loja;
uma forma, com prego justo, e de uma forma féacil de encontrar na | de uma forma fécil de encontrar na prateleira. Precificacéo;
prateleira. Atributos da loja.

Gerente 4 Atender as necessidades do meu publico local, de bairro mesmo que € o | [...]JAtender as necessidades do meu publico local, de | Estratégias/ processos;
cliente de vizinhanca, com o foco de trazer praticidade, preco justo, | bairro mesmo que é o cliente de vizinhanca, com o foco | Atributos da loja;
qualidade, e intimidade com a vizinhanga, com o cliente, focando em | de trazer praticidade, preco justo, qualidade; Precificacéo;
atendimento, em sortimentos, produtos diferenciados, e também na | [...]Jfocando em atendimento, em sortimentos, produtos | Atributos da loja;
imagem da marca, é uma marca que atualmente ela também trabalha sua | diferenciados, e também na imagem da marca. Atributos da loja;
comunicagdo em ac¢des sociais, também com questfes ambientais. Mix amplo;

Comunicacéo.

Gerente 5 O valor que a gente cria para o cliente dentro da empresa é primeiro, a | [...]valor que a gente cria para o cliente dentro da | Atributos da loja;

localizacdo, a questdo da estrutura também, que a gente ndo s6 agrega no
supermercado, s6 de comida so de alimento, mas também na estrutura do

empresa é primeiro, a localizagéo, a questao da estrutura
também;

Atributos da loja;
Servigos adicionais;
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prédio, hoje a gente forma as nossas lojas, normalmente no mesmo padréo
ela tem as galerias que ajudam também, como: farméacia, com presentes,
Com roupas, que isso agrega também, pra ajudar na mobilidade do cliente,
entdo ou seja, € um mini shopping. Ter uma loja limpa, uma loja arejada o
layout a gente procura fazer como a casa dele, nos departamentos, hoje até
na questdo de sonorizacdo a gente tem um diferencial, hoje a loja ela toca
musica mais classica, ela é uma loja voltada para esse estilo de vocé
comprar mais tranquilo, temos uma radio digital ai ela fala as ofertas, e ai
ela fala o bem viver do consumidor.

[...]Jnossas lojas, normalmente no mesmo padréo ela tem
as galerias que ajudam também, como: farméacia, com
presentes, com roupas, que isso agrega também;
[...Juma loja limpa, uma loja arejada o layout a gente
procura fazer como a casa dele, nos departamentos, hoje
até na questdo de sonorizagdo a gente tem um
diferencial.

Atributos da loja;
Atributos da loja;
Atributos da loja.

2. Como fidelizar os clientes de supermercado?

Sujeito Fragmento do discurso Esséncia do discurso Atividades

Consultor 1 Vocé ter um produto de qualidade, ter um bom atendimento e ter um preco | [...Jum produto de qualidade, ter um bom atendimento e | Atributos da loja;
competitivo, temos ai algumas ferramentas, entre elas a que eu considero | ter um pre¢o competitivo; Atributos da loja;
uma das mais importantes é o cartdo de fidelidade, e o cartdo de crédito | [...Jque eu considero uma das mais importantes é o | Precificacdo;
préprio da loja. cartdo de fidelidade, e o cartdo de crédito proprio da loja. | Servicos adicionais;

Precificacéo.

Consultor 2 Vocé fideliza o cliente basicamente por atendimento de qualidade, isso | [...]Jpor atendimento de qualidade, isso comecando pela | Atributos da loja;
comecando pela frente de caixa, os caixas, 0 checkout e principalmente o | frente de caixa, os caixas, o checkout e principalmente o | Mix amplo;
cliente achando os produtos de conveniéncia que ele mais busca, vocé | cliente achando os produtos de conveniéncia ... num | Precificacdo;
fideliza o cliente tendo os produtos de conveniéncia, num prego justo, e | preco justo, e de uma forma que ele faca a compra com | Atributos da loja.
de uma forma que ele fagca a compra com rapidez e saia satisfeito. rapidez.

Consultor 3 Assim em relacdo a fidelizacdo, também estar fazendo agdes que ele | [...]Jfazendo agBes que ele conhega o cliente e que ele | Estratégias/ processos;
conhega o cliente e que ele possa oferecer, o cliente as vezes entra na loja | possa oferecer, o cliente as vezes entra na loja e ele veio | Atributos da loja.

e ele veio interessado em comprar um produto, se ele tiver uma percepg¢do, | interessado em comprar um produto, se ele tiver uma
funcionario capacitados para estd oferecendo, agregando valor. percepcdo, funcionario capacitados para esta
oferecendo.

Consultor 4 Toda vez que vocé gera valor para o cliente, ha grandes chances de | [...]sistema de cartdo proprio, que oferece vantagens no | Precificacdo;
fidelizacdo. Muitos supermercados utilizam o sistema de cartdo proprio, | pagamento, parcelamento, pontuacdo em compras. Servigos adicionais;
gue oferece vantagens no pagamento, parcelamento, pontuagdo em
compras.

Consultor 5 Dois aspectos que eu te digo que sdo num primeiro momento essenciais | [...]Jessenciais que é o atendimento cordial e a | Atributos da loja;

que é o atendimento cordial e a localizagdo, porém existem outros

localizagdo, porém existem outros aspectos, como a
questdo da conveniéncia também.

Atributos da loja;
Atributos da loja.
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aspectos, como a questdo da conveniéncia também, mas o que se percebe
hoje é que existe uma mudanca no comportamento do consumidor.

Empresério 1

Com o cartdo de desconto o cliente vem faz o cadastro, ou seja, e-mail
telefone, residéncia, tudo, idade, isso ai tudo eu sei dele, toda vez que ele
vem no supermercado, ele passa o codigo de barras no cartdo no leitor meu
sistema ja 1€ que ele esta ali e eu tenho uma leitura do cupom, uma leitura
do habito de compra dele.

[...]Jo cartdo de desconto o cliente vem faz o cadastro.

Servigos adicionais.

Empresario 2

Eu acredito que a fidelizagdo ela parte do pressuposto do atendimento
também, hoje nds temos pessoas que sdo muito sensiveis a atendimento,
as redes sociais estdo ai para isso, a gente vé que qual quer deslize que a
empresa tem com o consumidor, em qualquer area, o consumidor ja tem
imediatamente todos os seus canais, de reclamagéo, tem a rede social, a
gente vé ai que isso prejudica a imagem da empresa. Entéo a fidelizagdo
como eu falei, vai partir do pressuposto, para mim hoje seria o
atendimento, o respeito, uma correta precificacdo, também para o cara
chegar e ver que seu preco ndo esta totalmente fora de mercado.

[...]hoje seria o atendimento, o respeito, uma correta
precificacdo.

Atributos da loja;
Precificacéo.

Gerente 1

Entdo, €, trabalhando com os cartfes, hoje muitas redes tem o cartdo
préprios os cartdes de clube de desconto, os cartdes que acumulam pontos,
né que depois ele vai 14 na rede e troca, entdo esse & um meio de vocé
trazer o cliente pra vocé, é, outra coisa também é a midia social, a midia
social também ela fixa muito o cliente, hoje tem os grupos de whatsapp
que tem os, transmissao, linha de transmissdo que fala, que vocé manda
pro cliente, entdo assim, vocé interage com eles.

[..]Jcartdes de clube de desconto, os cartbes que
acumulam pontos, né que depois ele vai la na rede e
troca;

[...]a midia social também ela fixa muito o cliente, hoje
tem os grupos de whatsapp que tem os, transmisséo vocé
interage com eles.

Servigos adicionais;
Comunicagéo.

Gerente 2

Eu acredito que é o atendimento, porque, o cliente por mais que eles
estejam numa crise, ele quer um bom atendimento, entédo esse é 0 maior
valor quando a gente fala principalmente, de valor ao cliente emocional.

[...]Jele quer um bom atendimento, entdo esse é 0 maior
valor.

Atributos da loja;

Gerente 3

Primeiro para fidelizar hoje com a concorréncia que a gente tem, a gente
precisa ter um atendimento personalizado e junto com esse atendimento,
a gente tem que entender que o produto que serve a mesa ele tem muito
valor, quando ele chega em casa que ele vai fazer o produto ele tem a
confianga de comprar com a gente aquele produto, entdo quando vocé tem
um atendimento personalizado, e o cliente sente uma confianga com o
produto que a gente esta vendendo, automaticamente vocé consegue
fidelizar, ele um pouco mais.

[...Jguando vocé tem um atendimento personalizado, e o
cliente sente uma confianga com o produto que a gente
esta vendendo.

Atributos da loja;
Atributos da loja.

Gerente 4

O que esté sendo muito dificil hoje é ter um cliente fiel a marca, ele ndo é
mais fiel a Unica marca do segmento nosso, ele € o cliente de vizinhanca,

[...Jas pessoas estdo buscando praticidade e coisas
prontas e dentro dessas categorias eles geralmente nem

Atributos da loja;
Mix amplo;
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ele é o cliente frequente, sé que ele é um cliente, ndo digo infiel, mas é
que ele é um cliente que ele busca também as vezes preco e as vezes
praticidade, é a mesma pessoa buscando tudo isso. As vezes ele esta
buscando qualidade e variedade de sortimento, ai ele vai para rede que
consegue atender essa necessidade, entdo hoje o segmento esta buscando
mais agregar valor, qualidade, e investimento nos seus diferenciais que
sdo produtos préprios para consumo, entre eles é muito forte hoje a gente
consegue ver as vendas das rotisserias coisa que o varejo ndo fazia la atras,
por que as pessoas estdo buscando praticidade e coisas prontas e dentro
dessas categorias eles geralmente nem ligam muito pro preco, o preco ele
fica por Ultimo, eles ligam primeiro para variedade, qualidade, e depois o
prego.

ligam muito pro preco, o preco ele fica por Gltimo, eles
ligam primeiro para variedade, qualidade, e depois o
preco.

Atributos da loja;
Precificacdo.

Gerente 5

Hoje a fidelizagdo é mais complexa, por que prego todo mundo tem, hoje
preco, variedade, hoje o que diferencia mesmo é o atendimento, entéo é o
atendimento, é vocé chegar, ter um estacionamento ja com vaga, ter
carrinho, entdo a visdo que a gente tem ndo é dentro da loja, que vocé
fideliza um consumidor, vocé fideliza o consumidor a partir do momento
que ele chega no estacionamento, com vaga com carrinho, com cestinha
limpa, entdo até mesmo com a questdo de marketing pra trazer o
consumidor, entdo fidelizagdo ela estd voltada mais com a questdo do
atendimento mesmo, é o atendimento, entdo a fidelizag8o hoje, ela acaba
sendo mais dificil.

[..]Jé o atendimento, é vocé chegar, ter um
estacionamento ja com vaga, ter carrinho entdo a visdo
que a gente tem ndo é dentro da loja, que vocé fideliza;
[...]Jcom a questdo de marketing pra trazer o consumidor.

Atributos da loja;
Atributos da loja;
Estratégias/ processos;
Comunicagéo.

