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RESUMO

Este estudo aborda as estratégias de marketing que incluem inovacdo tecnoldgica e
competitividade no varejo supermercadista de Santa Catarina. Trata-se de um estudo
exploratério, de abordagem qualitativa na forma de estudo de multiplos casos, com coleta de
dados por meio de entrevistas pessoal em profundidade, observacdo direta e levantamento
documental. Os dados obtidos foram analisados pelo método anélise de conteddo com
abordagem qualitativa e com categorias tematicas previamente definidas. Os resultados
revelaram que os varejistas do setor supermercadista do estado de Santa Catarina possuem
estratégias de marketing baseadas em inovacdo tecnologica que geram competitividade. O
estudo contribui para ampliar o conhecimento sobre o tema, na medida em que apresenta em
detalhes evidencias empiricas sobre as estratégias de marketing em inovacao tecnoldgica no

varejo supermercadista, um contexto de estudo pouco investigado.

Palavras-chaves: varejo supermercadista; estratégias de marketing; inovacdo tecnoldgica;

competitividade.



ABSTRACT

This study addresses marketing strategies that include innovation, technology and
competitiveness in supermarket retail in Santa Catarina. This is an exploratory study, with a
qualitative approach in the form of a multiple case study, with data collection through in-depth
personal interviews, direct observation and documentary survey. The data obtained were
analyzed using the content analysis method with a qualitative approach and with previously
defined thematic categories. The results revealed that retailers in the supermarket sector in the
state of Santa Catarina have marketing strategies based on technological innovation that
generate competitiveness. The study contributes to broadening the knowledge on the subject,
as it presents in detail empirical evidence on marketing strategies in technological innovation

in supermarket retail, a study context that has been little investigated.

Keywords: supermarket retail; marketing strategies; innovation; technology; competitiveness.
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1 INTRODUCAO

Esta secdo abrange a introducdo do projeto de pesquisa e apresenta a
contextualizacdo do tema, a definicdo do problema de pesquisa, 0s objetivos (geral e

especificos) do estudo e as justificativas e relevancia para a realizacdo do mesmo.

1.1 Contextualizacdo do Tema e Problema de Pesquisa

Este estudo aborda as estratégias de marketing que incluem inovacéo tecnologica e
competitividade no varejo supermercadista de Santa Catarina. O marketing vem sendo estudado
por diversos autores desde a metade do século XX, o que contribui para o0 avango das empresas.
Para a American Marketing Association (AMA, 2020) marketing ¢ a atividade, o conjunto de
informacdes e processos destinados a criacdo, comunicacao e ofertas de trocas que possuem
valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral.

Heinz; Costa; Pereira (2014) definem o varejo como um dos niveis dos canais de
marketing, ou seja, como um intermediario de canal, encarregado em disponibilizar produtos
ou servicos ao consumidor final. Parente e Barki (2014) sintetizam o varejo como todas as
atividades que compreendem o processo de venda, produtos e servicos para atender a
necessidade do consumidor. Referem também que o varejista é qualquer instituicdo cuja
atividade essencial € a venda de produtos e servigos para o consumidor final.

O marketing é um pilar essencial para o progresso dos diversos setores da economia,
e para isto ele deve servir como ponto de inicio a fim de criar estratégias de competividade, que
diferenciem uma empresa da outra, e tendo a inovagdo como um de seus aliados para a geracéo
de resultados positivos. Uma das estratégias de marketing para gerar competitividade no varejo,
é 0 investimento na inovacao.

A inovacdo é definida por Drucker (1985), como um quesito basico do espirito
empreendedor. As empresas competitivas investem e concentram suas atencdes em préticas
voltadas ao desenvolvimento de novas tecnologias, novos métodos para ampliar suas
atividades, criando novos produtos, servigos e processos. Outra defini¢do para inovagéo é a do
Manual de Oslo (2005) que a categoriza em quatro tipos: inovacdo de marketing; inovacgéo de
produto; inovacgdo de processo; e inovacdo organizacional. A inovagdo é fundamental para o
crescimento e fortalecimento das empresas como mostra os dados do Instituto Brasileiro de

Geografia e Estatistica (IBGE). Para este instituto, o comércio varejista passa por uma
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renovacdo causada pela répida apropriacdo por parte das empresas na reestruturacdo
organizacional baseada nas inovacOes e tecnologias de automacdo, o que proporciona um
aumento da concorréncia (IBGE, 2007). Corroborando com essa informagéo (Parente e Barki,
2014, p.25) descreve “[...] O varejo é certamente uma das atividades empresarias que vém
atravessando um grande ritmo de transformacdo, respondendo as intensas modificagdes do
ambiente tecnologico econémico e social onde esta inserido.”

Grewal, Roggeveen, Nordfilt (2017, p. 02) mencionam que “[..] a mudanga
tecnoldgica continua a ser um divisor de aguas para o varejo, que pode simultaneamente
beneficiar consumidores e varejistas”. Os autores Parente e Barki (2014) mencionam que o
formato tradicional de lojas devido a esse avanco tecnolégico é questionavel, sendo
fundamental um modelo de neg6cios com inferéncias na estrutura, processos e nas estratégias
da organizagdo (ARAUJO e ZILBER, 2013). Grewal e Levy (2017) sugerem que o controle
dessa estratégia podera ser feito através do desenvolvimento de um plano de marketing.

Para que essas acOes tornem-se uma grande fonte de vantagem competitiva a
capacidade dos gerentes das empresas em articular os recursos tecnolégicos com as habilidades
produtivas, transformando-os em competéncias essenciais que ajudam o neg6cio da empresa a
ganhar forca e a responder rapidamente as mudancas internas e externas conquistando maiores
fatias do mercado de trabalho, devem estar alinhadas com o plano de marketing (PRAHALAD
E HAMEL, 1998).

Os desenvolvimentos continuos em tecnologia irdo modificar ainda mais o cenario
movel atual, particularmente em termos das novas fun¢des incluidas em aplicativos moéveis que
sdo capazes de fornecer experiéncias mais divertidas e satisfatérias. No entanto, as tecnologias
moveis reais nao sdo sofisticadas o suficiente para fornecer uma experiéncia de compra que
pode substituir a fornecida no ponto de venda fisico. Apesar dessas consideracdes, 0s gerentes
devem levar em conta as mudancas na dindmica do consumidor, o uso crescente de aplicativos
moveis e a capacidade dos celulares de satisfazer perfeitamente as necessidades de alguns
consumidores, que, de outra forma, ndo seriam totalmente atendidas ou que exigiriam muito
esforco da empresa a ser satisfeita (PANTANO; PRIPORAS, 2016).

O facil acesso a internet por meio de computadores e smartphones mudaram o
comportamento e 0s habitos de compra dos consumidores (VERHOEF; KANNAN; INMAN,
2015). Para Kotler e Armstrong (2007), o marketing on-line ou digital, como ferramenta de
inovacdo tecnoldgica, esta sendo usado como um poderoso dispositivo de comunicagdo cada
vez mais eficaz, além de ser rapido e estar crescendo constantemente, seja pelos avancos

tecnoldgicos, ou pela mudanca do comportamento do consumidor. A rapida mudanca no
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cenario do varejo e varejistas da-se através da maneira como os clientes modernos compram:
loja fisica, on-line e até mesmo com o comércio em evolucdo de maquina para maquina
(GREWAL; ROGGEVEEN; NORDFALT, 2017). Tais padrdes de consumo em partes sdo
atribuicdes dos avancos tecnoldgicos associados a ofertas e recursos disponibilizados pela
internet das coisas (IDC), inteligéncia artificial (IA), tecnologias de blockchain e robética
(RAFAELI et al., 2017).

O varejo estéa testemunhando essa transformacéo devido ao rapido desenvolvimento
tecnoldgico, e esta aderindo a tecnologias inteligentes para melhorar as experiéncias de compra
do consumidor e permanecer competitivo. O maior desafio futuro para o marketing e
consequentemente para 0 varejo parece ser a geracdo Z, pois 0s membros dessa geracao
parecem comportar-se de forma diferente como consumidores e estdo mais focados na
inovagdo. As tecnologias inteligentes tém uma influéncia significativa nas experiéncias dos
consumidores da geragdo Z. Além disso, esse grupo especifico de consumidores espera que
varios novos dispositivos e processos eletrdnicos estejam amplamente disponiveis, oferecendo
aos consumidores mais autonomia e transacdes mais rapidas. Além disso, esperam que a
tecnologia lhes permita tomar decisdes de compra mais informadas (PRIPORAS; STYLOS;
FOTIADIS, 2017).

Diante de todo o contexto apresentado, Majumdar, Banerji e Chakrabarti (2018)
preveem uma quarta Revolucdo industrial, impulsionada pelo surgimento da internet e da
digitalizacdo que caracteriza a tecnologia que dificulta a conexdo entre as esferas fisica, digital
e biologica para impactar as industrias em todo o mundo. A expansdo desses desenvolvimentos
tem o potencial de mudar toda a ordem politica, econdémica e social mundial. Poder e
prosperidade estardo com os paises que podem usar essas mudancas tecnologicas disruptivas
de maneiras inovadoras para a melhoria de suas sociedades ou para estender suas esferas de
influéncia.

Acompanhando a tendéncia constituida no varejo, o setor supermercadista aparece
em muitos momentos demonstrando com suas a¢6es um olhar voltado para essa realidade, Rojo
(1998) infere e destaca o progresso dos supermercados nas Ultimas décadas associado ao
aumento da competitividade e maior eficiéncia do setor, o que gerou um estimulo e necessidade
de esforcos para atender um consumidor cada vez mais exigente.

Como exemplo desse interesse do setor Parente e Kato (2001), com objetivo de
desenvolver melhor entendimento e explicacdes sobre os padrfes e dimensbes da area de
influéncia, propuseram que a maior densidade populacional leva a um maior nimero de

supermercados concorrentes. Os autores observaram que a area de influéncia esta positivamente
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relacionada com o tamanho da loja e negativamente com a densidade populacional do local
onde esté situada.

O Estado de Santa Catarina (SC), tem uma economia diversificada, distribuida por
diferentes regides do Estado, que contemplam uma diversidade de climas, paisagens e relevos,
propiciando o desenvolvimento de extensivas atividades. Essa caracteristica possibilita que a
economia ndo se concentre em apenas uma area. Como exemplo, a grande Floriandpolis,
destaca-se nos setores de tecnologia, turismo, servigos e construgdo civil. O Norte é polo
tecnoldgico, moveleiro e metal-mecanico. A Regido Oeste concentra atividades de producgéo
alimentar e de mdveis. O Planalto Serrano tem industria de papel, celulose e da madeira. No
Vale do Itajai, predomina a industria téxtil e do vestuério, naval e de tecnologia. O Sul destaca-
se pelos segmentos do vestuario, plasticos descartaveis, carbonifero e ceramico (GOVERNO
DO ESTADO DE SANTA CATARINA, 2021). Outro setor com relevancia estadual e nacional
da regido sul é o de supermercados, como mostra 0 ranking da Associa¢do Brasileira de
Supermercados (ABRAS) onde consta dois supermercados desta regido entre os 20 maiores do
pais. Outro supermercado em destaque situa-se na regido norte do Estado, ocupando a 20?
posicdo nesse ranking. Outra caracteristica do Estado catarinense é o poder de compra, possui
cerca de 3,4% da populacdo brasileira, mas responde por 7,3% das vendas de supermercados
do Brasil em faturamento, conforme dados da ABRAS (ABRAS, 2020). Devido a importancia
do setor no estado foi fundada em 1972 a Associacdo Catarinense de Supermercados (ACATYS)
que tem como Missdo representar, defender e atender os interesses e necessidades do setor
supermercadista catarinense (ASSOCIACAO CATARINENSE DE SUPERMERCADOS,
2021).

Com base no contexto apresentado, considerando a necessidade de ampliar os
estudos académicos sobre estratégias de marketing no varejo e a relevancia do ramo de
supermercados para a economia brasileira, definiu-se para a realizacdo do presente estudo a
seguinte pergunta de pesquisa:

“As estratégias de marketing aplicadas no estado de Santa Catarina, no varejo

supermercadista, sdo voltadas para a inovagdo tecnoldgica e geram competitividade?”

1.2 Objetivos
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1.2.1 Objetivo Geral:

Diagnosticar se geram competitividade as estratégias de marketing no ambito da

inovacdo tecnoldgica aplicadas no setor varejista de Santa Catarina, no ramo supermercadista.

1.2.2 Objetivos Especificos:

e Identificar as estratégias de marketing vinculadas a inovagdo tecnoldgica do
varejo supermercadista do Estado de Santa Catarina

e Identificar e analisar as semelhancas e divergéncias das estratégias de
marketing utilizadas pelas empresas selecionadas no estudo.

e ldentificar os riscos e beneficios associados a adocdo da inovacao

tecnoldgica no varejo supermercadista.

1.3 Justificativas

Existem justificativas de natureza teérica (académica) e pratica (social) para a
realizac@o do presente estudo.

Sob o ponto de vista tedrico (académico) este estudo ira contribuir para aumentar o
conhecimento académico sobre as estratégias de marketing em inovagdo e tecnologia na
competitividade do varejo supermercadista em Santa Catarina, especificamente pela
identificacdo das estratégias adotadas pelos supermercadistas, suas semelhancas e divergéncias
e riscos e beneficios associados a adoc¢édo da inovacao tecnoldgica.

No ponto de vista pratico (social) o setor de supermercados foi escolhido como
objeto do trabalho pela importancia no cenario nacional, tanto do ponto de vista econémico
quanto social.

Diante da nova realidade atual, em virtude da pandemia do Coronavirus -19, nota-
se que as estratégias de marketing voltadas para inovacao tecnoldgica estdo cada vez mais
visadas, tornando-se essenciais para a manutencao das vendas do varejo.

O tema varejo € de suma importancia no cenario nacional, como demonstram 0s
dados do IBGE (2020). Segundo o instituto em 2018 o varejo gerou no Pais uma receita
operacional liquida de R$3,7 trilhGes e desembolsou R$237,4 bilhGes em salérios e outras

remuneraces. Em especifico o setor supermercadista de Santa Catarina, em estimativas da
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ACATS, em 2020 realizou investimentos que superam R$1 bilh&o, indicando uma das suas
maiores expansdes da historia.

Optou-se pela abordagem de supermercados dentro do mercado de varejo devido a
importancia que 0s mesmos possuem no cenario nacional. Isso justifica-se na pesquisa realizada
pelo IBEVAR, segundo os dados de 2019, o primeiro lugar no ranking de faturamento esta
o Carrefour, com receita de R$ 62,2 bilhdes e crescimento de 10,4% em relagdo a 2018, seguido
por Grupo Pao de Acgucar (R$ 61,5 bilhdes), com alta de 14,8%. J& em quarto lugar estd o Grupo
Big (R$ 24,5 bilhdes, com avancgo de 6,5%. Esse ranking € composto por dez empresas, dessas
4 sdo do setor de supermercado demonstrando a for¢a do segmento.