3. Quais se¢bes criam mais valor para o cliente?

Sujeito Fragmento do discurso Esséncia do discurso Atividades
Consultor 1 As secbes que mais criam valor para os clientes, elas estdo todas | [...]Jele consegue agregar valor para o seu cliente em | Mix amplo;
relacionadas com um grande grupo dentro dos supermercados que sdo 0s | termos de mix de produto nos pereciveis, vocé tem
pereciveis, entdo o supermercado hoje, ele consegue agregar valor para | oportunidade em todas as areas, no agougue, na padaria,
0 seu cliente em termos de mix de produto nos pereciveis, vocé tem | nos frios e laticinios e nos congelados.
oportunidade em todas as areas, no agougue, na padaria, nos frios e
laticinios e nos congelados.
Consultor 2 Basicamente os mercados eles vivem de trés tipos que a gente chama no | [...]Jo acougue, o FLV que é frutas, legumes e verduras

jargdo de supermercado de categoria de estimulo, o agougue, o0 FLV que
é frutas, legumes e verduras ou a feirinha e a padaria, esses trés locais

nos supermercados.

ou a feirinha e a padaria, esses trés locais nos
supermercados.
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Consultor 3 A questdo da categoria destino, que tem o FLV, que é o setor de frutas, | [...]categoria destino, que tem o FLV, que é o setor de | Atributos da loja;
legumes e verduras, 0 acougue e a padaria. A qualidade é fundamental, | frutas, legumes e verduras, 0 acougue e a padaria. A | Atributos da loja.
mas a exposicdo, por que as vezes ele até tem a questdo do FLV la no | qualidade é fundamental, mas a exposi¢ao.
mercado, s6 que ndo estd organizado, de uma forma atrativa, isso
aumenta de fato o faturamento, porque atrai, a pessoa vai, atraida pela
feirinha, eu vou I4 s6 gue ele acaba consumindo, no resto do mercado.

Consultor 4 Atualmente os clientes procuram muito mais o setor de frutas e hortaligas | [...]Jos clientes procuram muito mais o setor de frutas e | Precificacdo.

e esperam encontrar um preco tdo acessivel quanto o preco das feiras | hortalicas e esperam encontrar um prego tao acessivel
livres. guanto o preco das feiras livres.
Consultor 5 S4o0 as categorias de destino, 0 agougue, a padaria e a se¢do de horti fruti, | [...]as categorias de destino, 0 agougue, a padaria e a | Atributos da loja;

0 acougue hoje levando em consideracdo todas essas questdes, 0S
aspectos sanitarios, de controle, vigilancia esses aspectos de higiene,
cuidado com a apresentacéo da carne, uma iluminacdo adequada.

secdo de horti fruti, o agougue hoje levando em
consideracdo todas essas questbes, 0S aspectos
sanitarios, de controle, vigilancia esses aspectos de
higiene, cuidado com a apresentacdo da carne, uma
iluminacdo adequada.

Atributos da loja;
Atributos da loja.

Empresério 1

No acougue é onde mais exige a qualificagdo e preparacéo, tem que ter
um atendente do agougue muito bem preparado, quase que uma receita
de como fazer aquela carne e o operador de checkout aqui também, o
cliente pode ter uma experiéncia positiva em todos os setores, todos o0s
departamentos, mas ele chegou no PDV ela pode estragar tudo que foi
feito dentro da loja, ou o contrério, infelizmente se ele teve experiéncia
negativa dentro da loja a operadora com habilidade ainda consegue
reverter, é o fechamento ali é no PDV.

[...INo acougue é onde mais exige a qualificacdo e
preparacdo, tem que ter um atendente do agougue muito
bem preparado, quase que uma receita de como fazer
aquela carne e o operador de checkout aqui também, o
cliente pode ter uma experiéncia positiva em todos 0s
setores, todos os departamentos, mas ele chegou no
PDV ela pode estragar tudo.

Atributos da loja.

Empresério 2

A secédo é aonde esté o diferencial, é aonde o cara pode se diferenciar,
aonde pelo menos onde nos identificamos, que ele pode se diferenciar, é
acougue, padaria, é hortifrdti, e alguns outros supermercados que tem a
peixaria, no meu caso eu nao tenho. Mas por que que é essa parte, que é
aonde ha a manipulacéo, o seu corte o seu bife, que o cara corta, ele corta
um bife na espessura que a pessoa pede. as se¢des do supermercado que
eu vejo que vai criar valor, para mim € isso, € a ferinha, frutas e verduras,
onde vocé pode trabalhar com verduras de qualidade, ou trabalhar com
preco, vai depender da area que o cara quer atuar, que ramo que ele quer
atuar, a carne a mesma coisa, com atendimento também, a peixaria e a
padaria.

[...]. que ele pode se diferenciar, é agougue, padaria, é
hortifrati, e alguns outros supermercados que tem a
peixaria;

[...]Jvocé pode trabalhar com verduras de qualidade, ou
trabalhar com precgo, vai depender da area que o cara
quer atuar, gue ramo que ele quer atuar, a carne a mesma
coisa, com atendimento também.

Atributos da loja;
Precificacéo;
Estratégias/ processos;
Atributos da loja.
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Gerente 1

A secéo de frios, que vai entrar a salsicharia, os pratos prontos, sempre
estdo procurando lancar produtos que facilitam a vida do cliente, vocé
chegar em casa e ja colocar no micro-ondas e ja degustar.

[...]secdo de frios, que vai entrar a salsicharia, 0s pratos
prontos, sempre estdo procurando lancar produtos que
facilitam a vida do cliente.

Mix amplo;
Inovagdo em produtos.

Gerente 2

Eu acredito que o setor mais importante é o setor por onde o cliente esta
entrando e saindo que é uma frente de caixa, o checkout de loja, sem
davida nenhuma, para atender as necessidades dos nossos clientes, eu
vejo que nos precisamos ouvir mais quem vem. Os produtos organicos
s80 uma procura muito, agora aumentou-se ainda mais por questdes de
salde e a credibilidade também do estabelecimento em estar repassando
para o cliente algo de qualidade e principalmente de confianca, no setor
de FLV, onde a gente trabalha com produtos frescos ele precisa trazer
uma qualidade a olhos nus. A questdo da rotisseria, hoje vocé chegando
no supermercado, vocé vai |4 esta tudo picado, de legumes as frutas, esta
tudo pronto para o cliente a vacuo, para o cliente poder levar para a casa,
chegar em casa fazer uma salada rapida, fazer algo que ele vai consumir
rapido, natal por exemplo, ja tem redes preparando ceias para poder
vender.

[...Jo checkout de loja, sem dulvida nenhuma, para
atender as necessidades dos nossos clientes, eu vejo que
nés precisamos ouvir mais quem vem. Os produtos
orgénicos sd0 uma procura muito, agora aumentou-se
ainda mais por questdes de salude e a credibilidade
também do estabelecimento em estar repassando para o
cliente algo de qualidade e principalmente de confianca,
no setor de FLV, onde a gente trabalha com produtos
frescos ele precisa trazer uma qualidade a olhos nus. A
questdo da rotisseria, hoje vocé chegando no
supermercado, voceé vai la esta tudo picado, de legumes
as frutas, esta tudo pronto para o cliente a vacuo.

Mix amplo;

Atributos da loja;
Atributos da loja;
Atributos da loja;
Atributos da loja;

Mix amplo;

Inovacéo em produtos.

Gerente 3

Padaria, agcougue e FLV, mesmo a gente caminhando para um mundo
mais industrializado, quando vocé tem uma secdo de hortifrati com
qualidade, uma fruta fresquinha todo dia, uma alface fresquinha todo dia,
com frescor, com qualidade, e com um preco justo, ele acaba tendo um
pouco mais de confianga nesse setor. A carne a mesma coisa, hoje a gente
tem agougue para quanto é canto espalhado, agora a carne é produto que
a gente tem que tomar muito cuidado, com o que a gente compra em casa.
Entdo é algo extremamente fidelizador, se vocé tem um atendimento
personalizado. Quando vocé tem uma carne com procedéncia e o cliente
identifica isso, quando ele estd comprando, quando vocé tem um
segmento bem determinado de organico, de hidropdnicos até mesmo com
a garantia de origem daquele produto, isso vocé agrega valor no sentido
até mesmo de o cliente ndo olhar nem o preco, quando vocé chega nesse
patamar.

[...]JPadaria, acougue e FLV, mesmo a gente caminhando
para um mundo mais industrializado, quando vocé tem
uma se¢do de hortifriti com qualidade, uma fruta
fresquinha todo dia, uma alface fresquinha todo dia, com
frescor, com qualidade, e com um preco justo, ele acaba
tendo um pouco mais de confianga nesse setor;

[...]Jvocé tem um atendimento personalizado. Quando
vocé tem uma carne com procedéncia e o cliente
identifica isso, quando ele esta comprando, quando vocé
tem um segmento bem determinado de organico, de
hidroponicos até mesmo com a garantia de origem
daquele produto.

Atributos da loja;
Precificacéo;
Atributos da loja;
Atributos da loja;
Atributos da loja;

Mix amplo;

Inovacéo em produtos;
Atributos da loja.

Gerente 4

Padaria, rotisseria, FLV vocé pode incluir que é frutas, verduras e
legumes, produtos de lanches praticos para consumo e todas aquelas
categorias de produtos organicos, naturais e importados. Hoje as pessoas
querem muito aquilo que vem de fora, né dizer assim eu estou
consumindo algo que é feito 14.

[...]Padaria, rotisseria, FLV vocé pode incluir que é
frutas, verduras e legumes, produtos de lanches praticos
para consumo e todas aquelas categorias de produtos
organicos, naturais e importados.

Atributos da loja;
Mix amplo.
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Gerente 5

Os pereciveis num todo ele cria valor para o cliente, mas hoje o que cria
mais valor para o consumidor sdo as frutas, verduras, os legumes, que a
gente chama de FLV, a padaria que € o paozinho de toda hora, entdo e o
acougue, entdo esses sdo 0s setores que sdo atrativos para o cliente,
produtos que hoje vocé ndo compra para armazenar, Vocé compra pra
consumir, e vocé ndo compra em grande escala, até mesmo por que tem
as ofertas. Hoje cresceu muito a rotisseria, cresceu bastante, por que hoje
o consumidor ele come muito fora.

[...]Os pereciveis num todo ele cria valor para o cliente,
mas hoje o que cria mais valor para o consumidor sdo as
frutas, verduras, os legumes, que a gente chama de FLV,
a padaria que é o péaozinho de toda hora, entdo e o
acougue, entdo esses sdo 0s setores que sdo atrativos
para o cliente, produtos que hoje vocé ndo compra para
armazenar, vocé compra pra consumir, e vocé ndo
compra em grande escala, at¢ mesmo por que tem as
ofertas. Hoje cresceu muito a rotisseria.

4. Como inovar em supermercado?

Sujeito

Fragmento do discurso

Esséncia do discurso

Atividades

Consultor 1

Na realidade vocé tem o e-commerce, temos o delivery, um sistema de
delivery que funcione que o supermercado, isso ai é 0 seguinte, tem um
custo muito alto, e se vocé nao tiver uma, uma estratégia bem definida,
um planejamento muito bem feito a operacdo do delivery é um risco.

[...Jrealidade vocé tem o e-commerce, temos o delivery,
um sistema de delivery que funcione que o
supermercado, isso ai é o seguinte, tem um custo muito
alto, e se vocé ndo tiver uma, uma estratégia bem
definida.

Canais de distribuicéo;
Servigos adicionais;
Estratégias/ processos.

Consultor 2

Os proximos anos para os supermercados é que cada vez mais a gente
observe loja menores, mais compactas, uma vez bem organizadas e
atendimento correto, precificagdo, lojas bonitas, lojas com piso claro,
como eu disse antes, lojas que tem categoria destino arrojadas.

[...]para os supermercados é que cada vez mais a gente
observe loja menores, mais compactas, uma vez bem
organizadas e atendimento correto, precificacéo, lojas
bonitas, lojas com piso claro, como eu disse antes, lojas
que tem categoria destino arrojadas.

Atributos da loja;
Atributos da loja;
Atributos da loja;
Precificacéo;

Atributos da loja;
Atributos da loja.

Consultor 3

Sim, é possivel inovar em supermercado, e assim e a inovagao, ndo é algo
fora do comum, as vezes a inovacdo é algo simples, mas que ele percebe
uma necessidade do cliente, € uma melhoria no atendimento, é uma
abordagem diferenciada, é uma exposicdo de produto, é a questdo da
propria iluminagdo, o ambiente cria valor para o cliente com certeza, se
ele se sentir confortavel dentro da loja ele vai permanecer por mais
tempo, permanecendo por mais tempo ele consome mais.

[...]Jvezes a inovacdo é algo simples, mas que ele percebe
uma necessidade do cliente, € uma melhoria no
atendimento, é uma abordagem diferenciada, é uma
exposicao de produto, € a questdo da prépria iluminacao,
0 ambiente cria valor para o cliente.

Estratégias/ processos;
Atributos da loja;
Atributos da loja;
Atributos da loja.

Consultor 4

Supermercado que oferece produtos tipicos artesanais, também uma
experiéncia gastrondmica, aula de culinaria com chefs e espaco para
almoco ou até mesmo coquetel, preparados por chefs do préprio
supermercado.

[...]Joferece produtos tipicos artesanais, também uma
experiéncia gastrondmica, aula de culinaria com chefs e
espaco para almogo ou até mesmo coquetel, preparados
por chefs.

Mix amplo;
Inovacdo em produtos;
Servigos adicionais.
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Consultor 5

Tendéncias no varejo de abastecimento, nds estamos falando
fundamentalmente de alguns aspectos, por exemplo, como:
sensorialidade e prazer, entdo se busca hoje essa questdo dos produtos
com maior valor agregado, valorizagao de produtos étnicos e regionais,
recuperacdo de produtos relacionados a culinarias regionais, hoje existe
muito esse aspecto da industrializacdo em torno da alimentacdo, produtos
com embalagem e design diferenciado, uma dimenséo que o varejista
pode explorar, trabalhando produtos benéficos pro desempenho fisico e
mental, produtos benéficos a salde, produtos com selo de qualidade, essa
I6gica da saudabilidade e do bem estar. Um outro aspecto conveniéncia
e praticidade e ai n6s estamos falando de pratos prontos, semi prontos,
nessa vida corrida que a gente tem, alimentos pré-prontos, embalagens
individuais, produtos em pequenas porcdes, alimentos de facil preparo.
Um outro aspecto é a qualidade e confiabilidade também é um elemento
também importante e aqui a gente esta falando de produtos que tem a ver,
com uma perspectiva de rastreabilidade, garantia de origem, certificados
e selos de seguranga, a rotulagem informativa eu acho que s&o elementos
assim que o lojista pode utilizar para buscar uma inova¢do. Um outro
aspecto fundamental hoje e que de certa forma esta relacionado com a
inovagdo € a sustentabilidade, produtos de empresas sustentaveis,
empresas que tenham programas de sustentabilidade bem avaliados, que
se preocupa com a geracgao de residuos, questdes de processo produtivo
sustentaveis. também quando se fala em inovagdo tem haver exatamente
com a questdo fundamental hoje e isso se percebeu muita nas compras
de final de ano, nas compras de natal que é a questdo da integracdo da
loja fisica e da loja virtual, entdo houve um incremento significativo das
compras online, entdo esses mecanismos que integram a loja fisica com
a loja virtual sdo importantes esse alinhamento dos canais uma outra
perspectiva que também tem gerado possibilidade de compartilhamento
de espacos com outros negécios. Uma questdo que surge forte hoje
também e tem a ver com as startup’s € as novas possibilidades de
prestacdo de servigos, entdo é importante que o lojista hoje verifique
atento a toda essa perspectiva das startup’s, com novas propostas de
geracdo de servicos e que adicionam valor ao negécio, nos estamos
falando em uma dimenséo bem tecnoldgica mesmo e essa questao de uma
questdo logistica eficiente.

[...Jalguns aspectos, por exemplo, como: sensorialidade
e prazer, entdo se busca hoje essa questdo dos produtos
com maior valor agregado, valorizacdo de produtos
étnicos e regionais, recuperagdo de produtos
relacionados a culindrias regionais, hoje existe muito
esse aspecto da industrializagdo em torno da
alimentacdo, produtos com embalagem e design
diferenciado, uma dimensdo que o varejista pode
explorar, trabalhando produtos benéficos pro
desempenho fisico e mental, produtos benéficos a saude,
produtos com selo de qualidade, essa logica da
saudabilidade e do bem estar. Um outro aspecto
conveniéncia e praticidade e ai nds estamos falando de
pratos prontos, semi prontos, nessa vida corrida que a
gente tem, alimentos pré-prontos, embalagens
individuais, produtos em pequenas por¢oes, alimentos
de fécil preparo. Um outro aspecto é a qualidade e
confiabilidade também é um elemento também
importante e aqui a gente est4 falando de produtos que
tem a ver, com uma perspectiva de rastreabilidade,
garantia de origem, certificados e selos de seguranca, a
rotulagem informativa eu acho que sdo elementos assim
que o lojista pode utilizar para buscar uma inovacdo. Um
outro aspecto fundamental hoje e que de certa forma esta
relacionado com a inovacdo é a sustentabilidade,
produtos de empresas sustentaveis;

[...]a questdo da integracdo da loja fisica e da loja virtual,
entdo houve um incremento significativo das compras
online, entdo esses mecanismos que integram a loja
fisica com a loja virtual sdo importantes esse
alinhamento dos canais uma outra perspectiva que
também tem gerado possibilidade de compartilhamento
de espagos com outros negdcios. Uma questao que surge
forte hoje também e tem a ver com as startup’s € as
novas possibilidades de prestacdo de servicos, entdo é

Atributos da loja;

Mix amplo;

Inovacéo em produtos;
Atributos da loja;

Mix amplo;

Inovacéo em produtos;
Atributos da loja;
Atributos da loja;

Mix amplo;

Atributos da loja;
Atributos da loja;

Mix amplo;

Inovacdo em produtos;
Canais de distribuicéo;
Servigos adicionais;
Servigos adicionais;
Estratégias/ processos.
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importante que o lojista hoje verifique atento a toda essa
perspectiva das startup’s, com novas propostas de
geracdo de servicos e que adicionam valor ao negdcio,
nés estamos falando em uma dimensao bem tecnoldgica
mesmo e essa questdo de uma questdo logistica
eficiente.

Empresario 1

Vejo que vai ter uma transformagdo muito grande, eu acredito isso, lojas
premium, realmente que venham com uma qualidade de servicos
gigantesca, atendimento, pratos prontos, produtos congelados, realmente
que venha trazer uma solucdo agregando valor para aquele consumidor
que tem dinheiro para pagar, lojas ambientalizadas com som, com luz,
até com tecnodor.

[...]Jgualidade de servicos gigantesca, atendimento,
pratos prontos, produtos congelados, realmente que
venha trazer uma solugdo agregando valor para aquele
consumidor que tem dinheiro para pagar, lojas
ambientalizadas com som, com luz, até com tecnodor.

Atributos da loja;
Atributos da loja;
Mix amplo;

Atributos da loja.

Empresério 2

A inovacgdo ela pode vir de vérias formas, mas eu acredito que pela
proximidade que as pessoas tém hoje com as redes sociais, eu acredito
que a inovagdo na parte tecnoldgica assim seria a tendéncia, entdo as
vezes, facebook, muitas empresas estdo 14, mas eu acho que falta mais
agressividade. Hoje as pessoas estdo todas conectadas no celular, entdo
ndo tem que gastar com outras midias, entdo as vezes o cara gasta
milhdes, que seja mil dependendo da empresa, que seja qualquer valor,
mas numa midia errada, entdo eu acredito que quem nao é visto nao é
lembrado, com certeza eu acredito que essa parte, tendo uma oferta
especial, ou alguma coisa diferente para quem ja esta no cadastro.

[...]Jcom as redes sociais, eu acredito que a inovagao na
parte tecnoldgica assim seria a tendéncia, entao as vezes,
facebook, muitas empresas estdo 1a, mas eu acho que
falta mais agressividade. Hoje as pessoas estdo todas
conectadas no celular, entdo ndo tem que gastar com
outras midias, entdo as vezes o cara gasta milhdes, que
seja mil dependendo da empresa, que seja qualquer
valor, mas numa midia errada, entdo eu acredito que
quem nao é visto nao é lembrado, com certeza eu
acredito que essa parte, tendo uma oferta especial, ou
alguma coisa diferente para guem ja esta no cadastro.

Comunicacao;
Estratégias/ processos.

Gerente 1

N&o digo inovar, mas ou permanecer, uma coisa que chateia muito é o
cliente vim ao supermercado e encontrar pregos errados, produtos com
ma qualidade, produtos vencidos, entdo assim, se vocé conquista o
cliente, se vocé quer gue ele esteja na sua loja todos os dias, isso tem que
estar sempre na frente para vocé, uma loja bem abastecida, uma loja bem
limpa, uma loja bem precificada, uma loja que tem qualidade. A gente
recém inovou como eu te disse, com o grupo do whatsapp que até entdo
nds ndo tinhamos, entdo isso foi uma inovacgdo.

[...Jvocé conquista o cliente, se vocé quer que ele esteja
na sua loja todos os dias, isso tem que estar sempre na
frente para vocé, uma loja bem abastecida, uma loja bem
limpa, uma loja bem precificada, uma loja que tem
qualidade. A gente recém inovou como eu te disse, com
0 grupo do whatsapp que até entdo nds ndo tinhamos,
entdo isso foi uma inovagéo.

Mix amplo;

Atributos da loja;
Precificacéo;
Atributos da loja;
Estratégias/ processos;
Comunicagéo.