O critério principal de escolha para as empresas catarinenses como objeto de estudo,
foi que as mesmas faturassem mais de R$1.000.000.000,00 (um bilhdo de reais) anual, para que
assim pudesse estudar a inovacgéo tecnoldgica desse grupo especifico e identificar o diferencial
competitivo perante a adocao dessa estratégia de marketing. Outro quesito obrigatorio, € que o
varejista fizesse parte da associacdo estadual de supermercados (2020/2021), em virtude do
grande valor que a associacdo tem para o setor de varejo supermercadista, a qual foi fundada
ha 48 anos, no dia 17 de fevereiro de 1972. Desde o inicio da sua criagdo um dos objetivos da
ACATS ¢ a preocupagdo com o crescimento do setor por meio do aprimoramento da méo de
obra das lojas de supermercados, intercdmbio com centros maiores, atuagao regionalizada,
representacdo econémica e defesa dos pleitos comuns aos supermercadistas. A entidade esta
instalada em seu endereco, no bairro Estreito, na capital, ocupando o quarto andar do Centro
Empresarial ACATS/FACISC, uma moderna construcao de quatro pavimentos e trés niveis de
garagens fruto de uma parceria entre as duas entidades, que passam desde entdo a compartilhar
este espaco proprio.

O terceiro critério, foi com base no ranking nacional da Associacdo Brasileira de
Supermercados (ABRAS), que classifica os 50 maiores supermercados do Pais. Nestes dados o
Koch Hipermercado figura na 162 posi¢éo, o Angeloni figura na 192 posi¢do o Giassi em 232
posicao, diferente do Bistek supermercado que neste mesmo ano 2020/2021, ndo divulgou
informagdes referente a faturamento.

O quarto critério de escolha foi a importancia econdémica que estes supermercados
representam para a regido catarinense, e a avaliagdo do pesquisador considerando algumas
caracteristicas singulares das organizacGes (proximidade, acesso a amostra do estudo,
facilidade a realizacdo de entrevistas e pesquisas de observacdo direta nas referidas lojas),

resultou assim na definigdo dessas empresas como objeto de estudo.
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Com isso, acredita-se que ha relevancia e necessidade para aplicagdo do presente
projeto de pesquisa, especialmente pela caréncia de pesquisas sobre inovacdo em marketing no
setor do varejo de supermercados; pela necessidade de verificar a partir de dados empiricos
qualitativos, se as estratégias de marketing dos supermercadistas catarinenses diferem em
funcdo das suas estratégias inovadoras; e analisar se as estratégias de marketing, principalmente

as de inovacao e tecnologia tém impacto na competitividade dos varejistas.
1.4 Pressupostos Da Pesquisa

A difusdo das tecnologias digitais € mais rapida nas lojas fisicas, devido aos avancos
constantes em tecnologia e a expectativa dos consumidores em relagdo as novas tecnologias. A
tecnologia mais difundida nas categorias de varejo, segundo Pantano e Vannucci, (2019). E o
papel de parede digital, seguido por tablete, sinalizacdo digital e clique — coleta. Os sistemas de
pagamento self-check out estdo pouco disponiveis nos pontos de venda. Lojas de médio e
grande porte possuem, no geral, mais de trés tipos diferentes de tecnologia digital, e a medida
que as lojas crescem, aumentam as tecnologias digitais. Essa fala origina o pressuposto 1.
Pressuposto 01: Os varejistas assumem estratégias de inovacdo em marketing, baseada em
difuséo de tecnologias digitais.

Informacdes personalizadas para os clientes por meio de tecnologias em
dispositivos méveis (GREWAL et al., 2016), podem aumentar ou diminuir o envolvimento do
consumidor com a empresa, dependendo do equilibrio entre a personalizacdo e a percepcao do
cliente referente a quantidade de dados e informagdes que o varejista tem sobre ele, este porém,
passa a ter uma preocupacdo maior com a sua privacidade (AGUIRRE et al., 2015). Essa
citacdo, define o pressuposto 2.

Pressuposto 02: Ao investir em inovacdo em marketing, as empresas podem alcancar um
resultado desfavoravel.

Pressupdem-se que 0s varejistas convivam com o desafio diario de se diferenciarem
de seus concorrentes, pois o ritmo das mudancas mercadoldgicas, a competitividade, as
inovacOes e 0 amadurecimento da visdo dos consumidores estdo crescendo cada vez mais.
Considerando esses fatos relacionados com a crescente concorréncia e a busca pela satisfagéo
do consumidor, faz-se necessario achar novas estratégias de diferenciacdo entre as empresas.
Por isso, deve-se inserir a gestdo da inovacao de forma sistémica, utiliz&-la corretamente dentro
da organizacgdo, aumentando a competitividade (SILUK, MARQUES, 2012). Origina-se assim

0 pressuposto 3.
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Pressuposto 03: Os varejistas que aplicam estratégias de inovagdo em marketing tornam-se

mais competitivos perante seus concorrentes.
1.5 Estrutura da Dissertagdo

A Figura 1 ilustra o fluxograma teorico da pesquisa.

. Cenario Metodologia Apresentacdo e ConsideracGes

da Pesquisa laca
Contextualizagédo " e agﬁg com
do tema e ——— | Estratégia de Apresentacao
problema de Publicagdes sobre Pesquisa = dos objetos de pﬁegse%‘iﬁﬁté’s
pesquisa | _ Inovagdo e estudo
Tecnologia em )
Marekting | Local e objeto
Obicti - de estudo -
{ jetivos Varejo: Apresentagdo e
=] conceitos e Coleta de | discusséo dos
+ ustificativa tipologias dados regﬁ{ﬁgg&ig‘s
{ varejo Analise
+ Pressupostos supermercadista l -| dos dados l
Inovacao,
tecnoldgica e Estrutura
=] competitividade H Metodolégica
no varejo da pesquisa
supermercadist
Marketing: Matriz
— Estratégias {

Jia Metodoldgica
Mercadoldgicas

Fonte: Elaboragéo propria (2021)

2. RESPALDO TEORICO INTRODUTORIO DA PESQUISA

Neste capitulo, desenvolve-se uma pesquisa tedrica, onde os estudos que ja foram
validados, bem como seus resultados analisados para discussdo na pesquisa. Os temas

fundamentados foram: marketing, inovagao, varejo, supermercados e competitividade.
2.1 Publicagdes sobre Inovacédo Tecnologica em Marketing

Existem diversos estudos que abordam temas especificos da teoria de inovacéo e

marketing. Uma grande parte dos estudos abordam a inovacdo tecnoldgica, como de Griitzman
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et al. (2019), que investiga o uso de tecnologias de internet no apoio a inovagao de produtos e
empresas brasileiras. Outros autores de grande destaque nos estudos referentes ao tema, sdo
Pantano et al ( 2012, 2014, 2016, 2017, 2019), que enfatizam um diferencial competitivo para
0 sucesso no mercado, no qual incluem difusdo das inovacdes sobre as categorias de sistema de
pagamentos; informacdes de exibicdo de produtos; sistema de pesquisas de informacGes; e a
experiéncia de compra, como a principal impulsionadora para inovacao no varejo. Os autores
ressaltam que os inovadores podem ter éxito no mesmo setor em tempos diferentes, sendo 0s
pioneiros (primeiro a inovar) ou 0s seguidores.

Quando se fala na &rea de inovacdo em marketing no varejo Grewal et al. (2011,
2017) sugerem que o controle da estratégia de marketing podera ser realizado através de um
plano. O autor destaca ainda que o futuro da inovacdo do varejo envolve cinco areas chaves:
tecnologias e ferramentas, exibicdo visual e oferta de mercadoria, coleta e uso de big data,
analise de lucratividade e consumo e engajamento.

No contexto da inovagdo no varejo supermercadista, 0 numero de artigos
encontrados foi reduzido, visto ser um tema mais especifico. Varotto (2006, 2014, 2018)
descreve toda a evolucdo do varejo supermercadista até os dias atuais. Las Casas e Barboza
(2017) inferem que os supermercadistas procuram entender as mudancas nos habitos do seus
consumidores e as tendéncias que estdo surgindo no varejo, para atrair consumidores por meio
de inovacdo. Outro estudo relacionado ao varejo alimenticio, Parente e Barki (2014) infere que
as empresas alimenticias tém acompanhado as tendéncias mundiais, se desenvolvendo e
atendendo uma variedade de modelos e formatos de lojas que atendem as necessidades do
mercado. O setor de supermercados no ano de 2019 registrou um crescimento nominal de 6,4%
na comparacdo com 2018, faturando uma quantia de R$378,3 bilhdes (ABRAS,2020).

Atualmente, devido a constante evolucdo tecnoldgica, por meio do acesso a internet
atraves de computadores e smartphones, e dos avangos tecnoldgicos associados a ofertas e
recursos disponibilizados pela internet das coisas (IDC), inteligéncia artificial (IA), tecnologias
de blockchain e robdtica existe uma mudanca no comportamento dos consumidores. Esse
comportamento remete as atividades fisicas e mentais de praticar acbes de compra e venda,
sejam elas pessoais ou industriais. Desta forma, inovacéo, criatividade e interatividade com os
seus consumidores sao questdes primordiais para todo e qualquer segmento ou setor econémico.
(VERHOEF; KANNAN; INMAN, 2015; RAFAELI et al., 2017; SHET, MITTAL E
NIWMANN, 2001). Essas tecnologias irdo modificar ainda mais o cenario movel atual,
particularmente em termos das novas fungdes incluidas em aplicativos mdveis que séo capazes
de fornecer experiéncias mais divertidas e satisfatorias (PANTANO E PRIPORAS, 2016). Uma
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tendéncia forte nos supermercados é a pratica dos varejistas de copiar marcas nacionais
inovadoras (BRAAK E DELEERSNYDER, 2018).

Existem atividades essenciais que fazem com que os varejistas se destaquem frente
a seus concorrentes, transformando aprendizado em valor a sua loja. Essas competéncias tém
trés caracteristicas basicas: dificeis de serem imitadas, agregam valor ao futuro da empresa e
sdo fundamentais para gerar produtos e servicos diferenciados (PRAHALAD E HAMEL,1998).
A estratégia de marketing deve estar em concordancia com o planejamento de marketing da
organizacdo, e 0s quesitos taticos que devem refletir na estratégia do negocio, sao as atividades
relacionadas a produtos, servigos, marca, preco, canais de distribui¢cdo, comunicagéo integrada,
relacionamento com clientes, estruturas fisicas, pessoas e processos. Englobando todos os
recursos e conhecimento de marketing da organizacdo (FIFIELD, 2007).

O varejo esta testemunhando essa transformacéo devido ao rapido desenvolvimento
tecnoldgico, onde os varejistas estdo usando tecnologias inteligentes para melhorar as
experiéncias de compra do consumidor e permanecer competitivo, visando atingir a geragéo Z.
Os membros dessa geracdo parecem se comportar de forma diferente como consumidores e
estdo mais focados na inovagdo. As percepcdes, expectativas e recomendagdes atuais dos
consumidores da Geracdo Z em termos de suas futuras interacdes do que rege o varejo
inteligente, estdo mais agucadas e exigentes, sendo que as tecnologias inteligentes influenciam
na experiéncia de compra desse publico. Esse grupo especifico de consumidores espera que
varios novos dispositivos e processos eletrdnicos estejam amplamente disponiveis, oferecendo
aos consumidores mais autonomia e transacdes mais rapidas. Além disso, eles esperam que a
tecnologia lhes permita tomar decisdes de compra mais informadas (PRIPORAS; STYLOS;
FOTIADIS, 2017). Os consumidores em geral preferem grandes ambientes de compras, onde
uma grande quantidade de produtos é exibida. Preferem também pontos de venda com &reas
para relaxar, comer e beber, 0 que aumenta a sua experiéncia e influencia a sua permanéncia na
loja, mesmo que essas areas ndo sejam reais (PANTANO; LARIA, 2012). Os clientes ndo
querem apenas a exceléncia da loja, mas também buscam momentos de diversdao e
entretenimento em suas experiéncias de compra (VELAZQUEZ ET AL,2018).

Para atingir o consumidor cada vez mais exigente, deve haver uma gestdo de
marketing, que exige planejamento e implicacfes éticas nas tomadas de decisdes relacionadas
a sociedade, feita através do desenvolvimento de um plano de marketing, elaborado por um
documento escrito, composto por uma andlise da situacdo de marketing atual, das

oportunidades, ameacas e objetivos e estratégias de marketing relacionados aos 4’Ps (produto,
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preco, promocado e praga), por planos de acdo e demonstracdes de resultados (GREWAL E
LEVY, 2017).

Diante do cenério introdutdrio, a seguir, sera aprofundado e detalhado o tema, com
0S seguintes conceitos: varejo: conceitos e tipologias, varejo supermercadista, inovacédo

tecnoldgica e competitividade no varejo supermercadista e estratégias mercadoldgicas.

2.2 Varejo: Conceitos e Tipologia

Acredita-se que o surgimento do varejo no Brasil deu-se a partir da descoberta de
ouro e diamantes pelos bandeirantes paulistas na regido de Minas Gerais no inicio do século
XVI1I, conhecido como a corrida pelo ouro. Comerciantes, prostitutas e pequenos proprietarios
foram atraidos para o interior das col6nias, criando-se o comeércio da época. Para abastecer esses
grupos surgiram pousadas e estalagens, que vendiam mantimentos e ferramentas necessarias
para a sobrevivéncia e o trabalho (Fausto, 1998).

Apds esse periodo, a chegada da familia real portuguesa ao Brasil no ano de 1808,
foi um marco histérico nos rumos da colénia e do comércio na época, em termos econdmicos,
pondo fim a trezentos anos do sistema colonial abrindo os portos maritimos as nacées amigas
(Fausto 1998). Com a chegada da corte de Lisboa e dos comerciantes europeus para o Brasil,
muitas lojas se instalaram préximas aos portos. Também foram criadas as primeiras estradas de
boa qualidade, introducdo de novos produtos, aperfeicoamento dos portos, migracdo dos
colonos europeus e o aprimoramento de técnicas de trabalho. S6 a cidade do Rio de Janeiro,
entre 1799 e 1821, que contava com 40 mil habitantes, passou a 79 mil habitantes, havendo
uma crescente procura por moradia, novos bens e produtos ocasionando uma mudanca nos
modelos de servigos da época (Villaca, 2007).

O café era o principal produto de exportacdo do pais e foi o gatilho para mudanca
do trabalho escravo pelo assalariado. Esse recurso de industrializagdo deu-se a partir de 1880 e
fez com que os produtores de café formassem o comércio exportador e importador do Brasil
(Fausto, 1998).