Gerente 2

A inovagdo ela parte do principio de atender as necessidades dos nossos
clientes. Eu vejo que nos precisamos ouvir mais quem vem, ndo tem
muito aquela histéria, na minha viséo, vamos surpreender o cliente, eu
sO vou surpreender o cliente na verdade, se eu 0 ouvir e puder atender ele
naquilo que vai satisfazer a vinda dele ao supermercado.

[...]JA inovacdo ela parte do principio de atender as
necessidades dos nossos clientes.

Estratégias/ processos;
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Gerente 3

Até mesmo vocé trocando uma fruta de lugar de uma forma que o cliente
a veja de uma outra forma voceé ja vai estar inovando para o cliente. A
frequéncia de mudancgas no Layout e apresentacdo dos produtos acaba
muitas vezes transformando no seu diferencial, entdo vocé tem que todo
dia trabalhar isso na loja, para que ele sinta que sempre tem alguma coisa
diferente naquele supermercado. Buscar sempre ter algo novo e na
realidade é s6 um posicionamento de categoria, s6 uma revisdo de um
Layout, ou até mesmo uma posicdo de um cuidado com o produto na loja.

[...]. A frequéncia de mudancas no Layout e
apresentacdo dos produtos acaba muitas vezes
transformando no seu diferencial.

Atributos da loja;
Atributos da loja.

Gerente 4

A gente conseguiu incluir um produto prdprio, com qualidade e ainda
dando lucro e resultado, e ainda fidelizando cliente, tem cliente que vem
toda sexta comprar o caldo, em vérias lojas, com rixo tudo muito bonito,
organizado e com uma receita padronizada.

[...]Jincluir um produto préprio, com qualidade e ainda
dando lucro e resultado, e ainda fidelizando cliente, tem
cliente que vem toda sexta comprar o caldo, em vérias
lojas, com rixo tudo muito bonito, organizado.

Mix amplo;

Inovacdo em produtos;
Atributos da loja
Estratégias/ processos;
Atributos da loja.

Gerente 5

E dificil inovar, por que o préprio consumidor pede inovacéo, entdo, ou

seja, a TV a midia é muito forte, saiu um langamento, o consumidor ele
pede para vocé ter esse produto na loja. Trouxemos a questdo das
etiquetas eletronicas, que é uma inovagao, trouxemos 0s caixas que nao
tem operador, que sdo 0s caixas que vocé mesmo registra tudo, tem trés
lojas nossas ja tem, até mesmo algumas situa¢fes de inovacdo pra
consumidor, que o consumidor também ndo percebe, tipo o produto mais
vendido na loja, € uma inovacgdo que ninguém imagina, € 0 nosso pao
francés, o nosso pao francés ele é congelado, ndo é feito na loja, ele vem
de fora, entdo o consumidor, as vezes tem algumas situacdes que ele ndo
percebe, e a gente por tras tem toda uma induistria que trabalha, faz as
tecnologias, pra esse produto chegar ja, nem ser tdo perceptivel a
diferenca.

[...]Jsaiu um langamento, o consumidor ele pede para
voce ter esse produto na loja. Trouxemos a questdo das
etiquetas eletronicas, que é uma inovagao, trouxemaos 0s
caixas que nao tem operador, que S&o0 0s caixas que Vocé
mesmo registra tudo, tem trés lojas nossas j& tem, até
mesmo algumas situagfes de inovacéo pra consumidor,
que o consumidor também ndo percebe, tipo o produto
mais vendido na loja, é uma inovag¢do que ninguém
imagina, é 0 nosso pao francés, o nosso pdo francés ele
é congelado, ndo é feito na loja, ele vem de fora, entdo o
consumidor, as vezes tem algumas situagdes que ele ndo
percebe.

Mix amplo;

Inovacdo em produtos;
Estratégias/ processos;
Inovacéo em produtos;
Estratégias/ processos.

5. O que os clientes esperam encontrar nos supermercados hoje em dia?

Sujeito

Fragmento do discurso

Esséncia do discurso

Atividades

Consultor 1

O cliente ele acostuma com a loja, mas primeiramente ele acostuma com
0s produtos, o cliente ele ndo acostuma com a loja no primeiro momento
ele primeiro acostuma com os produtos, o cliente acostuma comprar a
carne daquele jeito ou costuma comprar determinada marca de produto
que ele encontra naguela determinada loja.

[...]Jo cliente acostuma comprar a carne daquele jeito ou
costuma comprar determinada marca de produto que ele
encontra naquela determinada loja.

Mix amplo.
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Consultor 2

Ao contrario do que a maioria das pessoas imaginam, os clientes ndo
buscam necessariamente preco, eles buscam mais comodidade e
conveniéncia, buscam formas faceis de estacionar, atendimento com
relativa cordialidade e que ndo se sintam lesados por pre¢os muito altos.
De qualquer forma é basicamente isso. Uma precificagéo correta, uma
localizacdo gue seja conveniente.

[...]Jeles buscam mais comodidade e conveniéncia,
buscam formas faceis de estacionar, atendimento com
relativa cordialidade e que ndo se sintam lesados por
precos muito altos. De qualquer forma é basicamente
isso. Uma precificacdo correta, uma localizacdo que seja
conveniente.

Atributos da loja;
Atributos da loja;
Atributos da loja;
Precificacdo;

Atributos da loja.

Consultor 3

Eles esperam encontrar facilidade, essa questéo da praticidade aonde que
as vezes em uma rede maior ele vai ter dificuldade para estacionar no
mercado de vizinhanca, ele tem o acesso mais facil ao mercado, ele até
pelas atribulagdes do dia a dia, ele é corrido entdo ele quer praticidade,
s6 que ele quer também ser bem atendido, ele quer ter uma experiéncia
de consumo, sendo bem tratado também do mercado. A localizag¢do sim
também cria valor para o cliente, até o que é trabalhado na questdo do
mercado de vizinhanca, é ele gerar valor com a vizinhanca inclusive, de
ele estar fortalecendo isso.

[...]Jencontrar facilidade, essa questdo da praticidade
aonde que as vezes em uma rede maior ele vai ter
dificuldade para estacionar no mercado de vizinhanca,
ele tem o acesso mais facil ao mercado, ele até pelas
atribulacdes do dia a dia, ele é corrido entdo ele quer
praticidade, s6 que ele quer também ser bem atendido,
ele quer ter uma experiéncia de consumo, sendo bem
tratado também do mercado. A localizagdo sim também
cria valor para o cliente.

Atributos da loja;
Atributos da loja;
Atributos da loja;
Atributos da loja.

Consultor 4

Hoje em dia os clientes de supermercados esperam encontrar prego e
variedade. E necessario levar em conta a faixa etaria do cliente, familia
grande ou ndo, disponibilidade para fazer compras. O que mais desaponta
o cliente é quando some do supermercado aquele produto com o qual ele
ja esta habituado. Este tipo de surpresa deixa o cliente inseguro.
Aumentou muito a quantidade de pessoas da melhor idade que vao ao
supermercado.

[..Jos clientes de supermercados esperam encontrar
preco e variedade.

Precificacdo;
Mix amplo.

Consultor 5

Eles giram em torno de cinco fatores, aqui a gente estd falando de
proximidade, variedade, promogoes, qualidade e precos baixos, s6 que
essa légica ela muda dependendo da classe de consumo, entdo enquanto
na classe A e B vocé tem por exemplo uma valorizagdo da proximidade,
da variedade, das promoc6es, pra uma classe C vocé tem proximidade,
promocdes e pregos baixos, numa classe D e E, vocé tem proximidade,
preco baixo e qualidade, entdo varia, mas fundamentalmente sdo esses
cinco elementos que vocé tem ai, proximidade, variedade, promocéo,
qualidade e precos baixos. Existe uma ldgica e uma identificacdo de
produtos que levam os consumidores a compras e ai vocé recai
exatamente naquilo que eu havia falado anteriormente, alimentos da
cesta basica, FLV, carnes e aves frescas, produtos de limpeza, vocé
percebe que os primeiros trés itens que eu te falei estdo ligados também
as categorias destinos.

[...]JEles giram em torno de cinco fatores, aqui a gente
esta falando de proximidade, variedade, promogdes,
qualidade e precos baixos, s6 que essa logica ela muda
dependendo da classe de consumo.

Atributos da loja;

Mix amplo;
Comunicacéo;
Atributos da loja;
Precificacéo;
Estratégias/ processos.




91

Empresério 1

Um supermercado médio ele tem que atender a compra de més do cliente,
sendo ele ndo consegue ter o faturamento que ele necessita, para ele
atender a compra de més do consumidor ele tem que ser competitivo,
como que ele coloca servicos e é competitivo a0 mesmo tempo? E
inversamente proporcional ao negodcio, quanto mais Servigos mais
aumenta o custo, mas vocé tem que vender, quando vocé aumenta custo,
entdo ndo fecha a conta, essas lojas que precisam de muito venda, ndo
consegue agregar servicos hoje, elas tém que reduzir custo para ter
competitividade, para ter preco competitivo devido ao atacarejo.

[...]Jessas lojas que precisam de muito venda, nao
consegue agregar servicos hoje, elas tém que reduzir
custo para ter competitividade, para ter prego
competitivo devido ao atacarejo.

Estratégias/ processos;
Precificacdo.

Empresério 2

Estamos passando por um momento tensdo, economicamente falando, de
economia, entdo hoje a gente sente que as pessoas estdo mais sensiveis a
preco, nos trabalhamos, sempre trabalhamos com marcas lideres de
vendas em todos 0s segmentos, mas 0 que a gente percebeu foi que houve
uma migragdo para produtos similares. S que eu nunca gosto de colocar
0 prego primeiro assim, porque existem outras variaveis, que é o
ambiente, que é o atendimento, que é a localizagdo, sem sombra de
duvidas a localizacdo faz muita diferenca. Tem todas essas varidveis
também de Layout, de iluminagéo, de atendimento, de variedade, de
qualidade, de precificacdo, de organizacao.

[...]existem outras variaveis, que é o ambiente, que € o
atendimento, que € a localizagdo, sem sombra de
davidas a localizacdo faz muita diferenca. Tem todas
essas variaveis também de Layout, de iluminacdo, de
atendimento, de variedade, de qualidade, de
precificacdo, de organizacgdo.

Atributos da loja;
Atributos da loja;
Atributos da loja;
Atributos da loja;
Atributos da loja;
Mix amplo;
Atributos da loja;
Precificacdo;
Atributos da loja.

Gerente 1

Acho que esta bem ligado né, o que eles esperam encontrar, qualidade
que ele vem para comprar, preco também, mas ndo é o carro-chefe hoje
prego, eles querem mesmo é qualidade e saber que eles vdo chegar na
loja e vao encontrar aquele produto que eles estdo indo procurar.

[...]Jeles esperam encontrar, qualidade que ele vem para
comprar, prego também, mas ndo é o carro-chefe hoje
preco, eles querem mesmo é qualidade e saber que eles
vao chegar na loja e vao encontrar aquele produto.

Atributos da loja;
Precificacdo;
Mix amplo.