A industrializacdo no Brasil foi marcada pela crescente urbanizacdo. A circulacéo
de imigrantes e 0 acréscimo dos residentes nas cidades agravou o problema do varejo brasileiro
no abastecimento alimentar com a chegada do século XX. As habilidades ultrapassadas dos
varejistas, com auséncia de mercados formadores de pregos e a precéria infraestrutura para o
esvaziamento da producéo agricola do interior instalou a revolta da populacéo diante do cenario

da época. Essa revolta levou a instituicdo do primeiro instrumento estatal de intervencdo no
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varejo, 0 Comissariado de Alimentacdo Publica para controlar o abastecimento (BELIK, 1999).
Nessa época houve o surgimento de grandes varejistas como Casas Pernambucanas, sendo
pioneira na criacdo do crediério, o que facilitou o acesso do consumidor ao universo de consumo
(VAROTTO, 2014).

Na década de 1940 criaram-se a lojas de roupas, que expunham os produtos em
vitrines e lancavam as primeiras promocdes. Em 1948 é lancado o Dia das Maes que se tornou,
depois do Natal, a principal data para compras no varejo (VAROTTO, 2006). Seguindo o
conceito de modernizacdo, as lojas passaram a investir em merchandising e expor seus produtos
para 0s consumidores, importando-se com a aparéncia e fazendo da exposi¢do um dos aspectos
centrais da experiéncia de compra (VAROTTO, 2018).

A definicdo de varejo para o marketing € que este € compreendido como um dos
niveis do canal de marketing, ou seja, como um intermediadrio de canal, encarregado em
disponibilizar produtos ou servigos ao consumidor final (HEINZ; COSTA; PEREIRA, 2014).

Grewal e Levy (2017, p. 351), definem varejo como o “Conjunto de atividades
comerciais que agregam valor aos produtos e servi¢os vendidos aos consumidores para uso
pessoal ou familiar; inclui produtos comprados em loja, [...] assim como servigos de
restaurantes fast-food, companhias aéreas ¢ hotéis.”

Ja a American Marketing Association (AMA, 2005) define o varejo como a unidade
de neg6cio que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e vende diretamente a
consumidores finais e a outros consumidores.

De acordo com (Parente e Barki 2014, p. 1), temos que: “Varejo consiste em todas
as atividades que englobam o processo de venda de produtos e servigos para atender a uma
necessidade pessoal do consumidor final.” E, continua o autor dizendo que: “o varejista €
qualquer instituicdo cuja atividade principal consiste na venda de produtos e servicos
diretamente ao consumidor final.”.

Na figura 2 abaixo, os autores Parente e Barki (2014), apresentam a

classificacdo/tipologia das institui¢fes varejistas:

Figura 2 - Classificacdo das institui¢fes varejistas.
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Instituicdes Varejistas

Classificacdo De Acordo
Com A Propriedade Instituigdes Com Lojas Instituigdes Sem Lojas

Independentes Alimenticias
Redes INECAIINEIES
Franquias Servigos
Departamentos Alugados

Sistemas Verticais De
Marketing

Marketing Direto
Vendas Diretas
Maquinas De Venda
Varejo Virtual

Fonte: Adaptada de PARENTE, Juracy; BARKI, Edgard. Varejo no Brasil: gestao e estratégia. 2. ed. Sdo Paulo:

Atlas, 2014.

A classificacao de Parente e Barki (2014) de acordo com a propriedade consiste em:

Independentes, que possuem apenas uma loja, com administracdo familiar
e geralmente utiliza baixo nivel de recurso tecnologico;

Redes de lojas, que operam com mais de uma loja, sob a mesma
administracéo;

Franquias, consistem em um compld de negdcios em gque uma empresa
(franqueador) recebe taxas continuas e em troca permite que outras firmas
(franqueados) possam ofertar produtos e servi¢os usando sua marca e seus
processos;

Lojas de departamentos, sdo incorporadas por departamentos dentro de
uma loja de varejo e administrada por uma empresa (joias, sapatos, padaria,
floricultura);

Sistemas de marketing vertical, sdo compostos por empresas
independentes, em que cada uma desempenha suas funcdes de produtor,
atacadista e varejista, cada membro do canal busca maximizar seus

respectivos lucros.
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Ainda é dos autores a classificagdo do varejo de acordo com tipo de

empreendimento, a seguir:

Bares, com grande notoriedade nas vendas de bebidas alcodlicas, e ndo
alcodlicas, disponibilizam lanches e produtos de mercearia com linha
reduzida de produtos (cigarros, balas, chocolates e salgadinhos);
Mercearias, localizadas em regides de baixo valor de mercado, com lojas
pequenas de 20 a 50 m2 de &rea de venda, oferecem produtos basicos (frios,
laticinios e bazar).

Padarias, lucro originario da maior linha de produtos e de lanches, passa
por processo de modernizacdo, atende as necessidades imediata de
conveniéncia do consumidor, destacando-se em regides densamente
povoadas;

Minimercado, comum em bairros e comercializa produtos de uma
mercearia, No entanto ja pratica o sistema de autosservico;

Sacoléo, relacionados a populagdo de menor poder aquisitivo, surgiu com o
proposito de ser um novo canal de distribuicéo, tendo como predominancia
o setor de hortifratis.

Lojas de conveniéncia, ganhando espaco no mercado brasileiro, estdo
localizadas normalmente em redes de postos de gasolina, tendo como maior
procura o0s produtos de tabacaria e bebidas ndo alcodlicas;

Supermercado compacto, utilizam cestas e carrinhos, tém 2 a 6 checkouts
e exibem uma linha de produtos compacta, porém completa;
Supermercado convencional, de porte médio, apresentam uma variedade
consideravel de produtos e mantém o atributo principal de loja de alimentos;
Supermercado de desconto, um formato agressivo em pregos baixos, com
lojas simples, despretensioso em servicos e ambiente de loja;
Hipermercados compactos, comparado ao hipermercado tradicional, os
compactos oferecem menor variedade de produto nas géndolas e no setor
ndo alimenticios;

Hipermercados, grandes lojas de 6 a 10 mil m2, apresenta uma enorme
variedade de produtos alimenticios e ndo alimenticios. Relevancia para a

alta oferta de produtos de ndo alimentos;
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e Atacarejo, fusdo dos formatos de atacado de autosservico com
hipermercados, custo operacional baixo alinhado com preco competitivo;

e Clube atacadista, efetua vendas tanto no varejo como no atacado, para
consumidores que fazem parte do clube, com variedade escassa, instalagdes

discretas, limitada gama de servigos e precos baixos.

No tocante as instituicGes sem lojas, € dos mesmos autores a classificagdo a seguir:

e Lojas especializadas, limitam suas vendas em uma linha de produtos,
disponibilizando um atendimento personalizado (joalherias, Oticas,
livrarias, sapatarias, entre outros);

e Superlojas especializadas, lojas de grande porte que disponibilizam
poucas categorias de produtos, contendo uma diversidade ampla e profunda
nas categorias de produtos nas quais se especializam. Aderem o sistema
semelhante ao dos supermercados na forma de exposi¢do de produtos e no
atendimento dos clientes (autosservico);

e Lojas de departamento, de grande porte (superior a 4.000m2)
disponibilizam farta variedade de produtos, ampla gama de servigos aos
clientes e disposta em bases departamentais.

e Minilojas de departamento ou magazines, ndo permitem uma
ambientacdo separada por departamentos, e a administracdo também néo ¢
estruturada no nivel departamental. Com area de venda de 500 a 2000 m2,
normalmente se concentram na linha de eletrodomeésticos, modelo muito

encontrado no Brasil (Casas Bahia, Magazine Luiza e Ricardo Eletro).

Um trabalho relevante sobre o assunto é o estudo de Grewal, Motyka, Levy (2018),
que apresentam as inovacoes significativas no marketing de varejo apontando como o varejo e
0s varejistas evoluiram nas Ultimas décadas. Os autores discutiram como 0s tépicos abordados
na educacdo de varejo mudaram e, estruturaram o artigo, apresentando o passado, o presente e
o futuro do varejo e da educacdo no varejo. A medida que o varejo e os varejistas mudam, é
igualmente importante que a educacdo no marketing de varejo evolua paralelamente, a

educacdo no varejo também deve refletir os avancos tecnoldgicos, essas tendéncias levaram a
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um crescimento exponencial do varejo na internet, bem como a desafios e oportunidades para

0 setor de varejo.

Os varejistas enfrentam o desafio diario de se diferenciarem de seus concorrentes, 0
ritmo das mudancas mercadoldgicas, a competitividade, as inovacdes e o
amadurecimento da visdo dos consumidores estdo aumentando cada vez mais.
Considerando esses fatos relacionados com a crescente concorréncia e a busca pela
satisfacdo do consumidor, faz-se necessario achar instrumentos de diferenciacéo entre
as empresas — novas estratégias. Por isso, deve-se inserir a gestdo da inovagdo de
forma sistémica, utiliza-la corretamente dentro da organizagcdo, aumentando a
competitividade. (SILUK, MARQUES, 2012, p. 315).

O comércio varejista passa por uma renovac¢do causada pela rapida apropriagéo por
parte das empresas na reestruturacdo organizacional baseada nas inovacgdes e tecnologias de
automacao, o que proporciona um aumento da concorréncia (IBGE, 2007). O marketing
progrediu para tentar acompanhar a dindmica do novo perfil de consumidor que tem em suas
mdos um controle maior de trocas, possui condi¢des para especificar as caracteristicas
desejaveis de um produto ou servico, trabalha com informacfes e consegue comparar 0S
concorrentes, possui nocao de valores e desejos. (PIZZINATTO, 2005).

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2020) ¢ evidente
sua importancia na economia brasileira. Em 2018 o varejo gerou no Pais uma receita
operacional liquida de R$3,7 trilhGes e desembolsou R$237,4 bilhdes em salarios e outras
remuneracoes.

Outro quesito que vem impulsionando o aperfeicoamento do varejo Brasileiro é a
insercdo de grandes grupos varejistas estrangeiros no comércio local, tendo como exemplo o
ramo alimenticio com lojas como a Cencosud, varejista chilena que comprou a cadeia de
supermercados GBarbosa. Logo ap6s em 2010 comprou a rede de supermercados Bretas, e em
2011 a Prezunic do Rio de Janeiro e a rede de supermercados Cardoso da Bahia. Com a
globalizacdo a tendéncia é que as redes e franquias internacionais continuem com 0s projetos
de ampliacdo no varejo brasileiro, sendo que o sentido inverso das empresas brasileiras
procurando espaco no mercado internacional é baixa, quase inexistente (PARENTE; BARKI,
2014).

Das atividades comerciais que tiveram os maiores ganhos de participacdo na receita
liquida em 2018, foi 0 segmento de hipermercados e supermercados, que subiu de 10,5% para
13,2%, aumentando sua ocupacdo média de 82 para 99 pessoas por empresa nos ultimos dez

anos, sendo a Unica atividade a aumentar consideravelmente o tamanho médio de suas empresas
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no periodo. As outras atividades que cresceram no periodo foram o comércio por atacado de
matérias-primas agricolas e animais vivos (de 2,8% para 4,3%) e 0 comércio varejista de
produtos alimenticios, bebidas e fumo (de 3,1% para 4,1%) (IBGE, 2020).

Diante do destague e de dados importantes citados acima para o0 varejo nacional,
no préximo topico serd aprofundado o tema varejo supermercadista, sera exibido o histérico do
varejo supermercadista, 0 conceito e a sua tipologia diante a classificacdo de instituicdo com
lojas alimenticias e evidenciado algumas de suas particularidades e dados que serdo usadas

como base para o objetivo central do estudo.

2.3 Varejo Supermercadista

O supermercado surgiu nos Estados Unidos em consequéncia da crise de 1929, com
0 objetivo de diminuir os custos operacionais. Em 1953 inaugurou o primeiro supermercado
brasileiro: o Sirva-se, em S&o Paulo. Foi nos anos 60, que 0s supermercados chegaram ao
interior, no entanto foi na década de 70 que eles se estabeleceram culturalmente como forma de
varejo e nesta epoca também surgiu os primeiros hipermercados (DI PRIMIO, 1999).

Desde o surgimento da primeira loja de auto-servigo no Brasil, a expanséo do setor
supermercadista foi afetada pelas varidveis macroeconémicas pelos quais passou a sociedade
brasileira, tais como inflacdo, mudancas de impostos, desenvolvimento da inddstria de
alimentos, urbanizacdo e planos de estabilizacdo. Baseando-se nisso, pode-se dividir o historico
do desenvolvimento dos supermercados no Brasil em 5 fases, sendo a primeira entre 1953-1965
com a introducdo dos supermercados; 1965-1974 onde houve expansao do setor; desaceleracao
do crescimento que ocorreu nos anos de 1975 a 1985; 1986-1994 no qual iniciou a adaptacéo a
crise econdmica e finalmente em 1995 aos anos atuais com a modernizagdo do setor
supermercadista (FILHO, 2003).

Segundo Nielsen (1997), a partir da década de 70, houve um grande crescimento da
participacdo dos supermercados na distribuicdo de alimentos no Pais. Nesse periodo, 0s
supermercados representavam 26% das vendas do ramo alimenticio no mercado brasileiro. A
partir desse momento, passaram a se desenvolver, chegando a atingir uma participacdo de 85%
de vendas no setor. Somente na década de 90 os produtos como hortifrutigranjeiros, flores,
plantas, pratos prontos, material fotografico, CDs e perfumaria, chegam as prateleiras dos
supermercados junto com o surgimento dos cddigos de barras nas embalagens dos produtos,
tudo isso impulsionado com a novidade da internet ampliada atraves do comércio eletrénico e
das primeiras lojas virtuais (VAROTTO, 2018).
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De acordo com Parente e Barki (2014, p.12): “O varejo alimenticio do Brasil
apresenta-se muito desenvolvido. As empresas tém acompanhado as tendéncias mundiais,
apresentando uma variedade muito completa de modelos e formatos de lojas, que atendem as
diversas caracteristicas e necessidades de mercado”.

J& Guimardes et al. (2003) configuram os supermercados como organizagdes
varejistas, nos quais se revende extensa variedades de produtos, utilizando-se do sistema de
auto-servigo, no qual os clientes escolnem mercadorias expostas em gondolas, displays, balcdes
e balcdes refrigerados, sem a necessidade de vendedores, e realizam os pagamentos em check-
outs, localizados na saida das lojas.

O supermercado, exige uma gestao de grande porte, volume, baixo custo e margem,
objetivando satisfazer a total necessidade dos consumidores no tocante a alimentos, limpeza,
produtos de higiene e conservacao do lar (KOTLER; ARMSTRONG, 1993).

A Tabela 1 exibe uma classificacdo dos formatos, modelos e caracteristicas
mercadoldgicas de lojas alimenticias (PARENTE; BARKI, 2014).

Tabela 1 — Formato de lojas alimenticias

Formatos de loja Area de vendas / Numero médio de = Participagdo nas = NUmero de  Principais se¢oes
m2 itens vendas de ndo checkouts
alimentos

Bares 20-50 300 <5% Néo Mercearia, lanches e
bebida

Mercearia 20-50 500 <5% Néo Mercearia,  frios,
laticinios, bazar e
bebidas

Padarias 50-100 1000 <5% Néo Padaria, mercearia,
frios, laticinios,
lanches

Minimercado 50-200 1000 5-10% 1-3 Mercearia,  frios,
laticinios e bazar

Sacoléo /| 100-800 2000 <5% 1-8 Mercearia, hortifruti

Hortifruti

Loja de = 50-250 1000 <5% 1-2 Bebidas, mercearia,

conveniéncia cigarros, laticinios,
lanches

Supermercado 200-500 4000 5-10% 2-6 Mercearia,

compacto hortifrati,  carnes,

aves, frios e

laticinios e bazar
Supermercado 700-2.500 10.000 5-15% 7-20 Mercearia,
convencional hortifrati,  carnes,

aves, frios e
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laticinios, peixaria e

bazar
Hipermercado 2.000-4.000 20.000 10-20% 15-30 Semelhante ao
compacto hiper, com menor

profundidade  nas
secbes de nao
alimentos
Hipermercado 5.000-10.000 50.000 30-50% 30-80 Mercearia,
hortifrati,  carnes,
aves, frios e
laticinios, peixaria,
padaria, bazar,

téxtil, eletronicos.

Atacarejo (Cash e = 1.500-7.000 8.000 5-15% 15-40 Formatos de
Carry) atacado de
autosservigo e

hipermercado.
Carnes, aves, frios e
laticinios, peixaria,
padaria, bazar,
Clube atacadista 5.000-10.000 6.000 20-30% 20-35 Mercearia,
hortifrati,  carnes,
aves, frios e
laticinios, peixaria,
padaria, bazar,

téxtil, eletrdnicos.
Fonte: Adaptada de PARENTE, Juracy; BARKI, Edgard. Varejo no Brasil: gestao e estratégia. 2. ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2014,

Neste momento serd dado destaque ao formato de lojas hipermercado por apresentar
caracteristicas que condiz com a realidade dos objetos de estudo:

e Hipermercados: sdo grandes lojas de autosservico, com cerca de 6 a 10 mil m2,
onde apresenta uma enorme variedade de produtos (média de 50 mil itens) de
produtos alimenticios e ndo alimenticios. O hipermercado tem uma grande
aceitacéo pela sua variedade de produtos e precos competitivos, proporcionando
aos consumidores a conveniéncia de fazer todas suas compras em um Unico
lugar. A diferenga entre um supermercado convencional e um hipermercado esta
na atencdo que é dado para o setor de ndo alimentos — uma area mais ampla e
uma variedade maior de produtos disponibilizados, como exemplo os produtos
eletronicos (PARENTE; BARKI, 2014).

Segundo Las Casas e Barboza (2007), os supermercadistas procuram entender as

mudancas nos habitos dos seus consumidores, e as tendéncias que estdo surgindo no varejo:

atualizacdo de gestdo; novas tecnologias; supermercados com estruturas de conveniéncia mais
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atrativos; reposicionamentos estratégicos; busca de eficiéncia operacional; ampliacdo dos
canais de vendas; padronizacdo de procedimentos de operacdo entre fornecedores e clientes;
melhoria da &rea de vendas (alteragbes de layout), exceléncia em servicos para atrair
consumidores por meio de inovagoes.

Diante das informac0es, Rieg e Alves Filho (2007) indicam que, nos ambientes
mais dindmicos, as organizagdes pesquisam e investem em desenvolvimento de produtos e
processos, adquirem tecnologias de terceiros; ou optam por aliangas estratégicas com outras
empresas tencionando o acesso a novas tecnologias. Grewal, Roggeveen, Nordfalt (2017, p. 02)
mencionam que “[...] @ mudanca tecnoldgica continua a ser um divisor de &guas para o varejo,
que pode simultaneamente beneficiar consumidores e varejistas”.

Uma tendéncia forte em supermercados é a pratica dos varejistas de copiar
rapidamente marcas nacionais inovadoras (NBs) lancadas por fabricantes com sua prépria
marca privada (PL), como demonstra o estudo de Braak e Deleersnyder (2018). Foi analisada
uma amostra de mais de 1.100 pioneiros NB langados na Holanda entre 2005 e 2009, onde
11,7% enfrentaram um imitador PL por no minimo um dos sete principais varejistas de
alimentos. Esses imitadores conseguiram uma participacdo de categoria de 5,8% na varejista
no ano apos o langcamento, superando os pioneiros NB que eles copiam (2,1%), bem como os
PLs ndo imitadores lancados no mesmo periodo (4,4%). Os varejistas sS40 mais propensos a
copiar inovacdes NB de sucesso, e esses copiadores tém obtém sucesso em suas lojas. Para
melhorar a satisfacdo do imitador, os varejistas devem manter os precos do imitador
suficientemente abaixo dos do pioneiro NB e limitar suas promocdes. Além de orientar 0s
varejistas em suas decisdes de copia, também os fabricantes de NB podem aprender com este
estudo como desencorajar 0s varejistas de imitar suas inovagoes.

O setor de supermercados no ano de 2019 registrou um crescimento nominal de
6,4% na comparacdo com 2018, faturando uma quantia de R$378,3 bilhdes. O ranking da
ABRAS nos mostra também a internacionalizacdo do setor apontando 3 estrangeiros entre as

cinco posic¢des do varejo brasileiro com base no faturamento, como mostra a seguir a tabela 2:

Tabela 2 — As cinco maiores do varejo

RANKING RANKING 2019 RAZAO SOCIAL FATURAMENTO BRUTO = NUMERO DE
2020 2020 LOJAS 2020
1 1 CARREFOUR  COMERCIO E R$62.220.000.000,00 464
INDUSTRIA LTDA.
2 2 GPA R$61.500.000.000,00 1076
3 4 CENCOSUD BRASIL COMERCIAL = R$8.595.612.119,00 202

LTDA
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4 5 IRMAOS MUFFATO E CIA LTDA R$7.518.051.346,00 61

5 6 SDB COMERCIO DE ALIMENTOS = R$7.296.216.870,00 67
LTDA

AS CINCO MAIORES R$147.129.880.335,00 1870

Fonte: Abras 2020.

O grupo Carrefour, seguido pelo P&o de Acucar e a chilena Cencosud lideram as
primeiras posicfes, acompanhas pelas redes brasileiras Irmdos Muffato e SDB Comércio de
alimentos, que juntas tiveram um faturamento bruto de R$147.129.880.335,00 (cento e
quarenta e sete bilhdes e cento e vinte e nove milhdes e oitocentos e oitenta mil e trezentos e
trinta e cinco reais). As cinco varejistas juntas possuem um namero total de 1870 lojas. Levando
em conta que o atual Grupo Big, ex-Walmart, que até o ano de 2018 era ranqueada na terceira
posicao, nao forneceu os dados para o levantamento da ABRAS neste ano, abrindo vaga para a
varejista brasileira SDB COMERCIO.

Diante do destaque e de dados importantes citados acima referentes ao varejo
supermercadista, no proximo tépico serd aprofundado o tema inovacdo, tecnologia e

competitividade no setor.

2.4 Inovacao Tecnoldgica e Competitividade no Varejo Supermercadista

O avango tecnoldgico modificou o comércio de tal forma que é questionavel o
formato tradicional de lojas (PARENTE; BARKI, 2014), sendo fundamental um modelo de
negocios com inferéncias na estrutura, processos e nas estratégias da organizacdo (ARAUJO e
ZILBER, 2013). Corroborando com essa informacéo (Parente e Barki, 2014, p.25) descreve
“[...] O varejo é certamente uma das atividades empresariais que vém atravessando um grande
ritmo de transformacdo, respondendo as intensas modificacfes do ambiente tecnologico
econdmico e social onde esta inserido.” Diante dessa nova realidade, os varejistas estdo
desenvolvendo suas capacidades analiticas para servir e entender melhor seus clientes, atraves
da precificacdo de produtos, servigos e gerenciamento do fluxo de mercadorias na cadeia de
suprimentos, em virtude da tendéncia do crescimento do varejo na internet (GREWAL;
MOTYKA; LEVY, 2018).

Para Drucker (1985), a inovacéo € um quesito basico do espirito empreendedor, as
empresas competitivas investem e concentram suas atengdes em préaticas voltadas para o
desenvolvimento de novas tecnologias, novos métodos para ampliar suas atividades, criando

novos produtos, servicos e processos. Schumpeter (1985), classifica as inovagdes em cinco
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tipos: introducé@o de um novo bem ou de um bem significativamente aprimorado; introducéo de
um novo método de producédo; conquista de um novo mercado; descoberta de uma nova fonte
de matérias-primas ou de bem semimanufaturado; instalacdo de uma nova organizacdo de
qualquer setor industrial, como criacdo de um monopdlio. JA& o Manual de Oslo (2005)
categoriza a inovagdo para induastrias de transformacdo e para o setor de servi¢cos em quatro
tipos: Inovacdo de marketing; inovacdo de produto; inovacdo de processo; e inovacao
organizacional.

Partindo deste principio a inovacdo torna-se assunto indispensavel nos debates
sobre competitividade e desenvolvimento econémico, a inova¢do como sinénimo de novidade
apresentada pela midia tradicional de massa, vulgariza o termo e altera o significado
preliminarmente estabelecido por Joseph Schumpeter — de que a inovacdo se vincula & geracao
de valor econdémico (BIGNETTI, 2011). De acordo com Griitzmann, Zambalde e Bermejo
(2019, p. 2): “A inovagdo tem sido entendida pelos pesquisadores como uma forma de
transformar conhecimento, interno ou externo, em produtos que tenham aceitagdo no mercado”.
Bignetti (2011), destaca a premissa fundamental de que a gestdo da inovacao tecnoldgica se
distingue da gestéo da inovacéo social e sua conducgéo requer modelos distintos dos tradicionais
modelos desenvolvidos para a gestdo social. A inovacgdo tecnoldgica trata da posse de valor, a
inovacdo social esté voltada para criacdo de valor (MI1ZIK e JACOBSON, 2003).

A inovacdo possui duas caracteristicas distintas: a primeira sendo a inovacao radical
de um produto, processo ou organizagdo, na qual apresenta propriedades inéditas e melhorias
expressivas no desempenho ou no custo (LEE e NA, 1994). A segunda é a inovacao
incremental, relacionada ao conceito de continuidade (acréscimo) podendo ocorrer de forma
gradual ou periddica com o proposito de longo prazo (ALI, 1994). Para transformar ideias
inovadoras em resultados bem-sucedidos, a organizacao precisa de recursos e conhecimento da
inovacédo que pretende implantar (NIU et al., 2013). O resultado positivo dessa inovacao requer
um entendimento dos riscos e beneficios do processo, tendo consciéncia do melhor momento
para inovar (PANTANO, 2016). A necessidade dos varejistas em inovar continuamente aparece
como uma das causas mais criticas para competir com sucesso, por esse motivo, destaca-se a
importancia do gerenciamento da inovacdo (CHIU et al., 2010; PANTANO, 2014; HRISTOV
e REYNOLDS, 2015). O varejista parte da decisdo temporal de ser o primeiro adotante da
inovacao ou o seguidor (PANTANO, 2016). De fato, os inovadores podem ter &xito no mesmo
setor em tempos diferentes (pioneiro / seguidor), em conformidade com sua orientacdo

estratégica e seus recursos internos (KERIN ET AL. 1992).
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O varejo esté testemunhando uma transformacao devido ao rapido desenvolvimento
tecnoldgico. Os varejistas estdo usando tecnologias inteligentes para melhorar as experiéncias
de compra do consumidor e permanecer competitivo. O maior desafio futuro para o marketing
e consequentemente para 0 varejo parece ser a geragdo Z, pois 0s membros dessa geracéo
parecem se comportar de forma diferente como consumidores e estdo mais focados na inovacao.
As percepcdes, expectativas e recomendacdes atuais dos consumidores da Geragdo Z em termos
de suas futuras interacdes do que regi o0 varejo inteligente, estdo mais agucadas e exigentes. Os
autores Priporas; Stylos; Fotiadis, (2017) concluiram que as tecnologias inteligentes tém uma
influéncia significativa nas experiéncias dos consumidores da geragdo Z. Além disso, esse
grupo especifico de consumidores espera que varios novos dispositivos e processos eletronicos
estejam amplamente disponiveis, oferecendo aos consumidores mais autonomia e transacoes
mais rapidas. Além disso, eles esperam que a tecnologia lhes permita tomar decises de compra
mais informadas (PRIPORAS; STYLOS; FOTIADIS, 2017).

Devido aos avancos atuais nas tecnologias de informacdo e comunicacdo e ao
crescente interesse dos consumidores em ambientes de varejo interativos, o setor de varejo é
forcado a buscar inovagdo para manter os consumidores existentes e atrair novos. O uso de
técnicas de realidade virtual oferece ferramentas para apoiar o projeto de sistemas inovadores
capazes de potencializar este processo. Os consumidores preferem grandes ambientes de
compras, onde uma grande quantidade de produtos é exibida. Preferem também pontos de
venda com areas para relaxar, comer e beber, 0 que aumenta a sua experiéncia e influencia a
sua permanéncia na loja, mesmo que essas areas ndo sejam reais. Devido ao apelo das
tecnologias imersivas para 0s consumidores, 0s varejistas que as introduzem atrairiam mais
consumidores e obteriam vantagem sobre os principais concorrentes. O uso de tecnologias
imersivas pode ser uma ferramenta eficaz para inovar, por oferecer uma solugdo tecnoldgica
capaz de mudar o modus operandi das firmas voltadas para o varejo e o relacionamento com 0s
clientes. Como a inovagdo pode falhar, o novo cenério oferece um novo canal para testar 0s
reais efeitos da solucao inovadora antes de efetivada a realizagdo, envolvendo os consumidores
(PANTANO; LARIA, 2012).

O estudo de Majumdar, Banerji e Chakrabarti (2018) analisa o impacto a longo
prazo de algumas das tecnologias disruptivas mais potentes e inovagOes disruptivas que
permeiam o mundo hoje, como digitalizacdo, Internet, inteligéncia artificial, robdtica,
impressao 3D e energia renovavel. A industria visa conectar todos os meios de producdo para
possibilitar sua interagdo em tempo real gracas a tecnologias como Cloud, Big Data Analytics,

Inteligéncia Atrtificial e Internet das Coisas. A impressao 3D mudara radicalmente as préaticas
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atuais de fabricacéo e construcdo. A energia renovavel substituird os combustiveis fosseis em
grande medida. As praticas educacionais serdo significativamente impactadas pelas aplicacdes
inovadoras das Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo. Os negécios online dominardo os
negocios de varejo. Segundo os autores Majumdar, Banerji e Chakrabarti (2018), uma quarta
revolucdo industrial estd em andamento, impulsionada pelo surgimento da internet e da
digitalizacdo e caracteriza a tecnologia que dificulta a conex&o entre as esferas fisica, digital e
bioldgica para impactar as industrias em todo o mundo. A expansdo desses desenvolvimentos
tem o potencial de mudar toda a ordem politica, econdmica e social mundial. Poder e
prosperidade estardo com 0s paises que podem usar essas mudangas tecnoldgicas disruptivas
de maneiras inovadoras para a melhoria de suas sociedades ou para estender suas esferas de
influéncia.