Gerente 2

Eu ndo sei se € infelizmente ou felizmente é preco, por que, nés temos
algumas experiéncias, principalmente na rede em que eu trabalho, de
organizacdo, de limpeza também.

[...]Jndo sei se é infelizmente ou felizmente é preco, por
que, nds temos algumas experiéncias, principalmente na
rede em que eu trabalho, de organizacdo, de limpeza
também.

Precificacdo;
Atributos da loja.

Gerente 3

O cliente espera, ele espera primeiro, que ele va encontrar a qualidade e
o frescor do que ele busca e segundo ele esta preocupado com o
atendimento que ele vai ter. Muitas vezes o cliente gosta até de ser
chamado pelo nome, entéo isso da muito valor para aquele supermercado
que trabalha dessa forma diferenciada, entdo é isso que o cliente procura,
qualidade, frescor e um atendimento personalizado.

[...]Jo cliente gosta até de ser chamado pelo nome, entdo
isso dd muito valor para aquele supermercado que
trabalha dessa forma diferenciada, entdo é isso que 0
cliente procura, qualidade, frescor e um atendimento
personalizado.

Estratégias/ processos;
Atributos da loja;
Atributos da loja.

Gerente 4

Preco justo, que é o mais comum e os diferencias de variedade mesmo,
por que as vezes a gente tem a variedade do sortimento. O ambiente de

[...]Preco justo, que é o mais comum e os diferencias de
variedade mesmo, por que as vezes a gente tem a
variedade do sortimento. O ambiente de loja também

Precificacdo;
Mix amplo;
Atributos da loja;
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loja também tem bastante impacto para agregar valor, a iluminacdo, a
qualidade do som, o olfato o cheiro da loja, dos ambientes.

tem bastante impacto para agregar valor, a iluminacéo,
a qualidade do som, o olfato o cheiro da loja, dos
ambientes.

Atributos da loja.

Gerente 5 Hoje ele espera prego, atendimento, qualidade, entdo essa receitinha é
para todo mundo, preco, atendimento e qualidade, o que vier a mais é
vantagem, hoje vocé ndo vai em um supermercado se vocé néo tiver a
qualidade do produto, se vocé nao esta contente com o preco, por que é
o0 seu dinheiro que esta deixando ali, entdo vocé esta deixando o seu

dinheiro, entido vocé tem os valores.

[...]ele espera preco, atendimento, qualidade, entdo essa
receitinha é para todo mundo.

Precificacdo;
Atributos da loja;
Atributos da loja.

6. Quais estratégias os supermercados utilizam para atrair clientes?

Sujeito Fragmento do discurso

Esséncia do discurso

Atividades

Consultor 1 E o sistema de oferta semanal, onde vocé vai ter ai, pelo menos trés
ofertas dentro das semanas dividas, pois ndo vai ter como fazer televiso,
ndo compensa, radio também ndo compensa numa cidade grande, entdo
faz o panfleto, as ofertas semanais, o cartaz, o sistema de cartaz € uma
forma de promogdo que todos eles fazem.

[...]sistema de oferta semanal, onde vocé vai ter ai,
pelo menos trés ofertas dentro das semanas dividas,
pois ndo vai ter como fazer televisdao, ndo compensa,
radio também ndo compensa numa cidade grande,
entdo faz o panfleto, as ofertas semanais, o cartaz, o
sistema de cartaz é uma forma de promocéo.

Comunicagéo;

Consultor 2 O ambiente é o que faz com que vocé retorne ao local, ou que vocé ndo
venha mais. O ambiente limpo, piso claro, gondolas onde os produtos
ficam expostos de forma clara, onde vocé veja limpeza, onde vocé veja
claridade e isso tudo..., isso tudo faz com que vocé volte aquele lugar. As
estratégias é vocé fazer com que o cliente se sinta motivado a entrar na
sua loja, porém, se voce fizer algo que mexa com o visual, por exemplo,
vocé pode, existe mercados que trazem a feirinha, ou a chamada
quitanda, para fora da loja, a minha forma de atrair é eu expondo as
mercadorias de forma bonita, de forma mais harménica possivel fora da
loja e fazer com que as pessoas entrem na loja. E l6gico que uma fachada
bonita, um luminoso, um letreiro e coisas semelhantes, facilidade de
estacionar também atrai.

[...Jonde vocé veja limpeza, onde vocé veja claridade
e isso tudo..., isso tudo faz com que vocé volte aquele
lugar. As estratégias é vocé fazer com que o cliente se
sinta motivado a entrar na sua loja, porém, se vocé
fizer algo que mexa com o visual, por exemplo, vocé
pode, existe mercados que trazem a feirinha, ou a
chamada quitanda, para fora da loja, a minha forma de
atrair é eu expondo as mercadorias de forma bonita, de
forma mais harmoénica possivel fora da loja e fazer
com que as pessoas entrem na loja. E 16gico que uma
fachada bonita, um luminoso, um letreiro e coisas
semelhantes, facilidade de estacionar também atrai.

Atributos da loja;
Estratégias/ processos;
Atributos da loja;
Atributos da loja;
Atributos da loja.
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Consultor 3

Ele pode atrair novos clientes com promogdes, com uma comunicacao,
quando ele esta dentro do bairro, ele pode tentar uma comunicacdo mais
efetiva, as campanhas de marketing, trabalhar também a questdo da
fachada das lojas é importante. Os mercados de vizinhanga ainda
trabalham pouco as midias sociais, s6 que os que implementaram ac6es
em relacéo as midias sociais tiveram muito resultado por que isso de fato
da, hoje até mesmo pela propria correria, vocé acessa no celular
rapidamente, vocé vé a lista com as promoc@es, mas ainda o tabloide
ainda é uma ferramenta que funciona.

[...]Jpode atrair novos clientes com promogées, com
uma comunicacao, quando ele esta dentro do bairro,
ele pode tentar uma comunicagdo mais efetiva, as
campanhas de marketing, trabalhar também a questéo
da fachada das lojas € importante.

Comunicacao;
Estratégias/ processos;
Comunicacéo;
Estratégias/ processos;
Comunicacéo;
Atributos da loja.

Consultor 4

O que tira o cliente de sua casa para ir ao supermercado ndo é a
necessidade de abastecer a casa, mas, atualmente, a novidade, a promessa
de viver uma experiéncia. A degustacdo de algum produto que seja
novidade ou até mesmo que seja tipico de uma regido ou outro pais.

[...]Jatualmente, a novidade, a promessa de viver uma
experiéncia. A degustacéo de algum produto que seja
novidade ou até mesmo que seja tipico de uma regido
ou outro pais.

Mix amplo;

Inovacdo em produtos;
Atributos da loja;
Atributos da loja;
Estratégias/ processos.

Consultor 5

O varejo de abastecimento sdo as promocgOes, as promocdes é uma
estratégia, 0 ambiente promocional a loja e as promo¢fes semanais e
diarias elas continuam sendo estratégias que levam o consumidor pra
dentro da loja, isso € um aspecto, um outro aspecto que pode ser uma
estratégia buscando um pouco mais da diferenciacdo seriam as
estratégias de conveniéncia vocé ter todo um aparato que gere
conveniéncia para o consumidor entdo desde uma questdo que envolve
um estacionamento, facilidade de pagamento, uma boa circulacéo,
ventilagdo e iluminacdo dentro da loja, aspectos de conveniéncia dentro
da loja, também dentro do espaco do empreendimento.

[...]Jo ambiente promocional a loja e as promocoes
semanais e diarias elas continuam sendo estratégias
que levam o consumidor pra dentro da loja, isso € um
aspecto, um outro aspecto que pode ser uma estratégia
buscando um pouco mais da diferenciagdo seriam as
estratégias de conveniéncia vocé ter todo um aparato
que gere conveniéncia para o consumidor entdo desde
uma questdo que envolve um estacionamento,
facilidade de pagamento, uma boa circulacéo,
ventilacdo e iluminacdo dentro da loja, aspectos de
conveniéncia dentro da loja

Comunicacéo;
Estratégias/ processos;
Atributos da loja;
Precificacdo;
Atributos da loja;
Atributos da loja.

Empresério 1

Filipetas semanais de terca a sabado, tabloides quinzenais, facebook,
grupo de whatsapp por loja, entdo nés temos informando no PDV, depois
a gente passa, faca parte do nosso grupo do whatsapp que recebe as
ofertas.

[...]JFilipetas semanais de ter¢a a sdbado, tabloides
quinzenais, facebook, grupo de whatsapp por loja,
entdo nds temos informando no PDV, depois a gente
passa, faca parte do nosso grupo do whatsapp que
recebe as ofertas.

Estratégias/ processos;
Comunicacéo;
Comunicagéo.
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Empresério 2

Uma estratégia, com certeza tem, eu tenho muito forte esse negécio da
midia social e hoje as pessoas vivem no celular, nés vivemos, eu também
me incluo, ndo estou falando s6 dos outros, é uma realidade, por que se
a gente pega e faz o contrario, primeiro grita para o publico, o cliente
vem, ele chega na loja e vé o despreparo, olha dependendo do ramo da
empresa, eu acho que a pessoa nunca mais volta, fiquei o vendedor nem
olhou pra minha cara, ndo, ndo I4 eu ndo compro mais ndo. Entéo é como
eu falei, por isso é que eu acho que as pessoas sdo sensiveis a esse
atendimento, assim, sabe dessa percepgao, por isso que eu falei para vocé
¢ 0 atendimento.

[...JUma estratégia, com certeza tem, eu tenho muito
forte esse negécio da midia social e hoje as pessoas
vivem no celular;

[...]as pessoas séo sensiveis a esse atendimento.

Estratégias/ processos;
Comunicacao;
Atributos da loja.

Gerente 1

E divulgacdo, divulgacio nas midias sociais, é divulgacdo com os
panfletos, radio, TV e outdoor, entdo vocé tem que ter a divulgacéo, se
vocé ndo tiver divulgacdo vocé fica para trés, até as grandes empresas,
né, as multinacionais elas fazem muita divulgacdo, é o marketing que
tem que entrar muito mesmo.

[...]divulgacdo nas midias sociais, é divulgacdo com os
panfletos, radio, TV e outdoor, entdo vocé tem que ter
a divulgacgdo, se vocé ndo tiver divulgacdo vocé fica
para tras.

Estratégias/ processos;
Comunicagéo.

Gerente 2

Bom, a grande estratégia, hoje, séo pesquisas de precos, € o atendimento
sdo pontos muito fortes, a qualidade e a variedade de produtos. A
limpeza, a organizacgdo, entdo tudo isso, atende a uma necessidade do
cliente que de confianga para ele naquele estabelecimento, que ele vai
levar para a casa dele e da familia dele. Um ambiente bem iluminado
hoje, vai dar mais credibilidade para o cliente enxergar melhor a gondola,
0 produto, até a limpeza, higiene daquele produto ali no local aonde ele
esta colocado.