Conforme Grewal, Roggeveen, Nordfalt (2017) existe a necessidade de entender as
areas criticas de varejo das quais as inovacdes estdo acontecendo. O varejista, uma vez inserido
neste contexto (inovacao), e que pretende prosperar em seu segmento necessitara acompanhar essa
tendéncia. A inovacao encontra-se em constante evolucao. Nota-se que essa realidade esta inserida
no cotidiano de nossas vidas, visto que nos deparamos com mudancas e costumes que até pouco
tempo desconheciamos.

O trabalho de Da Silva (2012), através de um estudo de caso em um varejista
supermercadista especifico, descreve a inovacdo organizacional a nivel de padrdo de consumo
sustentavel, onde observou que ainda sdo poucas as inovacoes efetivadas no contexto estudado.
Esse artigo nos faz refletir de que existe esse nicho de inovacdo, a da sustentabilidade, que
podera ser mais estudada.

O facil acesso a internet por meio de computadores e smartphones mudaram o
comportamento e os habitos de compra dos consumidores (VERHOEF; KANNAN; INMAN,
2015). Para Kotler e Armstrong (2007), o marketing on-line ou digital, como ferramenta de
inovacdo tecnoldgica, esta sendo usado como um poderoso dispositivo de comunicagdo cada
vez mais eficaz, além de ser rapido e estar crescendo constantemente, seja pelos avancos
tecnologicos, ou pela mudanca do comportamento do consumidor. A rapida mudangca no
cenario do varejo e varejistas da-se através da maneira como os clientes modernos compram:
loja fisica, on-line e até mesmo com o comércio em evolugdo de maquina para maquina
(GREWAL; ROGGEVEEN; NORDFALT, 2017). Tais padrdes de consumo em partes sdo
atribuicbes dos avancos tecnoldgicos associados a ofertas e recursos disponibilizados pela
internet das coisas (IDC), inteligéncia artificial (IA), tecnologias de blockchain e robdtica
(RAFAELI et al., 2017).
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Pantano e Vannucci (2019) em seu estudo onde realizaram a observacéo direta de
208 lojas objetivando investigar o nivel de difusdo das tecnologias digitais e entender a reposta
efetiva dos varejistas, considerando o tamanho e tipologia das lojas. As autoras concluiram que
a difusdo das tecnologias digitais € mais rapida nas lojas fisicas, devido aos avan¢os constantes
em tecnologia e a expectativa dos consumidores em rela¢do as novas tecnologias. A tecnologia
mais difundida nas categorias de varejo é o papel de parede digital, seguido por tablete,
sinalizacéo digital e clique — coleta. Os sistemas de pagamento self-check out estdo pouco
disponiveis nos pontos de venda. Também foi notado que um namero de lojas de médio e grande
porte possuem mais de trés tipos diferentes de tecnologia digital, e medida que as lojas crescem,
aumentam as tecnologias digitais. As pequenas raramente tém mais de trés tecnologias, porém
possuem pelo menos uma.

Informacdes personalizadas para os clientes atraves de tecnologias em dispositivos
moveis (GREWAL et al., 2016), podem aumentar ou diminuir o envolvimento do consumidor
com a empresa, dependendo do equilibrio entre a personalizacdo e a percepcdo do cliente
referente a quantidade de dados e informac6es que o varejista tem sobre ele, este porém, passa
a ter uma preocupacgdo maior com a sua privacidade (AGUIRRE et al., 2015).

Griitzman, Zambalde e Bermejo (2019) realizaram um estudo em empresas
brasileiras referente ao uso de tecnologias e internet no apoio a inovagdo de produtos, e
chegaram a conclusdo que as empresas inovadoras utilizam, principalmente, as redes sociais
nos suportes as atividades de inovacdo, mas existem também relatos de investimentos em
plataformas de cocriacdo. Ratifica-se a importancia das midias sociais, no estudo de Kaplan e
Haenlein (2010), onde relata que o conceito de midia social est& no topo da agenda de muitos
executivos de negdcio. Os tomadores de decisdo assim como 0s consumidores, tentam
identificar maneiras pelas quais as empresas podem fazer uso lucrativo de aplicativos como:
Wikipédia, YouTube, Facebook e Twitter.

Pantano e Priporas (2016), realizaram um estudo com o objetivo de compreender
até que ponto as tecnologias mdveis tém impacto no comportamento do consumidor. A cultura
de varejo emergente é caracterizada pelo uso extensivo de tecnologias moveis, alta
conectividade, computacdo ubiqua e tecnologias sem contato, que permitem que 0S
consumidores tenham uma experiéncia de compra diferente. Os consumidores consideram essa
modalidade conveniente, rapida e facil. A pesquisa das autoras, explica como essa experiéncia
cria valor para os consumidores, economizando tempo, dinheiro, sustentando seu estilo de vida,
oferecendo seguranca nas transagdes e oferecendo servicos de cobranca de qualidade, que

atuam como impulsionadores de novos comportamentos de consumo.
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Os desenvolvimentos continuos em tecnologia irdo modificar ainda mais o cenario
movel atual, particularmente em termos das novas func¢des incluidas em aplicativos moveis que
sdo capazes de fornecer experiéncias mais divertidas e satisfatérias. No entanto, as tecnologias
moveis reais ndo sao sofisticadas o suficiente para fornecer uma experiéncia de compra que
pode substituir a fornecida no ponto de venda fisico. Apesar dessas consideracdes, 0s gerentes
devem levar em conta as mudancas na dindmica do consumidor, 0 uso crescente de aplicativos
moveis e a capacidade dos celulares de satisfazer perfeitamente as necessidades de alguns
consumidores, que, de outra forma, ndo seriam totalmente atendidas ou que exigiriam muito
esfor¢o do empresa a ser satisfeita (PANTANO E PRIPORAS, 2016).

Com toda a transformacdo do mercado, fica cada vez mais dificil o trabalho do
profissional de marketing de deslumbrar em um futuro, as principais tendéncias que ja se
evidenciam e propor como novas estratégias competitivas podem ser desenvolvidas para
explorar as oportunidades que emergirdo (HOOLEY et.al, 2011).

Drucker (1985) corrobora que nas questdes humanas, politicas, sociais, econdémicas
ou empresarias — € inutil tentar prever o futuro... porém é possivel e vantajoso identificar
acontecimentos relevantes que ja ocorreram, e que exercerdo efeitos previsiveis nas proximas
décadas. Resumindo, é possivel identificar e preparar-se para o futuro que ja comecou.

Os autores Shet, Mittal e Niwmann (2001), descrevem que 0 comportamento dos
consumidores remete as atividades fisicas e mentais de praticar acdes de compra e venda, sejam
elas pessoais ou industriais. Desta forma, inovagéo, criatividade e interatividade com os seus
consumidores séo questdes primordiais para todo e qualquer segmento ou setor econdmico.

Empresas pioneiras facilitam a intermediacdo na entrega de produtos, intervindo no
tradicional fluxo de bens. Em resposta, empresas tradicionais iniciam um processo de
reestruturagdo e passam a adotar um modelo misto de varejo fisico e virtual, agregando servicos
on-line a suas ofertas fisicas. Os varejistas brasileiros que seguem as tendéncias mundiais, estao
cientes da importancia da integragcéo de canais de atendimento e vendas (off-line e on-line)
(MORAIS et al., 2019). Complementa os autores sugerindo aos varejistas agregar valor
utilizando o omnichannel para atender as necessidades dos consumidores digitais. Omnichannel
é um conceito novo desenvolvido como uma extensdo do multicanal, no qual a diferenca esta
no nivel de integragcdo. Enquanto o Omnichannel propde uma integracdo continua e completa,
no multicanais a integracdo pode ser inexistente (KERSMARK E STAFLUND, 2015). Esses
canais envolvem showrooms itinerantes, lojas fisicas, marketing direto, e-commerce, midias
sociais, entre outros (VERHOEF; KANNAN; E INMAN, 2015).
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Graziano, Giuliani, Pizzinato (2008), realizaram um estudo com o objetivo de
identificar as acGes do marketing de convergéncia dos mercados online e off-line como
ferramenta para assegurar a competitividade das empresas. Foram estudadas duas grandes
empresas do setor varejista. Foi concluido que lojas de varejo online buscam conhecer o
consumidor, reunindo informag0es para enriquecer sua base de dados. Os sites se aproximam
com o consumidor atraves de sistemas de televendas, solucdo de duvidas online, cadastro,
centrais de atendimento e incluem alguns em seu quadro de funcionarios, criando uma espécie
de comunidade fiel aos seus interesses. 1sso lhes permite estabelecer um entendimento do
consumidor, com versatilidade pelas acdes utilizadas e parecendo reconhecer que o cliente é o
anico — a isso se denomina relacionamento one-to-one. As lojas virtuais buscam estar
disponiveis, tanto para o acesso fisico, atendendo os consumidores tradicionais que preferem o
contato com o vendedor e ponto de venda, quanto ao virtual, onde os consumidores fazem suas
compras através do meio virtual.

Segundo a teoria de Grewal; Roggeveen, Nordfélt, (2017), O futuro do varejo
envolve cinco areas-chave que vem se aprimorando continuamente: tecnologias e ferramentas
que facilitam as tomadas de decisdes, exibicéo visual e ofertas de mercadorias, coleta e uso de

big data, analise de lucratividade e consumo e engajamento. Conforme ilustrado na Figura 3.

Figura 3 — Areas Chaves de Inovac&o no Varejo
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Fonte: Adaptada de GREWAL, Dhruv; ROGGEVEEN, Anne L., NORDFALT, Jens. The Future of
Retailing. Journal Of Retailing, [S.L.], v. 93, n. 1, p. 1-6, mar. 2017.
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Segue abaixo a descri¢ao dos cinco topicos elencados na figura 3, segundo Grewal;
Roggeveen, Nordfalt, (2017).

e Tecnologias e ferramentas para facilitar as tomadas de decisdes: Aplicativos
mdveis, auto check-out, tecnologias scan-and-go, quevision e tecnologia de
prateleira inteligente, séo alguns exemplos de tecnologias que podem beneficiar
consumidores e organizagdes, melhorando a lucratividade das empresas
(INMAN e NIKOLOVA, 2017). Permitir que os consumidores recebam ofertas
mais direcionadas, decisdes mais informadas e benéficas obtendo um servigo
mais rapido, devido a eficiéncia, ajuda os varejistas a alcancar consumidores
apropriados a custos mais baixos (GREWAL; ROGGEVEEN; NORDFALT,
2017);

e Exibicdo visual e decisdes de ofertas de mercadorias: A intengdo do
posicionamento espacial na prateleira (KAHN, 2017) atraves da estratégia
vertical, horizontal e diagonal da mercadoria, resultam em um aumento na coleta
de produtos pelos clientes em até 90% (NORDFALF et al., 2014). A embalagem
e o0 produto compdem trés niveis hierdrquicos: o nucleo interno, que é o proprio
produto, o nivel intermediario, que equivale o recipiente, e uma camada externa,
gue é instantaneamente visivel para 0s consumidores antes da compra.

e Coleta e uso de big data: O poder do big data associada aos sistemas analiticos
eficazes, propicia os varejistas a gerenciarem seus problemas (GREWAL;
ROGGEVEEN; NORDFALT, 2017). Os autores Bradlow et al. (2017)
organizam as fontes de dados do varejo da seguinte forma: sistemas
corporativos; informacdes de clientes / familias, site ou dados sociais; e
informagBes baseadas em localizacdo utilizando dispositivos moveis e
aplicativos. Esses autores discutem as dimensdes do big data em termos de
cliente, produto, local, horario e canal, destacando como 0s varejistas podem
usar esses dados estrategicamente para melhorar precos e aumentar vendas.

e Analise de lucratividade: Kumar, Anand e Song (2017) destacam a importancia
de estratégias de varejo com o objetivo de lucratividade. As estratégias sdo
explicadas em quatro niveis: mercado, empresa, loja e cliente;

e Consumo e engajamento: Para melhorar o envolvimento do cliente (GREWAL

et al., 2017) sugere-se uma abordagem em trés niveis: experiéncia do cliente,
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conexdo emocional e uma identidade compartilhada. O engajamento através da
midia social instiga o efeito conectado do consumidor, que é baseado na
necessidade inata de que as pessoas tenham que se conectar com 0s outros.

Para acompanhar a tendéncia constituida no varejo, Rojo (1998) destaca o
progresso dos supermercados nas Ultimas décadas associado ao aumento da competitividade e
maior eficiéncia do setor. Com a estabilidade fornecida pela melhora da economia, verificou-
se um estimulo da concorréncia e a necessidade de esforcos para atender um consumidor cada
vez mais exigente. Para o autor a melhoria de qualidade total visa a superioridade no
atendimento ao cliente. A fim de que isso ocorra, devera existir a redugdo de custos de operacéo,
maior produtividade e eficiéncia no processo de trabalho.

No estudo de Rojo (1998) no qual desenvolveu entrevistas com grandes
supermercadistas de S&o Paulo, 0 mesmo observou que por quase unanimidade os entrevistados
consideram que ouvir o consumidor ¢ essencial para orientar decisdes de melhoria em suas lojas
de supermercados. Para eles a fim de que haja a melhoria da qualidade, ¢ essencial oferecer
instalacBes modernas e adequadas ao seu consumidor, funcionarios bem treinados para um bom
atendimento, qualidade nos produtos, diminuicdo de desperdicios através de controle de
pereciveis e empenho para criar alternativas que satisfacam os consumidores, diferenciando-se
da concorréncia. Segundo o autor verificou-se um esforco por parte dos supermercadistas para
conhecer seus consumidores, investindo em informatizacdo, funcionarios € um aumento no
quesito qualidade. Essa passa a ser percebida como uma necessidade essencial para a
sobrevivéncia e o crescimento do supermercado em um ambiente cada vez mais competitivo.

Deming (1990) criou um modelo de reagdo em cadeia onde apresenta as etapas
pelas quais o processo de busca de qualidade gera o desenvolvimento da empresa. Como
descrito na figura 4. Para o autor a empresa através do produto ou servico final deva exceder as

expectativas do cliente.
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Figura 4 - Modelo de reagdo em cadeia de Deming
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Fonte: adaptada DEMING, W. Edwards. Qualidade: a revolugdo da administragdo. Rio de Janeiro: Marques
Saraiva, 1990. p.124- 35.

Outro fator que influencia na competitividade é a area de influéncia, definida pela
AMA (2020) como uma area geogréafica contendo os consumidores de uma empresa particular
ou grupo de empresas para bens ou servicos especificos.