[...]sdo pesquisas de precos, é o atendimento séo
pontos muito fortes, a qualidade e a variedade de
produtos. A limpeza, a organizacéo, entdo tudo isso,
atende a uma necessidade do cliente;

[...]ambiente bem iluminado hoje, vai dar mais
credibilidade para o cliente enxergar melhor a
gondola, o produto, até a limpeza, higiene daquele
produto.

Estratégias/ processos;
Atributos da loja;
Atributos da loja;

Mix amplo;

Atributos da loja;
Estratégias/ processos;
Atributos da loja;
Atributos da loja.

Gerente 3

O posicionamento hoje é muito importante, se vocé tem uma loja legal,
mas mal posicionada para aquele publico que vocé esta atendendo, vocé
ndo vai conseguir fidelizar ninguém, entdo vocé precisa conhecer o
cliente, conhecer o gosto dele, entender o nivel de frequéncia que ele vai
na loja. ele gosta de receber a oferta no whatsapp dele, ele gosta de,
vamos dizer assim um marketing mais personalizado, entdo ele gosta de
receber as ofertas, as oportunidades que ele tem, o que vai dar de
diferencial para ele naquele dia, o radio voltou a um efeito um pouco
mais forte hoje como cliente, mas o que hoje realmente atrai o cliente é
0 meio digital, sdo as midias sociais.

[...]O posicionamento hoje é muito importante, se vocé
tem uma loja legal, mas mal posicionada para aquele
publico que vocé esta atendendo, vocé ndo vai
conseguir fidelizar ninguém, entdo vocé precisa
conhecer o cliente, conhecer o gosto dele, entender o
nivel de frequéncia que ele vai na loja. ele gosta de
receber a oferta no whatsapp dele, ele gosta de, vamos
dizer assim um marketing mais personalizado, entdo
ele gosta de receber as ofertas, as oportunidades que
ele tem.

Estratégias/ processos;
Estratégias/ processos;
Estratégias/ processos;
Comunicacéo.

Gerente 4

A comunicacdo, que faz o cliente ir até a loja, tipo acdes promocionais,
acdo de compre e ganhe, acdo de desconto, ai vocé entra dentro de
categorias utilizando os veiculos de comunicacdo, mais antes disso uma

[..]Jgue faz o cliente ir até a loja, tipo acdes
promocionais, acdo de compre e ganhe, acdo de
desconto, ai vocé entra dentro de categorias utilizando

Estratégias/ processos;
Comunicacéo;
Estratégias/ processos;
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estratégia de venda, fazendo isso com uma grande frequéncia, tem o dia
do combo, vocé vai la e compra um produto e o segundo sai com 50% de
desconto.

os veiculos de comunicacdo, mais antes disso uma
estratégia de venda.

Comunicacéo.

Gerente 5

Temos levantamento de ticket médio, temos levantamento de nimero de
clientes, temos levantamento da redondeza da loja, da area demarcada da
loja, 0 que que estd acontecendo na regido da loja, temos pesquisas de
precos nos concorrentes, e a gente tem ai a midia de TV, sdo 0s andncios,
temos também uma forte questdo da inclusdo com o troco solidario, que
é onde a gente ajuda as entidades, ajuda ao asilo, agrega muito valor.

[...]levantamento de ticket médio, temos levantamento
de nimero de clientes, temos levantamento da
redondeza da loja, da area demarcada da loja, o que
que estd acontecendo na regido da loja, temos
pesquisas de precos nos concorrentes, e a gente tem ai
a midia de TV, sdo o0s anuncios, temos também uma
forte questdo da inclusdo com o troco solidario.

Estratégias/ processos;
Estratégias/ processos;
Estratégias/ processos;
Comunicacéo;
Estratégias/ processos;
Comunicagéo.

7. Quais as tendéncias futuras para os supermercados?

Sujeito

Fragmentos do discurso

Esséncia do discurso

Atividades

Consultor 1

Antigamente para vocé fazer uma operagdo dessa o investimento era
muito alto, hoje vocé monta uma plataforma para vocé trabalhar no
sistema de e-commerce com delivery, é muito facil, ndo tem dificuldade.
Outra tendéncia maior hoje, quando a gente trata de qualquer negdcio é
0 que nos chamados de Omni Channel, que o consumidor, ele ndo
consegue mais identificar ou saber a diferenca de comprar na loja, de
comprar no e-commerce, de comprar no celular, de comprar e retirar na
loja, de comprar na loja online.

[...Juma plataforma para vocé trabalhar no sistema de
e-commerce com delivery, é muito facil, ndo tem
dificuldade. Outra tendéncia maior hoje, quando a
gente trata de qualquer negécio é o que nés chamados
de Omni Channel, que o consumidor, ele ndo consegue
mais identificar ou saber a diferenca de comprar na
loja, de comprar no e-commerce, de comprar no
celular, de comprar e retirar na loja.

Canais de distribuicéo;
Servicos adicionais;
Canais de distribuicéo;
Comunicacéo.

Consultor 2

Uma tendéncia para busca de produtos organicos, ainda que os valores,
sejam, ndo sejam entendidos pela grande maioria das pessoas, mais
existem outras formas de se criar valor no FLV, por exemplo, é vocé
fatiar as frutas, trabalhar com frutas esterilizadas, fatiadas e embaladas,
isso € uma forma de agregar valor e de fazer com que o cliente se sinta
servido de melhor forma.

[...]Jbusca de produtos orgéanicos, ainda que os valores,
sejam, ndo sejam entendidos pela grande maioria das
pessoas, mais existem outras formas de se criar valor
no FLV, por exemplo, é vocé fatiar as frutas, trabalhar
com frutas esterilizadas, fatiadas e embaladas, isso é
uma forma de agregar valor.

Mix amplo;
Inovagéo em produtos;
Atributos da loja.
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Consultor 3

A questdo das tendéncias, é cada vez mais eles se adequarem na questéo
da gestdo enxuta, a questdo de olhar muito o custo fixo, para eles estarem
podendo competir com os atacarejos, isso em relacéo a gestdo dentro do
supermercado. Em relacdo a tendéncia para o consumidor diretamente
seria essa questdo do atendimento cada vez mais de uma forma
personalizada, embora tenha a questdo da tendéncia que queira ter o
menos contato possivel, o cliente quer um atendimento personalizado,
cada vez mais ele busca isso, e claro sem contar a qualidade, a praticidade
a diversidade de produtos, estarem preparados para concorrer com as
grandes redes.

[...Jadequarem na questdo da gestdo enxuta;

[...]Jo cliente quer um atendimento personalizado, cada
vez mais ele busca isso, e claro sem contar a qualidade,
a praticidade a diversidade de produtos, estarem
preparados para concorrer.

Estratégias/ processos;
Atributos da loja;
Atributos da loja;
Atributos da loja;

Mix amplo.

Consultor 4

Uma forte tendéncia é o supermercado virtual, porém a proposta devera
ser cada vez mais o marketing one-one. O supermercado 24 horas é
também uma forte tendéncia. Ha clientes que véo fazer compras e jantar.
Outro conceito que ja é tendéncia é o express, grandes redes de
supermercado fazendo lojas menores, mais acessiveis e mais perto do

consumidor final, apostando no conceito Grab & Go.

[...Jtendéncia é o supermercado virtual, porém a
proposta devera ser cada vez mais 0 marketing one-
one. O supermercado 24 horas é também uma forte
tendéncia. Ha clientes que véo fazer compras e jantar.
Outro conceito que ja é tendéncia é o express, grandes
redes de supermercado fazendo lojas menores, mais
acessiveis e mais perto do consumidor final, apostando
no conceito Grab & Go.

Canais de distribuicéo;
Estratégias/ processos;
Comunicacéo;
Atributos da loja;
Atributos da loja;
Atributos da loja;
Atributos da loja.

Consultor 5

As tendéncias futuras tem muito a ver com essa dimensao da inovagéo e
da sustentabilidade, a valorizacdo da experiéncia de compra cada vez
mais a integracao da loja fisica e virtual, alinhamento entre esses canais,
a perspectiva de trabalhar de forma mais especifica as compras onling,
isso € uma tendéncia muito forte, o compartilhamento de espagos, a
perspectiva de utilizagdo de startups na prestacdo de servigos
complementares, a participagdo em programas de aceleracdo de
varejistas também é importante por que o lojista hoje ele tem muita
dificuldade hoje de sair de dentro da loja, entéo ele procura solucées de
capacitacbes e desenvolvimento que sejam mais répidas, entdo a
perspectiva de trabalhar hoje existem vérias universidades corporativas,
existem varios trabalhos, vérias instituicdes de apoio, que buscam
fortalecer o desenvolvimento das competéncias dos lojistas, entdo é
importante pro lojista buscar esses programas de desenvolvimento esses
programas de aceleragdo pra tornar o seu negdcio mais competitivo.

[...]tem muito a ver com essa dimensdo da inovagéo e
da sustentabilidade, a valorizacdo da experiéncia de
compra cada vez mais a integracdo da loja fisica e
virtual, alinhamento entre esses canais, a perspectiva
de trabalhar de forma mais especifica as compras
online, isso é uma tendéncia muito forte, o
compartilhamento de espagos, a perspectiva de
utilizacdo de startups na prestacdo de servigos
complementares;
[...]buscam fortalecer o
competéncias dos lojistas.

desenvolvimento  das

Estratégias/ processos;
Atributos da loja;
Canais de distribuicéo;
Servigos adicionais;
Servigos adicionais;
Estratégias/ processos.

Empresario 1

Esta vindo muito, muito forte e o consumidor esta gostando que eu vejo
é 0 desconto progressivo o consumidor quer imediato o beneficio, entdo

[...Jo desconto progressivo o consumidor
imediato o beneficio.

quer

Precificacéo.
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quando vocé pde o desconto progressivo vocé vé um retorno muito
rapido em vendas.

Empresério 2

Tendéncias, eu acredito que a tecnologia, cada vez mais,
autoatendimento, eu acredito muito no autoatendimento, eu acredito
também nas tecnologias que ja esta faz anos ja, mas nunca vira verdade
pra varejo, que é o RFID, que é a etiqueta de radio frequéncia, com um
microchip, bem pequeno mesmo, e ele vai ser implantado, em cada
produto, individualmente, e 0 que que acontece, ele vai passar no caixa,
0 caixa vai ter um sensor, e ele vai passar com o carrinho inteiro, naquele
sensor, e 0 sensor vai ler todos os produtos da compra dele, ndo vai
precisar nem tirar o carrinho, 0 mais que eu vejo é essa parte mesmo da
tecnologia, agora tem outras também que a gente escuta falar por ai, que
é 0 pessoal dos verdes, pois cada vez mais 0s produtos organicos, que as
empresas vao ter que se comprometer com a qualidade do meio ambiente,
com a qualidade com que eles estdo prestando o servico, entdo isso vem
muito forte, entdo tudo que estiver ligado, além da tecnologia, mas tudo
que estiver ligado na percepg¢do do consumidor, com referéncia a marca,
com referéncia ao teu produto, com a qualidade.