A teoria de Parente e Kato (2001) que tem por objetivo desenvolver melhor
entendimento e explica¢fes sobre os padrdes e dimensdes da area de influéncia, percebeu que
a maior densidade populacional leva a um maior namero de supermercados concorrentes e de
maior lentiddo no transito, fatores que restringem a extensao da area de influéncia de cada loja.
Os autores observaram que a area de influéncia esta positivamente relacionada com o tamanho
da loja e negativamente com a densidade populacional do local onde esta situada. O bom
desempenho dos supermercados estd relacionado & sua localizagdo, pois grande parte das
vendas de uma loja provém de clientes que moram dentro de uma area geografica relativamente
pequena em torno da loja. Isso corrobora o conceito de area de influéncia. Ao identificar onde
os clientes estdo localizados, permite-se identificar a dimensdo geografica da demanda de
mercado disponivel para uma loja.

Prahalad e Hamel (1998) traz a tona as atividades essenciais que fazem com que 0s
varejistas se destaquem frente a seus concorrentes, transformando aprendizado em valor a sua
loja, fazendo assim parte de uma estrutura que determina sua atuacdo, posicao, esforcos e
conquistas para se sobressair no mercado. Os autores definem competéncias essenciais pelos

recursos e capacidade de geracdo de fonte de vantagem de uma loja em relacdo a seus
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concorrentes. As cores competences como também € chamada, possuem trés caracteristicas
béasicas: dificeis de serem imitadas, agregam valor ao futuro da empresa e sdo fundamentais
para gerar produtos e servicos diferenciados.

Hitt et al (2003) citam dois instrumentos para ajudar na identificacdo de
competéncias essenciais:

e A identificacdo de quatro fatores:

o Capacidades valiosas: aquelas que geram valor para empresa, explorando as
oportunidades e neutralizando as ameacas;

o Capacidades raras: competéncias que poucos ou nenhum outro concorrente
possui;

o Capacidades de imitacdo dispendiosa: aquelas que 0s concorrentes néo
conseguem copiar com facilidade; e

o Capacidades insubstituiveis: que ndo existem iguais.

e Andlise da cadeia de valor:

o Referéncia utilizada para compreender a posicdo da empresa em custos e
identificar solucbes para implementacdo de uma nova estratégia comercial. As
atividades da empresa sdo estruturadas em (a) primarias, diretamente
relacionadas ao processo de producdo e entrega do produto ou servico ao cliente,
e (b) de suporte, que, servem para apoiar as atividades primarias. Nesse caso, 0s
lucros da empresa estdo amparados na forma de gerenciamento da cadeia de
valor.

Os autores completam que estratégia ¢ um conjunto integrado e coordenado de
compromissos e acdes, das quais o objetivo ¢ investigar as competéncias essenciais e alcancar
vantagem competitiva. Desse modo, uma estratégia eficiente ordena, integra e aloca os recursos,
capacidades e competéncias da empresa para confrontar com sucesso seu ambiente externo
(HITT etal., 2003).

Prahalad e Hamel (1990) informam gue uma grande fonte de vantagem competitiva
esta na capacidade dos gerentes das empresas em articular os recursos tecnolégicos com as
habilidades produtivas, transformando-os em competéncias essenciais que ajudam o negocio
da empresa a ganhar forca e a responder rapidamente as mudancas internas e externas
conquistando maiores fatias do mercado de trabalho.

Para promover a competitividade que norteia os vinculos empresariais:
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[...] é necessario o desenvolvimento de compostos mercadolégicos com estratégias
distintas para criar um processo diferente de competicdo que va além das situacdes
tradicionais de apenas atender as necessidades e desejos dos consumido- res, mas sim,
de considerar a oferta de produtos e servi¢cos com valor para o cliente, em especifico,
com foco no cliente. (PIZZINATTO, 2005).

Pantano et.al (2017) apresentam em seu estudo uma visdo geral do varejo, na qual
enfatizam um diferencial competitivo para o sucesso no mercado, onde incluem: difuséo das
inovacOes sobre as categorias de sistema de pagamento; informacGes de exibicao de produtos;
sistemas de pesquisas de informacgdes; e a experiéncia de compra, como a principal
impulsionadora da inovacgédo no varejo. As descobertas destacam ainda as tecnologias em que
0s varejistas devem investir, e antecipar a possivel expansdo das mesmas, que irdo melhorar a
experiéncia de compras e aumentar o investimento nesta area.

Por meio de mudancas tecnologicas, setores ou instituicdes mudaram
drasticamente. Tecnologias inovadoras tém um impacto relevante sobre aspectos especificos de
marketing. O surgimento do computador e sua ampla disponibilidade para a administracao
levaram a um interesse crescente em sofisticados modelos de mercado e sistemas de apoio a
decisdo. Empresas de pesquisa de marketing inovadoras foram rapidas em aproveitar as
possibilidades oferecidas pela nova tecnologia para obter informacdes de seus clientes mais
rapidamente do que os concorrentes (HOOLEY, 2011).

A rede global de comunicac@es eletrénicas, estd emergindo como um novo modelo
de comunicacao de marketing, e também como uma forma de fazer compras, o que pode alterar
a estrutura competitiva da industria de maneira significativa. Ao mesmo tempo que os mercados
estdo cada vez mais globais, a existéncia de segmentos diferentes de mercado é cada vez mais
clara. As empresas mais bem-sucedidas sdo aquelas que tém reconhecido essa importancia cada
vez maior da segmentacao e posicionado suas empresas de forma a tirar melhor proveito disso.
E possivel argumentar que a fungio do marketing tem um papel importante a desempenhar para
manter a empresa atualizada com as mudancas em seu macroambiente e no ambiente
competitivo (HOOLEY, 2011).

A competitividade e a complexidade no setor de varejo estdo aumentando devido a
mudancas tecnolodgicas e sua rapida difusdo. Percebe-se que a inovacgao no varejo é de extrema
importancia para que aja sucesso na divulgacdo e estratégia de marketing com objetivo de
alavancar o setor. Uma das mais importantes caracteristicas da inovagao € que ela é um processo
continuo em toda empresa. A performance financeira de uma empresa é totalmente dependente

do sucesso da inovacao, e esta influéncia significativamente na competitividade da organizacao
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(URBANCOVA; VRABCOVA, 2019). Diante de todas as colocacdes e definicdes, na proxima
secdo serdo abordadas as estratégias mercadoldgicas voltadas para o varejo.

O posicionamento competitivo € definido como a forma em que os clientes em
diferentes partes do mercado percebem empresas, produtos/servicos ou marcas concorrentes.
Podendo se aplicar a todos esses niveis. Ele torna-se importante pois, através dele os tomadores
de decisbes em marketing desenvolvem estratégias de segmentacdo do mercado, ou seja,
dividem o mercado em grupos de clientes semelhantes quando existem diferencas importantes
entre esses grupos (HOOLEY et al, 2011).

Através da figura 5 os autores Hooley et al., (2011) sugerem trés caracteristicas
fundamentais de recursos, que quando coincidem, ajudam a criar uma vantagem competitiva

sustentavel.

Figura 5 - Recursos que criam vantagens
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Fonte: adaptada de HOOLEY, Graham, et al. Estratégia de Marketing e Posicionamento competitivo. 5. ed.
Sé&o Paulo: Pearson Prince Hall, 2011.

Valor para os clientes: A criacdo de valor pode ser direta, como quando se da por
meio dos beneficios proporcionados por tecnologia avancada, melhor atendimento,
diferenciacéo significativa da marca e pronta disponibilidade.

Exclusividade ou escassez: Para que uma vantagem seja sustentavel, a condicao
de raridade dos recursos usados para cria-la deve ser sustentavel ao longo do tempo, diferente
da competéncia distintivas que sdo exclusivos de uma organizacao.

Impossibilidade de imitacédo: existem meios de impedir ou postergar a imitacéo

por parte da concorréncia: dificultar a identificacdo pelo concorrente dos recursos por tras da
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criagdo de valor; tornar a aquisicdo de um recurso antiecondmica; instituir protecao legal por
meios de patentes e direitos autorais; e criar dependéncia de processos.
H& muitos fatores capazes de incitar uma organizacdo a competir com inovacgao

como mostra a figura 6:

Figura 6 - Pressdes e estimulos a inovagéo
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Fonte: adaptada de HOOLEY, Graham, et al. Estratégia de Marketing e Posicionamento competitivo. 5. ed.
S&o Paulo: Pearson Prince Hall, 2011.

Dentre eles, pressdes internas para explorar plenamente tecnologias ja existentes ou
novas em combinacdo com o desejo de utilizar 0s recursos organizacionais, seus ativos e
competéncias da maneira mais eficaz possivel. Pressfes externas incluem intensa concorréncia,
consumidores cada vez mais exigentes e o0 impulso tecnologico de ciclos de vidas mais curtos
(HOOLEY ET AL., 2011).

A seguir, serd discorrido sobre as estratégias mercadologicas de marketing, seus

conceitos e definigdes, tendo como referéncia os principais autores da area.
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2.5 Marketing: Estratégias Mercadoldgicas

A partir da segunda metade do século XX, McCarthy (1960), Kotler (1967) e Levitt
(1975), dedicaram-se ao estudo do marketing e contribuiram para o avango das empresas com
o mercado. Para Kotler e Keller (2018) marketing se define como atender demandas gerando
lucros, através da identificacdo e satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Para American
Marketing Association (AMA, 2020) marketing ¢ a atividade, o conjunto de informacdes e
processos destinados a criagdo, comunicacdo e ofertas de trocas que possuem valor para
consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral. Contudo, para Grewal e Levy (2017)
marketing é uma fun¢do organizacional e soma de processos para criar, capturar, comunicar e
entregar valor aos consumidores e clientes, alem de administrar o relacionamento com 0s
clientes de uma forma que beneficie a empresa e as partes interessadas.

Apbs a definicdo de marketing, Lima et al. (2007) referem que a gestdo de
marketing tem por premissa identificar ou desenvolver as melhores ofertas aos seus diferentes
mercados. Para 0s autores, 0 processo de marketing conta com trés objetivos: criar ou identificar
valor, desenvolver e entregar valor e alinhar pessoas aos valores. E crucial para uma boa gest&o
de marketing a inteligéncia de negécios, o gestor deve reconhecer as oportunidades e as
ameacas a organizacao na tentativa de cumprir os objetivos estabelecidos.

Para Branstad e Lucier (2001), a gestdo de marketing tem por objetivos: criar ou
identificar valor produzindo inovacdes estratégicas em produtos, processos e modelagem de
negoécios, a partir de um conhecimento do perfil e das demandas dos diferentes publicos e
mercados; desenvolver e entregar valor, alcangando os resultados estratégicos esperados a partir
de politicas de marketing consistentes; alinhar as pessoas aos valores criados, liderando e
motivando os colaboradores para a mudanca e estimulando o grande desempenho com base em
relacionamentos sustentaveis. Para eles o que embasa esses objetivos da gestdo de marketing €
0 bom relacionamento com os publicos de interesses: clientes, fornecedores, intermediérios,
concorrentes, colaboradores e acionistas.

Kotler e Keller (2018) descrevem a administracdo (gestdo) de marketing, como a
habilidade de selecionar mercados, captar, manter e fidelizar clientes por meio da criagdo e
entrega de um valor para a sociedade. A gestdo de marketing encontra-se evidente quando ha
uma relacdo de troca possivel entre as partes, onde as mesmas procuram meios de obter
informacOes desejadas perante a outra.

Um componente da gestdo de marketing é a estratégia de marketing, definida por

Grewal e Levy (2017) como néo se tratando apenas de uma atividade eventual, e sim que exige
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planejamento e implicages éticas nas tomadas de decisdes relacionadas a sociedade. Segundo
0s autores, o controle dessa estratégia € feito através do desenvolvimento de um plano de
marketing, elaborado por um documento escrito, composto por uma analise da situacdo de
marketing atual, das oportunidades, ameacas e objetivos e estratégias de marketing relacionados
aos 4’Ps (produto, preco, promogao e praga), por planos de agdo e demonstracdes de resultados.
Para compreensdo da funcdo de marketing sera apresentado na Figura 7 0s seus conceitos

centrais na viséo de Grewal e Levy (2017).

Figura 7 - Os principais aspectos do marketing.
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Fonte: Adaptada de GREWAL, Dhruv; LEVY, Michael. Marketing. 4. ed. Porto Alegre: Amgh Editora Ltda,
2017.

Os autores citados na figura acima, sugerem que o sucesso do marketing depende
da compreensdo do segmento de mercado onde o produto do fabricante sera comercializado. E
importante satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores que tém interesse pelo
produto e recursos para compra-lo, procurando definir uma estratégia de marketing direcionada
a esses grupos. O marketing implica em uma troca de bens de valores entre comprador e

vendedor para que, no final, ambos fiquem satisfeitos. O direcionamento para atingir o publico-
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alvo pode ser feito pela aplicacdo do composto de marketing ou 4’Ps tradicionalmente
conhecido e dividido em um conjunto de quatro decisdes e a¢des relacionadas.

Outro conceito do marketing pode ser feito através do processo pelo qual as
empresas vendem aos consumidores, chamado de marketing B2C (empresa x consumidores)
ou pelo processo de venda de mercadorias ou servi¢os de uma empresa a outra conhecida de
marketing B2B (empresa x empresa) ou ainda na categoria na qual os consumidores vendem
para outros consumidores que é o marketing C2C (consumidor x consumidor). O marketing
também influencia outros parceiros da cadeia de suprimentos incluindo atacadistas, varejistas,
e intermediarios, como transportadoras e empresas de armazenamento, além de facilitar a venda
de bens ou servigos aos consumidores. Por fim cita-se uma das func¢des essenciais do marketing
que é criar valor ao consumidor compensando o custo que 0 mesmo adquire pelo que da em
troca.

Os autores Souza e Piato (2017) apresentam na tabela 3 a teoria de diversos
pesquisadores referente ao tema estratégias de marketing, todas envolvem diferentes aspectos
e caracteristicas: concorréncia, segmentacdo de mercado, selecdo do mercado-alvo,
posicionamento no mercado, mix de produto, mix de preco, mix de comunicacdo e mix de

distribuicéo.

Tabela 3 - Elementos das estratégias de marketing

Elemento

Concorréncia

Segmentacdo de Mercado

Conceitos e caracteristicas
- Analise que leva em consideragao
as empresas € marcas que
competem no mercado.
- Diversos niveis de concorréncia,

como direto e indireto.

Processo de dividir um mercado
heterogéneo em grupos mais
homogéneos de potenciais
consumidores com necessidades ou
caracteristicas semelhantes, que
provavelmente apresentardo
comportamento de compra similar.
Movimento contrario ao marketing

de massa.

Autores
McCarthy e Peneaut (1997);
Churchill e Peter (2000); Ferrell et
al. (2000); Urdan F. e Urdan A.
(2006); Cravens e Plency (2007);
Yanaze (2011).