[...Jcada vez mais, autoatendimento, eu acredito muito
no autoatendimento, eu acredito também nas
tecnologias;

[...Jcada vez mais os produtos orgénicos, que as
empresas vao ter que se comprometer com a qualidade
do meio ambiente, com a qualidade com que eles estéo
prestando o servico, entdo isso vem muito forte, entéo
tudo que estiver ligado, além da tecnologia, mas tudo
que estiver ligado na percepcdo do consumidor, com
referéncia a marca, com referéncia ao teu produto, com
a qualidade.

Atributos da loja;
Atributos da loja;

Mix amplo;

Inovacéo em produtos;
Estratégias/ processos;
Atributos da loja;
Estratégias/ processos;
Comunicagéo.

Gerente 1 Entdo, é que hoje com a correria, 0s clientes querem comodidade, uma | [...]Jos clientes querem comodidade, uma das | Atributos da loja;
das tendéncias mesmo € o delivery e o caixa de autoatendimento, por que | tendéncias mesmo € o delivery e o caixa de | Servicos adicionais;
é uma tendéncia boa, muito boa mesmo que ja nos Estados Unidos ai ja | autoatendimento; Atributos da loja;
utilizam, mas assim, aqui para o Brasil a gente precisa de mais de um | [...]Jos alimentos organicos, tem também os alimentos | Mix amplo;
pouco de treinamento s6 que para os clientes, até para nds que somos | zero lactose, também que eles vém atrés. Inovagédo em produtos.
consumidores. Também os alimentos organicos, tem também os
alimentos zero lactose, também que eles vém atras.

Gerente 2 Eu vejo que o supermercado estd indo para uma direcdo de | [...]Jo supermercado estd indo para uma direcdo de | Atributos da loja.
autoatendimento mesmo, 0 que ndo agrada muitos clientes, por que o | autoatendimento mesmo;
cliente, ele gosta de atengdo, ele gosta de receber mimos, todo mundo
gosta, mas a questdo de autosservigo eu acredito que é para esse ramo
que a gente esta seguindo ai no supermercado. E a agilidade, o que a
gente vé, ja tem até em Campo Grande, que é o selfcheckout, que o cliente
ja chega |4 e ndo tem contato com ninguém, se vé que sdo poucos clientes,
0s demais querem passar no caixa, querem falar com a operadora.

Gerente 3 Essa tendéncia, € a facilidade com que ele vai encontrar para suprir o dia | [...]Jquanto mais rapido for o atendimento e mais | Atributos da loja;

a dia da casa dele, sem ele perder tempo, entdo quanto mais rapido for o
atendimento e mais personalizado for, essa é a tendéncia do que hoje

personalizado for, essa € a tendéncia;

Atributos da loja;
Mix amplo;
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busca o cliente. Esse cliente que esta chegando hoje, que é o solteiro, que
hoje vocé encontra isso muito presente, uma fatia muito grande dentro
do supermercado, ele gosta de chegar, pegar a pizza pronta ali, o lanche
pronto, ele ja pega um congelado, uma quantidade menor é um outro tipo
de consumo, entdo nds temos gue estar bem posicionado.

[...]Jpegar a pizza pronta ali, o lanche pronto, ele ja
pega um congelado, uma quantidade menor é um outro
tipo de consumo, entdo nds temos que estar bem
posicionado.

Inovagdo em produtos;
Estratégias/ processos.

Gerente 4 Serdo lojas que eu acredito que vao ser menores, elas vao ter a sua | [...]Serdo lojas que eu acredito que vao ser menores, | Atributos da loja;
variedade muito pratica, por exemplo, vocé tem que chegar em um | elas vao ter a sua variedade muito pratica. Mix amplo.
supermercado e encontrar o bacalhau pronto.

Gerente 5 A tendéncia é buscar as tecnologias, as tecnologias de ponta, e ndo | [...]Jtendéncia € buscar as tecnologias, as tecnologias de | Atributos da loja;

inventar a roda, ou seja, fazer o que a gente faz, e procurar cada vez mais
o feijdozinho com arroz sair mais temperado, mas com gosto de feijdo
com arroz, por que as vezes vocé procura alguma coisa muito artificial,
e vocé ndo tem sucesso. As compras pela internet, ¢ uma area que cresceu
bem, cresceu bastante, para 2018 esperasse que ela dobre de tamanho.

ponta;
[...JAs compras pela internet, ¢ uma area que cresceu
bem.

Canais de distribuicéo.

8. Fale trés palavras que para vocé melhor representa o significado de proposicao de valor em supermercado

Sujeito Fragmento do discurso Esséncia do discurso Atividades

Consultor 1 O cliente quer essa comodidade, essa praticidade, o cliente ndo quer | [...]Jcliente quer essa comodidade, essa praticidade, o | Atributos da loja.
precisar cortar, perder tempo, ele quer s6 chegar 4, fazer o seu prato, é | cliente ndo quer precisar cortar, perder tempo.
uma carne temperada, enfim para facilitar a sua vida.

Consultor 2 Esté suprindo essa necessidade do cliente é os pontos de conveniéncia, | [...]lojas faceis de estacionar, atendimento com | Atributos da loja;
lojas faceis de estacionar, atendimento com sorriso, € preco justo, | sorriso, e preco justo, basicamente é isso. Atributos da loja;
basicamente £ isso. Precificacdo.

Consultor 3 A melhor forma é através do atendimento, é a experiéncia de consumo, | [...Jmelhor forma é através do atendimento, é a | Atributos da loja;
outra forma no caso seria a questdo da comodidade da loja, digamos | experiéncia de consumo, outra forma no caso seria a | Atributos da loja;
assim a estrutura de uma forma que o cliente se sinta bem dentro da loja, | questdo da comodidade da loja, digamos assim a | Atributos da loja;

e a outra questdo eu acredito que seria a questao das categorias destinos | estrutura de uma forma que o cliente se sinta bem | Estratégias/ processos.
bem definidas e bem trabalhadas. A rotisseria também é fundamental | dentro da loja, e a outra questdo eu acredito que seria
para criar valor, ela agrega, atrai e fideliza o cliente e gera valor. a questdo das categorias destinos bem definidas e bem

trabalhadas.

Consultor 4 Novidade, atendimento e agilidade. [...]JNovidade, atendimento e agilidade. Mix amplo;

Inovacdo em produtos;
Atributos da loja.
Consultor 5 Primeiro termo eu colocaria a lucratividade, o lojista antes de qualquer | [...]Jantes de qualquer coisa ele tem que ter uma ideia | Estratégias/ processos;

coisa ele tem que ter uma ideia clara do que é a lucratividade do negécio

clara do que é a lucratividade do negécio dele, ele tem

Estratégias/ processos;
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dele, ele tem que ter essa dimensdo 0 negdcio, 0 segundo aspecto que
tem que ter, é a questdo da geracdo de valor, a experiéncia da compra a
experiéncia do consumidor, e a terceira, que essa experiéncia resulte em
um engajamento do consumidor, do cliente na loja.

que ter essa dimensdo 0 negdcio, o segundo aspecto
que tem que ter, é a questdo da geracdo de valor, a
experiéncia da compra a experiéncia do consumidor.

Atributos da loja.

Empresario 1

Falar agregar valor para o consumidor, é ter uma loja de facil acesso, uma
loja com o mix ideal para as primeiras necessidades de compra do cliente,
entdo ter um sortimento que realmente eu consiga resolver aquele
problema de falta de produto dele, eu tenho que um atendimento répido,
é uma loja bem precificada, entdo seria isso, eu acho que loja de
vizinhanga tem que ter lojas réapidas.

[...]é ter uma loja de facil acesso, uma loja com o mix
ideal para as primeiras necessidades de compra do
cliente, entdo ter um sortimento que realmente eu
consiga resolver aquele problema de falta de produto
dele, eu tenho que um atendimento rapido, é uma loja
bem precificada.

Atributos da loja;
Mix amplo;
Atributos da loja;
Precificacéo.

Empreséario 2

As trés coisas sdo: atendimento, ambiente e a localizagéo.

[...]Jatendimento, ambiente e a localizagéo.

Atributos da loja;
Atributos da loja;
Atributos da loja.

Gerente 1

Primeiro lugar € preco, que tem que esté identificado pro cliente pra ele
chegar e saber que o prego que ele olhou, é o preco que ele vai pagar ou
que a mercadoria ali t& com preco, isso é uma coisa que fideliza muito o
cliente, é a agilidade que a loja tem que no caso é o atendimento nos
caixas, no agougue pra ndo ter fila, por que ninguém gosta de ficar em
fila, entdo e outra a vida € muito corrida, entdo voceé ja chega voceé ja quer
ser atendido rapido e ir embora rapido também, preco, agilidade e a
comodidade de um estacionamento deles saber que vai ter lugar pra ele
estacionar.

[...]Jvocé ja chega vocé jé quer ser atendido rapido e ir
embora rapido também, preco, agilidade e a
comodidade de um estacionamento.

Atributos da loja;
Precificagéo;
Atributos da loja.

Gerente 2

A forma de criar esse valor para o cliente, eu vejo muito na questdo de
atendimento, sem davida nenhuma, para mim é algo primordial, e de
muito valor, a questdo de organizacdo, de limpeza, que nés precisamos,
pensar bastante nisso, e a questao de sustentabilidade também, é algo que
estd levando muito valor para a casa do brasileiro e a gente precisa
colocar isso mais na prética.

[...Jcriar esse valor para o cliente, eu vejo muito na
questdo de atendimento, sem ddvida nenhuma, para
mim é algo primordial, e de muito valor, a questdo de
organizagdo, de limpeza, que nds precisamos, pensar
bastante nisso, e a questdo de sustentabilidade
também.

Atributos da loja;
Atributos da loja;
Estratégias/ processos.

Gerente 3

Atendimento personalizado, ndo sei como que eu te digo, mas que ele
venha e seja rapido o tempo dele, que isso agrega valor tremendo, se ele
vem, se ele passa no caixa rapido, se ele ja vai embora, entdo isso tem
um valor tremendo para ele, e o frescor e a qualidade, esses trés sdo
fundamentais.

[...JAtendimento personalizado, ndo sei como que eu
te digo, mas que ele venha e seja rapido o tempo dele,
que isso agrega valor tremendo, se ele vem, se ele
passa no caixa rapido, se ele ja vai embora, entao isso
tem um valor tremendo para ele, e o frescor e a
qualidade.

Atributos da loja;
Atributos da loja;
Atributos da loja.
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Gerente 4

Ainda é a qualidade, junto com o prazer de servir o cliente, ndo tem jeito,
o cliente as vezes paga mais caro, as vezes ele paga pelo servico e ndo
pelo preco justo, entendeu da mercadoria em si, as vezes a pessoa pensa
assim, eu vou la, porque pelo menos la eu tenho aonde estacionar meu
carro, tudo que eu quero logo, se eu quiser um péo francés tem assadinho,
14 eu sei que tem sempre, € a variedade mesmo, sendo os diferenciais, e
a qualidade mesmo do atendimento, do sortimento.