Dibb e Simkin (1991); Loker e
Perdue  (1992); Brooksbank
(1994); Weinstein (1995); Dibb e
Simkin  (1997); Dibb (1998);
Mccarthy e Perreault (1997);
Ferrell et al. (2000); Urdan F. e
Urdan A. (2006); Yanaze (2011);
Turkensteen, Sierksma e Wieringa,
(2011); Kotler e Keller (2012); Liu,
Kiang e Brusco (2012); Kuo,



Mercado alvo

Posicionamento

produto

Clientes  apresentam  variadas
necessidades justificando a
segmentacéo.

Segmentacgéo leva melhor
compreensdo das necessidades e
caracteristicas dos clientes.

H& uma série de fatores ou bases
utilizadas para segmentacéo.
Definir o mercado é avaliar a
atratividade de cada segmento e
selecionar um ou mais segmentos.
Conjunto relativamente
homogéneo de consumidores que a
organizacdo deseja atrair, com o
objetivo de desenvolver o
composto  mercadolégico  para
atingir esse mercado especifico.
Identificacdo do mercado — alvo
consiste em selecionar pessoas ou
organizacGes para atender com o
produto-mercado.

Selecionar uma ideia essencial ou
algumas poucas ideias essenciais,
sobre o produto, a marca, ou
empresa e fixa-la num lugar
privilegiado na mente dos
consumidores e distintivo frente
aos concorrentes.

Empresa define como quer ser
percebida pelos consumidores.
Forma com que os clientes
percebem os produtos, servi¢os ou
organizacdes.

Posicionamento de fato é uma
estratégia a longo prazo, que exige
grande esforco em andlises e
pesquisas de mercado.

Tudo o que é oferecido para um

mercado com objetivo de satisfazer
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Akbaria e Subroto (2012); Shaw
(2012); D’Urso, De Giovanni,
Disegna e Massari (2013); Han,
Ye, Fu e Chen (2014).

Dibb e Simkin (1991); Kotler e
Armstrong (1999); Mccarthy e
Perreault (1997); Urdan, F. e Urdan
A. (2006); Cravens e Piercy
(2007); Varadarajan (2011).

Dibb e Simkin (1991); Brooksbank
(1994); Kotler e Armstrong (1999);
Churchill e Peter (2000); Kotabe e
Helsen (2000); Miles e Mangold
(2005); Urdan F. e Urdan A.
(2006); Cravens e Piercy (2007);
Fuchs e Diamantopoulos (2010).

Gronroos  (1994); Kotler e
Armstrong (1999); Churchill e
Peter (2000); Cravens e Piercy



Preco

Comunicagéo

Distribuicéo

necessidades e desejos dos
consumidores.

N&o necessariamente precisam ser
tangiveis (bens) , podem ser
também intangiveis ( servicos).
Envolve elementos, como
variedade, qualidade, = marca,

embalagem, servigos, garantias.

Prego ¢ a quantidade despedida de
recursos financeiros para se
adquirir a propriedade ou uso de
um produto.

Pode envolver uma série de
elementos, como curvas de
demanda, andlise de custos,
concorréncia, valor para o cliente,
regulamentacfes governamentais,
ética, descontos, vendas, estratégia.
Atividades de  comunicagdo
desenvolvidas para influenciar os
compradores.

Envolve informar o publico-alvo
sobre produtos, marcas, lojas ou
organizacdes.

Colaborar para que as pessoas
possuem uma Visao mais positiva a
cerca desses fatores.

Identificar as necessidades de
compradores potenciais.

Aumentar e melhorar a cooperacgéo
dos membros do canal de
distribuicéo.

Além de criar valor para o0s
clientes, satisfazendo suas

necessidades e desejos.

Canal de distribuicdo como
conjunto de organizagoes

interdependentes envolvidas no
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(2007); Schweitzer e Lyons
(2008); Kotler e Keller (2012);
Shaw (2012).

Gronroos  (1994); Kotler e
Armstrong (1999); Churchill e
Peter (2000); Cravens e Piercy
(2007); Schweitzer e Lyons
(2008); Kotler e Keller (2012);
Shaw (2012).

Gronroos (1994); Churchill e Peter
(2000); Cravens e Piercy (2007);
Schweitzer e Lyons (2008); Kotler
e Keller (2012).

Gronroos (1994) Churchill e Peter
(2000); Bowersox e Closs (2001);
Mehta, Dubinsky e Anderson
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processo de tornar o produto ou @ (2002); Rosenbloom  (2002);
servico disponivel para uso ou Schweitzer e Lyons (2008);
consumo. Coughlan et al., 2012; Kotler e
Canal de distribuicdo sdo os meios = Keller (2012).

pelas quais os produtos/servigos

sdo colocados a disposicdo dos

clientes.

Intermediarios no processo como

apoio a distribuigdo do produto.

Fonte: Adaptada de SOUZA, Thiago Alves; PIATO, Ederson Luiz. Estratégia no canal de distribuigio: analise
comparativa entre atacadista distribuidor e de autosservigo. Exacta, [S.L.], v. 15, n. 2, p. 259-274, 13 jul. 2017.
University Nove de Julho.

O estudo de Fifield (2007) descreve que a estratégia de marketing deve estar em
concordancia com o planejamento de marketing da organizacao, e 0s quesitos taticos que devem
refletir na estratégia do negdcio, sdo as atividades relacionadas a produtos, servi¢os, marca,
preco, canais de distribuicdo, comunicacgéo integrada, relacionamento com clientes, estruturas
fisicas, pessoas e processos. Englobando todos os recursos e conhecimento de marketing da
organizacéo.

Em seu estudo Veldzquez et al. (2018), analisaram as relagdes valor-satisfacdo-
lealdade no varejo, verificando a contribuicdo da imagem e da inovacdo, atraves de uma amostra
de 820 clientes de quatro tipos de lojas. Confirmaram que a imagem tem mais influéncia do que
a inovacao nas dimensdes de valor, ou seja, quanto melhor a imagem que o consumidor tem da
loja, maior sua percepcdo de exceléncia, eficiéncia, entretenimento e estética, também
verificaram que o entretenimento e exceléncia sdo os principais pilares da satisfacdo. Foram
encontradas algumas relagfes em que o tipo de produto comercializado na loja tem efeito
moderador. De acordo com os resultados, a inovacdo no varejo também tem impacto positivo
nessas dimensdes, mas ndo na eficiéncia. A influéncia da inovacdo € notavelmente maior na
estética do que nas outras dimensGes. Em resumo, comparando a contribuicdo de ambos os
antecedentes as dimensdes de valor, a imagem da loja € mais importante do que a inovacao no
processo de valor. Um segundo objetivo foi estudar a cadeia “valor-satisfacdo-lealdade”. Os
resultados mostram que todas as dimensdes de valor sdo antecedentes da satisfacdo. Os
consumidores valorizam principalmente o lazer e a recreagdo, além da qualidade do servico.
Ou seja, os clientes ndo querem apenas a exceléncia da loja, mas também buscam momentos
de diversao e entretenimento em suas experiéncias de compra. O valor do entretenimento € um

aspecto fundamental da satisfacdo do cliente em todas as lojas do estudo, independentemente
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de venderem produtos de conveniéncia, produtos especiais ou produtos comprados com menor
frequéncia.

O estudo de Sarquis et al. (2015) observou a pratica de marketing de varias
organizacOes de servigcos brasileiras e listou a utilizacdo de diversos tipos de estratégias,
incluindo préaticas de marketing externo (ex: foco na satisfacdo dos clientes, construgdo de
relacionamentos com parceiros de servicos, oferta de garantias de servigos, relacionamento com
clientes, marketing direto, obtencdo de conhecimento sobre mercado/concorréncia); praticas de
marketing interno (como: incentivo de funcionarios, comunicacdo interna, perfil dos
funcionarios e retencdo de funcionarios) e praticas de marketing interativo (qualidade dos
servigos, produtividade dos servigos, forma de atendimento aos clientes, servi¢os de pos-venda
e aspectos do cenario de servigos).

Graziano et al. (2013), realizou um estudo com aplicacdo de questionarios a
profissionais de marketing, tendo como objetivo avaliar o nivel de conhecimento e utilizacdo
do planejamento de marketing pelos profissionais da area. Ao fim, apresentou uma analise do
nivel de conhecimento dos profissionais a respeito do que compdem um plano de marketing.
Concluiu-se que o nivel de conhecimento foi significante em todas as etapas do plano, os
profissionais que tem experiéncia no assunto, deram maior importancia para as variaveis do
plano de marketing. A variavel idade ndo apresentou indice de significancia, logo infere-se que
quanto maior a idade, menor a importancia relativa que o entrevistado dé as variaveis do plano.
As mulheres deram maior importancia ao item comunicagédo do plano de marketing.

Apds o conhecimento de estratégias de marketing, definicdes e planos, no proximo

topico serd abordado a metodologia do presente estudo.

3. METODOLOGIA DA PESQUISA

Este capitulo ird discorrer sobre os aspectos metodoldgicos que serdo utilizados
para o desenvolvimento do presente estudo e as estratégias que serdo aplicadas na coleta e
analise dos dados.

Segundo Godoy (1995) a pesquisa qualitativa tem o ambiente natural como fonte
direta de dados e o pesquisador como instrumento fundamental. Estudos qualitativos tém como
objetivo fundamental o estudo e a analise do mundo empirico em seu ambiente natural. Assim,
valoriza-se o contato direto e prolongado do pesquisador com o ambiente e a situacdo que esta
sendo estudada. No trabalho de campo, os dados séo coletados utilizando-se equipamentos

como gravadores ou fazendo-se anotacGes num bloco de papel.
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A pesquisa qualitativa é frequentemente criticada por ser muito subjetiva, em
contraste com a objetividade da pesquisa quantitativa, porém, ndo significa que procedimentos
cientificos ndo possam ser estabelecidos. A definicdo explicita das perguntas de pesquisa, dos
conceitos e das variaveis, bem como uma descricdo detalhada dos procedimentos de campo
garantem a pesquisa qualitativa uma certa objetividade do estudo, possibilitando replicagéo.
Essa pesquisa oferece descricdes ricas e bem fundamentadas, explica processos em contextos
locais identificAveis e ajuda o autor a avangar em relacdo aos conceitos iniciais ou revisar sua
estrutura tedrica (VIEIRA, 2004).

A partir de diferentes visdes ontoldgicas e epistemoldgicas, geram-se diferentes
paradigmas de pesquisa. Paradigmas séo definidos como sendo diferentes visdes de mundo. A
ontologia, definida como a forma de entender como as coisas sdo, determina a nossa
epistemologia, ou seja, a forma como entendemos que o conhecimento € gerado e ambas,
originam diferentes paradigmas de pesquisa (positivismo, interpretativismo, fenomenologia,
hermenéutica e pds modernismo), dentro dos quais diferentes métodos ( estudo de casos,
etnografia, pesquisa documental, experimentos, pesquisa e levantamento), podem ser
utilizados, assim como diferentes técnicas de coleta e de analise de dados (amostragem,
questionario, entrevistas, observacdo, focus group, analise de conteddo, anéalise estatistica e
analise do discurso), gerando entdo diferentes niveis de definicdo da pesquisa (SACCOL,
2009).

Para esse estudo, foram efetuadas pesquisas com diferentes palavras-chave
associadas a marketing combinadas com o termo inovacao, varejo, supermercados e tecnologia.
Limitou-se a pesquisa aos artigos posteriores ao ano de 2010 nas bases de dados Google
Académico, Scopus, Spell e Web of Science, escritos na lingua portuguesa e inglesa. O titulo,
palavras-chave e resumo dos artigos foram analisados para eliminar os que ndo tinham ligagao
com o objetivo da pesquisa, totalizando 93 artigos para leitura na integra.

Os estudos analisados, abordam temas especificos da teoria de inovacdo e
marketing. Uma grande parte dos estudos abordam a inovagéo tecnoldgica (GRUTZMAN et al,
2019), com grande destaque na &rea de inovacdo no varejo para a autora Eleonora Pantano
(PANTANO etal, 2012, 2013, 2014, 2015, 2016, 2017, 2018 e 2019), j& para a area de inovacao
em marketing no varejo o autor Dhruv Grewal aparece como referéncia no assunto (GREWAL
et al. 2011, 2017, 2018). Ja no contexto especifico da inovacdo no varejo supermercadista, 0
numero de artigos encontrados foi reduzido, visto ser um tema mais especifico (DI PRIMIO,
1999; GUIMARAES et al, 2003; LAS CASAS E BARBOZA, 2007; PARENTE E BARKI,
2014; VAROTTO, 2018).
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O referencial tedrico proporcionou a estruturacdo de um roteiro de didlogo, que
forneceu orientacdes para a conducdo das entrevistas com as pessoas chave nas empresas
selecionadas. Os objetos de estudo da investigagdo foram empresas atuantes no varejo
supermercadista do Estado de Santa Catarina (SC). Dentre as quatro empresas selecionadas,
trés delas, figuram nas trés primeiras posi¢des do ranking como as maiores varejistas do estado
de Santa Catarina com o maior faturamento (ACATS, 2021), a quarta varejista ndo forneceu
dados referentes a faturamento. Nessas empresas foram entrevistadas pessoas chave, tomadoras

de decisdes e envolvidas com inovacao e marketing (Quadro 1).

Quadro 1 - Caracteristicas das empresas pesquisadas

Empresa Faturamento/ Classificacdo do Cargo do Data da Duracdo

2020 (em reais) Ranking  ACATS entrevistado entrevista = (minutos)

(2020/2021)
Koch R$3.190.523.850 1° lugar Gerente de 23/07/21 40min.
Marketing
Angeloni R$2.969.740.692 2° lugar Supervisora 06/07/21 31min.
De
Marketing
Giassi R$2.416.049.542 3° lugar Coordenador = 29/06/21 34min.
de
Marketing
Bistek Né&o forneceu Né&o forneceu Diretor de 24/06/21 41min.
informagdes informagao Marketing

Fonte: elaborado pelo autor (2021)

Sob a condicdo de ndo identificagcdo dos autores representantes das empresas, as

quatro entrevistas foram gravadas com o consentimento dos entrevistados. As entrevistas
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totalizaram aproximadamente 1 hora e 46 minutos. Ao fim foram transcritas para realizar a
analise.

Para a etapa qualitativa, as transcri¢des foram analisadas com o auxilio da técnica
de andlise de contedo segundo Bardin (2016). A analise de conteddo é um conjunto de analise

de comunicagdes.
N&o se trata de um instrumento, mas de um leque de apetrechos; ou, com
maior rigor, sera um Unico instrumento, mas marcado por uma grande
disparidade de formas e adaptavel a um campo de aplicagdo muito vasto:
as comunicagdes (BARDIN 2016, p.35).

A etapa de andlise de conteudo das entrevistas transcritas iniciou com a criagdo do
quadro tedrico para as analises. Os documentos foram lidos e analisados, a fim de realizar a
categorizacdo, com base no referencial tedrico. Com o objetivo de destacar claramente as
codificacOes e analises realizadas, selecionou-se trechos das transcricdes que fossem mais
relevantes.