[...]1a eu tenho aonde estacionar meu carro, tudo que
eu quero logo, se eu quiser um pdo francés tem
assadinho, 14 eu sei que tem sempre, é a variedade
mesmo, sendo os diferenciais, e a qualidade mesmo do
atendimento.

Atributos da loja;
Mix amplo;
Atributos da loja.

Gerente 5

E o cliente sentir-se bem, é ele chegar na loja e encontrar tudo e o
atendimento, ndo tem outra forma, é o sentir bem, é ele sair contente da
loja, e ele querer voltar, entdo esse é o valor principal para o cliente.

[...]Jo cliente sentir-se bem, é ele chegar na loja e
encontrar tudo e o atendimento, ndo tem outra forma.

Mix amplo;
Atributos da loja.

Fonte: Dados da pesquisa.
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1.0 Atividade de proposicéo de valor ""Atributos da loja**

Fonte de valor

N° de
ocorréncias

Fornecer atributos relacionados a qualidade dos produtos/ servicos

Fornecer gualidade e frescor. | Produtos 24
Fornecer atributos relacionados aos produtos

Fornecer atributos relacionados a praticidade e conveniéncia dos produtos (por exemplo: porcdes, fatiados, pratos prontos e congelados). Produtos 6
Fornecer atributos relacionados a confianca, procedéncia, credibilidade, rastreabilidade, selo de qualidade, origem, controle sanitario e higiene. | Produtos 11
Fornecer atributos relacionados a exposicdo, apresentacdo de forma atrativa, bonita e harménica dos produtos. Produtos 5

Fornecer atributos relacionados a degustacdo de produtos Produtos 1

Fornecer atributos relacionados a tecnologia (por exemplo: etiquetas eletronicas). Produtos 2

Fornecer oportunidades padronizadas para modificacdes

Fornecer atributos relacionadas ao design de embalagens dos produtos | Produtos 1

Fornecer atributos relacionados a atendimento

Fornecer atendimento. Interacdo 15
Fornecer autoatendimento (por exemplo: maquina de selfcheckout). Interacdo 3

Fornecer atendimento em horério ampliado, estendido (por exemplo: 24 horas). Interacdo 1

Fornecer atendimento bom, de qualidade, cordial, acolhedor, valorizar o cliente, com respeito, com sorriso e correto. Interacdo 13
Fornecer atributos relacionados a experiéncia de consumo e/ou de compra. Interacdo 5

Fornecer atendimento personalizado, diferenciado e com qualidade. Interacdo 6

Fornecer atendimento com agilidade e rapidez. Interacdo 8

Fornecer atendimento com funcionarios capacitados, preparados e qualificados. Interacdo 2

Fornecer atributos relacionados a loja

Fornecer atributos relacionados ao ambiente de loja. Ambiente 3

Fornecer atributos relacionados ao formato de loja (por exemplo: compacto, menor, expresse Grab & Go). Ambiente 5

Fornecer atributos relacionados ao layout interno da loja, ambiente comercial, estrutura e circulagéo. Ambiente 7

Fornecer atributos relacionados a exposicdo das secdes/gbndolas de forma fécil, arrojada e conveniente. Ambiente 2

Fornecer atributos relacionados a iluminagdo, sonorizacdo, odorizacao, sensorialidade e ventilacdo da loja. Ambiente 10
Fornecer atributos relacionados a limpeza, beleza e organizacdo da loja. Ambiente 10
Fornecer atributos relacionados a facilidade de acesso, localizacdo, proximidade, conveniéncia, comodidade e praticidade da loja. Ambiente 17
Fornecer atributos relacionados ao estacionamento, facil acesso, comodidade, conveniéncia e disponibilidade de carrinhos. Ambiente 8

Fornecer atributos relacionados a fachada, letreiro e luminoso da loja. Ambiente 2

Total de ocorréncias
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2.0 Atividade de proposicao de valor ""Precificacdo" Fonte de valor N° deA .
ocorréncias
Fornecer boa qualidade em relacdo ao prego (por exemplo: preco justo). Produtos 5
Fornecer precos-baixos relacionado as caracteristicas (por exemplo: preco acessivel). Produtos 2
Fornecer preco (por exemplo: bem precificacdo, correto e competitivo). Produtos 20
Fornecer descontos (por exemplo: desconto progressivo). Produtos 1
Fornecer facilidade de pagamento (por exemplo: cartdo prdprio, parcelamento e private label). Produtos 4
Total de ocorréncias 32
. - T " N° de
3.0 Atividade de proposicdo de valor ""Mix amplo Fonte de valor A
ocorréncias
Fornecer diferentes ofertas de produtos visando o mix ideal, sortimento, a variedade e diferentes ofertas. Produtos 14
Fornecer comodidade em encontrar 0s produtos que necessita, em uma loja bem abastecida. Produtos 8
Fornecer produtos langamentos, novidades Produtos 4
Fornecer mix de produtos com atributos de bem-estar (por exemplo: organicos, sustentaveis, ecolégicos, saudaveis) Produtos 7
Fornecer mix de produtos com atributos culturais (por exemplo: étnicos, regionais, locais, artesanais, tipicos, importados, proprios) Produtos 4
Fornecer mix de produtos com atributos de praticidade (por exemplo: prontos, semi-prontos, congelados, praticos, porcdes, facil preparo). Produtos 4
Total de ocorréncias 41
N° de

4.0 Atividade de proposicao de valor "Inovagdo em produtos"

Fonte de valor

ocorréncias

Melhorar produtos existentes - inovagao incremental (por exemplo: processo de fabricacdo dos pées). Produtos 1
Fornecer novos produtos com frequéncia Produtos 4
Fornecer novos produtos com atributos de bem-estar (por exemplo: organicos, sustentaveis, ecologicos, saudaveis). Produtos 6
Fornecer novos produtos com atributos culturais (por exemplo: étnicos, regionais, locais, artesanais, tipicos, importados, proprios). Produtos 3
Fornecer novos produtos com atributos de praticidade (por exemplo: prontos, semi-prontos, congelados, préticos, por¢des, facil preparo). Produtos 2

Total de ocorréncias
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5.0 Atividade de proposicao de valor "'Servicos adicionais"

Fonte de valor

N° de
ocorréncias

Fornecimento de consultoria / servicos relacionados a informagao

Fornecer interagdo com pessoal especializado (por exemplo: experiéncia gastrondmica, aula de culinaria com chefs) | Informacéo 1
Fornecer servicos relacionados a compra

Fornecer programas de fidelidade (por exemplo: cartdo fidelidade, clubes de desconto ou cartdo desconto) | Interacdo 4
Prestacdo de servicos de entrega

Fornecimento de entrega em domicilio, entrega gratuita, delivery Posse/Propriedade 5
Fornecer servigos adicionais com foco na praticidade e atracdo de clientes (por exemplo: caixas eletrénicos) Produtos 1
Fornecer espacos integrados/compartilhados com outras atividades comerciais com foco em oferecer servicos (por exemplo: farmcias,) Produtos 5
Total de ocorréncias 16

N° de

6.0 Atividade de proposi¢do de valor ""Estratégias/ processos"

Fonte de valor

ocorréncias

Gerenciamento estratégico do supermercado

Atributos ligados ao posicionamento da loja, estratégia da loja, segmentacdo, nicho de mercado, publico alvo e classe de consumo. Posse/Propriedade 7
Atributos ligados a estratégia de comunicac¢do, marketing, merchandising, campanhas de marketing Informac&o/Interacdo 5
Atributos ligados a estratégia de vendas, de atracdo de clientes, de ofertas, agdes promocionais (por exemplo: ofertas semanais). Produtos/Informagéo 7
Atributos ligados a identificar, perceber, atender as necessidades dos clientes, conhecer o cliente e geracdo de valor. Informac&o/Interacdo 8
Atributos ligados a gestdo empresarial, custos, lucratividade, ticket médio, clientes potenciais, pesquisa de preco e gestdo enxuta. Posse/Propriedade 7
Atributos ligados a¢Bes com foco em sustentabilidade, meio ambiente e de responsabilidade social (por exemplo: apoior instituigdes sociais). Informac&o/Interacdo 4
Atributos ligados a gestdo de competéncias e aprendizagem organizacional. Posse/Propriedade 1
Gerenciamento operacional do supermercado

Atributos ligados disposicdo e exposi¢do e definicdo das se¢des e gdndolas e gestio de perdas. Ambiente 2
Atributos ligados a a¢bes de marketing personalizado, customizado e marketing one to one. Informac&o/Interacdo 3
Atributos ligados a comunicagdo/ interagdo com o cliente (por exemplo: por meio das midias sociais e whatsapp). Informac&o/Interacdo 3
Atributos ligados a comunicacdo e divulgacao (por exemplo: por meio de radio, outdoor, panfletos, tabloides das midias sociais e whatsapp). Informacao/Interacdo 2
Atributos ligados a implementagdo de novas tecnologias (por exemplo: etiquetas eletrénicas, maquinas de selfcheckout). Ambiente 1
Gerenciamento operacional dos processos (por exemplo: processo de fabricagdo dos produtos da rotisseria, padaria). Produto 1
Fornecendo atributos ligados a uma logistica eficiente. Posse/Propriedade 1

Total de ocorréncias
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7.0 Atividade de proposicado de valor ""Canais de distribuicéo"

Fonte de valor

N° de
ocorréncias

Fornecimento de canais de distribuicdo direta

Fornecer diferentes canais de distribuigdo direta (por exemplo, propria loja virtual). Posse/Propriedade 5
Fornecer integracdo da loja fisica e da loja virtual. Posse/Propriedade 2
Fornecer combinacdo de canais de distribuicdo direta e indireta (omni channel). Posse/Propriedade 1
Total de ocorréncias 8
N° de

8.0 Atividade de proposi¢édo de valor "*Comunicagdo™

Fonte de valor

ocorréncias

Fornecer propaganda

Propaganda personalizado, marketing one-to-one. | Informacéo | 2
Fornecer promocéo de vendas

Fornecer beneficios (por exemplo: a¢des de compre e ganhe) Informac&o/Interacdo 1
Fornecer ambiente promocional, ofertas semanais, mensais Ambiente 6
Fornecer marketing direto

Propaganda personalizada, merchandising, campanhas de marketing, estratégias de venda | Informacéo | 3
Comunicar ofertas, promogoes

Comunicar ofertas atraves das propagandas tradicionais (radio, tabléides, panfletos, outdoor, TV) Informacéo 4
Comunicar ofertas atraves das propagandas digitais (facebook e whatsapp) Informac&o/Interacdo 1
Fornecer interacdo através de midias sociais, whatsapp, omni channel. Informac&o/Interacdo 5
Comunicar a marca por meio de relagdes publicas

Atividades de apoio e engajamento em ac6es de responsabilidade social (para promover a marca) | Informac&o/Interacdo | 1
Comunicar a marca por marketing direto

Comunicar a marca por marketing direto com foco em gerar lembranga de marca. | Informacéo 3
Total de ocorréncias 26

Fonte: Dados da pesquisa.