Os objetos pertencentes a esse estudo foram varejistas do setor supermercadista
com faturamento anual superior a R$1.000.000.000,00 (um bilhdo de reais), e associados a
Associacdo Brasileira de Supermercados (ABRAS) e Associacdo Catarinense de
Supermercados (ACATYS).

O estudo concentrou-se no Estado de Santa Catarina, entdo foram selecionados
quatro supermercadistas do estado: Hipermercado Koch, classificado como a primeira empresa
com maior faturamento do setor, ap6s na segunda posi¢do o Angeloni Supermercados, e em
terceiro lugar o Giassi Supermercado (ACATS, 2021). O quarto varejista selecionado foi o
Bistek Supermercados, que faz parte das associacbes ABRAS e ACATS, e segundo o diretor
de marketing da rede ndo foi divulgado o faturamento no Gltimo ano por questfes internas. Em
virtude dessa acdo, ndo foi possivel adquirir informacfes referentes a classificacdo desse
varejista no ambito estadual e nacional. Optou-se por manter a empresa Bistek como um dos
objetos de estudo, em razdo do rico conhecimento em administragdo, inovacao, tecnologia e
estratégias de marketing que 0 mesmo trouxe para pesquisa e também por entender que o
mesmo cumpriu outros requisitos pertencente ao estudo, como tamanho de lojas, nimero de
colaboradores e etc.

O préximo toépico ird dar continuidade a metodologia utilizada para o

desenvolvimento desse estudo qualitativo. Ele sera baseado no paradigma de pesquisa
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interpretativista, com método de estudo multicaso, e as técnicas e procedimentos para analisar

e coletar dados por meio de entrevistas e analise de contetdo.

3.1 Estratégia de Pesquisa

Com relacdo a estratégia da pesquisa, o0 presente estudo adotard o paradigma
interpretativista, pois busca coletar informagfes com o0s gestores e colaboradores do varejo
supermercadista relacionados a gestdo da inovacéo tecnologica em marketing. Nesse contexto,
0 interpretativismo insere-se como um modelo para compreender o contexto social das
vivéncias, irracionalidades e perspectivas organizacionais. No presente estudo, os participantes
terdo livre arbitrio para expressar suas opinides, ndo havera um codigo pré-estabelecido,
portanto a andlise de evidéncias empiricas sera baseada na percepcdo dos participantes
envolvidos aliado com as interpretacdes do pesquisador.

Conforme Saunders, Lewis e Thornhill (2009), o interpretativismo defende a
necessidade de que o pesquisador compreenda as diferencas entre 0s seres humanos em nosso
papel como atores sociais, fortalecendo a diferenca entre a realizacdo de pesquisas entre
pessoas, em vez de objetos. A posicdo filosofica a que o interpretativismo se refere é a maneira
como 0s seres humanos tentam entender o mundo ao seu redor. Esse paradigma tem o objetivo
de entender os significados fundamentais ligados a vida organizacional, ndo querendo enfatizar
a racionalidade e sim descobrir irracionalidades.

Burrel e Morgan (1979), afirmam que a pesquisa interpretativista busca entender a
natureza do mundo social ao nivel da experiéncia subjetiva e explicar sobre fendmenos e
contextos a partir da consciéncia individual dos pesquisados e da interpretacdo do pesquisador,
oferecendo a oportunidade para que este apresente explanacdes a respeito da realidade, como
ela é. Sempre, porém compreendendo a natureza da realidade social sob o ponto de vista das
experiéncias dos individuos envolvidos no contexto da pesquisa.

Ainda para os autores, 0 objetivo da pesquisa interpretativista é criar entendimentos
e interpretaces de mundos e contextos sociais. Para pesquisadores de negécios e gestdo, isso
significa analisar as organizacGes sob a perspectiva de diferentes pessoas. Focado na
complexidade, riqueza, inUmeras interpretacées e criacdo de significado, o interpretativismo é
explicitamente subjetivista. Para Saunders, Lewis e Thornhill (2019), a perspectiva
interpretativista é altamente apropriada no caso de pesquisa de negdcios e gestdo, pois essas sao

complexas e Unicas.
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A epistemologia interpretativista ¢é construtivista, inferindo que todo o
conhecimento sobre a realidade depende das atitudes humanas e é construido por meio da
ligagéo entre as pessoas e 0 mundo, sendo transmitido em um contexto social. De acordo com
esse paradigma, o pesquisador evita impor categorias para o estudo empirico de um fenémeno,
derivando seus construtos a partir do trabalho de campo, onde o objetivo é captar aquilo que é
mais significativo, conforme a perspectiva das pessoas no contexto pesquisado. O
interpretativismo defende que o pesquisador nunca possui uma posi¢do neutra, mas sim que
suas pressuposicdes, crencas, valores e interesses sempre controlam o modelo de suas
investigacdes (SACCOL, 2009).

Em concordancia com a filosofia interpretativista, o estudo classifica-se como
indutivo. Segundo Saunders, Lewis e Thornhill (2009), o0 método indutivo torna o pesquisador
um elemento central do processo de pesquisa, buscando compreender a maneira pela qual 0s
gestores interpretam seu mundo social. E provavel que os pesquisadores da teoria indutiva
trabalhem com dados qualitativos e usem métodos para coletar esses dados, a fim de estabelecer
visBes diferentes dos fenémenos.

As abordagens indutivas tendem a permitir que os dados levem ao surgimento de
conceitos (YIN, 2015). Segundo Easterby-Smith et al. (2008) existem trés razdes para
realizagdo da teoria indutiva. A primeira € permitir que tenha-se uma decisdo mais informada
sobre o desenho de pesquisa, a segunda razdo € auxiliar a pensar sobre as estratégias e escolhas
de pesquisa que funcionardo levando a entender o motivo do porqué as coisas acontecem, e
finalmente, a Gltima raz&o € a possibilidade de adaptar o desenho de pesquisa a fim de atender
as restricdes que surgirdo no processo.

Conforme Saunders, Lewis e Thornhill (2009) a teoria indutiva proporciona uma
compreens&o dos significados que 0s humanos atribuem aos eventos, uma compreensao estreita
do contexto da pesquisa, coleta de dados qualitativos, estrutura mais flexivel para permitir
mudangas na medida que a pesquisa progride, percepcdo de que o pesquisador faz parte do
processo de pesquisa € menor preocupagdo com a necessidade de generalizar informacdes e
dados.

Por fim, a partir da teoria de marketing e da observacdo empirica do objeto de
estudo, sdo feitas interpretacOes de fatos sem generalizagdo, buscando a compreensdo de um
fendmeno especifico (gestdo da inovacdo tecnoldgica em marketing) em determinado contexto
(varejo supermercadistas) justificando assim a escolha da teoria indutiva para o estudo.

A abordagem do presente estudo serd qualitativa, com o propésito de analisar e

interpretar informac0es, atitudes e padrdes de um determinado contexto, descrevendo suas
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possiveis relacdes, sem aplicar dados quantificaveis (GODOQY, 1995). A analise qualitativa
depende muito das habilidades analiticas e integradoras do pesquisador e do conhecimento
pessoal do contexto social em que os dados s3o coletados. O destaque nesta andlise ¢ “fazer
sentido” ou entender um fenémeno, em vez de prever ou explicar. E necessaria uma mente
criativa e investigativa para a andlise qualitativa, com base em uma atitude eticamente
esclarecida e participante do contexto e em um conjunto de estratégias analiticas
(BHATTACHERJEE, 2012).

Para Yin (2015), a pesquisa qualitativa apresenta caracteristicas peculiares.
Inicialmente envolve estudar o significado da vida das pessoas nas suas condigdes reais,
gerando a capacidade de representar as visdes e perspectivas dos participantes de um estudo,
em detrimento dos valores, pressuposicoes, ou significados mantidos por pesquisadores.

Em relacdo ao objetivo de pesquisa, o presente estudo classifica-se como
exploratorio e descritivo e visa analisar as estratégias do processo de gestdo da inovacéo
tecnologica em marketing na realidade empirica do varejo supermercadista. O conceito de
pesquisa exploratéria para Yin (2015) é possibilitar compreender as caracteristicas de um
fendmeno, obter explicacdes, formular hipdteses ou desenvolver novas teorias, e assim permitir
aumentar a experiéncia e conhecimento ao problema investigado. Em conformidade com este
conceito, Saunders, Lewis e Thornhill (2009) definem a pesquisa exploratdria como flexivel e
adaptavel a mudanca, util para esclarecer a compreensdo de um problema. Segundo os autores,
hé& trés maneiras principais de conduzir a pesquisa exploratdria: pesquisar na literatura,
entrevistar especialistas no assunto e realizar entrevistas em grupos focais.

Cooper e Schindler (2016) relatam que a pesquisa descritiva pretende descrever
fendmenos ou caracteristicas associadas a uma populagédo-sujeito, quem, o qué, quando, onde,
e como de um topico. Seguindo o mesmo raciocinio, Saunders, Lewis e Thornhill (2009)
referem que a analise descritiva € uma extensao ou um precursor de uma pesquisa exploratoria,
apresentando um perfil preciso de pessoas, eventos ou situacdes. E necessario ter uma imagem
clara dos fenémenos sobre os quais se deseja coletar dados antes de realiza-la, sendo que, para
uma descricdo correta deve-se desenvolver habilidades de avaliar dados e sintetizar ideias.

O estudo compreende casos mdaltiplos. O estudo de caso é uma estratégia
metodolodgica indicada quando se procura compreender, explorar ou descrever acontecimentos
ou contextos complexos englobando diversos fatores e aspectos envolvidos (YIN, 2015).
Conforme Saunders, Lewis e Thornhill (2009), o estudo de caso ¢ apropriado para estudos

exploratorios e possibilita responder perguntas como O que? Qual? Como? E por qué?
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Bhattacherjee (2012) entende o estudo de caso como uma investigacdo aprofundada
de um problema em uma ou mais configurac6es da vida real (casos multiplos) por um periodo
de tempo. Os dados podem ser coletados usando uma combinacdo de entrevistas, observacdes
pessoais ou documentos internos e externos. O autor destaca também que 0 método possui a
capacidade de descobrir uma grande variedade de fatores sociais, culturais e politicos
relacionados ao fendmeno de interesse. A interpretacdo dos achados pode depender da
capacidade de observacdo e integracdo do pesquisador, sendo que a falta de controle pode
dificultar o estabelecimento da causalidade e os achados de um Unico local de caso podem nao
ser facilmente generalizados para outros locais. Devido esta dificuldade, no presente estudo nao
sera feita a generalizacdo quantitativa e sim buscar-se-a aprimorar a compreensao dos casos
através da analise e comparagdo em uma realidade de multiplos casos.

Quanto ao horizonte de tempo, este estudo sera transversal, que como explicado por
Cooper e Schindler, (2016) a coleta de dados empirica ocorre apenas em um momento definido.
O estudo visa descrever a realidade do fendbmeno gestdo da inovacédo tecnoldgica em marketing

em um unico periodo de tempo com gestores do varejo supermercadista.

3.2 Local e Objeto de Estudo

Para compor o0s objetos da pesquisa, foram selecionados quatro varejistas do setor
supermercadista do Estado de Santa Catarina. Os varejistas supermercadistas selecionados
fazem parte da Associacdo Catarinense de Supermercados (ACATS), composta pelo
hipermercado Koch, a rede de supermercados Angeloni e o Giassi supermercados e o
supermercado Bistek. Os trés primeiros citados figuram nas trés primeiras posi¢des do ranking,
como as maiores em faturamento (ACATS, 2021). A empresa Bistek supermercados, no ano de
2020/2021, por motivos de escolha interna, ndo divulgou informaces referentes a faturamento
para a Associacao Catarinense de Supermercados, portanto ndo esta alocada no ranking.

O critério principal de escolha para as empresas catarinenses como objeto de estudo,
foi que as mesmas faturassem mais de R$1.000.000.000,00 (um bilh&o de reais) anual, para que
assim pudesse estudar a inovacéo tecnoldgica desse grupo especifico e identificar o diferencial
competitivo perante a adocao dessa estratégia de marketing. Outro quesito obrigatorio, € que o
varejista fizesse parte da associacdo estadual de supermercados (2020/2021), em virtude do
grande valor que a associa¢do tem para o setor de varejo supermercadista, a qual foi fundada
h& 48 anos, no dia 17 de fevereiro de 1972.
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O terceiro critério, foi com base no ranking nacional da Associa¢do Brasileira de
Supermercados (ABRAS), que classifica os 50 maiores supermercados do Pais. Nestes dados o
Koch Hipermercado figura na 162 posi¢cdo, o Angeloni figura na 192 posi¢do o Giassi em 232
posicao, diferente do Bistek supermercado que neste mesmo ano 2020/2021, ndo divulgou
informagdes referente a faturamento.

O quarto critério de escolha foi a importancia econdémica que estes supermercados
representam para a regido catarinense, e a avaliagdo do pesquisador considerando algumas
caracteristicas singulares das organizacGes (proximidade, acesso a amostra do estudo,
facilidade a realizacdo de entrevistas e pesquisas de observacdo direta nas referidas lojas),
resultou assim na definicdo dessas empresas como objeto de estudo.

Com base nesses critérios, as empresas foram selecionadas.

A primeira varejista catarinense, Koch hipermercado iniciou sua trajetoria de na
década de 1980, com o comércio de feiras livres na grande Floriandpolis. Apds, em setembro
de 1994, a familia inaugurou o primeiro supermercado Koch, em Tijucas (SC). Atualmente
conta com 15 unidades SuperKoch nas cidades de Tijucas (3), Itapema (4), Porto Belo (1),
Camboriu (2), Itajai (1), Navegantes (2), Biguacu (1) e Penha(2). E com a marca Koch Express,
1 unidade em Balneario Camboril. A rede conta com um moderno Centro de Distribuicdo de
22 mil metros quadrados de area Util, em Tijucas, de onde parte toda a operacdo logistica de
abastecimento das lojas (KOCH). Com 25 anos de historia, a Rede Koch, segundo o ranking
estadual da ACATS - 2020/2021, ocupa o primeiro lugar no ranking estadual com o maior
faturamento, alcangando a marca de R$ 3.190.523.850 (trés bilhdes e cento e noventa milhGes
e quinhentos e vinte e trés mil e oitocentos e cinquenta reais), e esta entre as 20 maiores do pais,
ocupando a 16° posicdo no ranking nacional da Associacdo Brasileira de Supermercados
(ABRAS 2021).

O segundo varejista estudado foi o Supermercado A. Angeloni & Cia. LTDA.
Trata-se de uma empresa 100% familiar fundada em 1958. Localizada em Criciuma, no sul de
Santa Catarina, 0 Angeloni conta com 27 lojas, e 23 farmacias, nove postos de combustivel,
dois centros de distribuicédo e cerca de 10.000 colaboradores (ANGELONI, 2021).Segundo a
Associacdo Brasileira de supermercados (ABRAS — 2020/2021), o Angeloni é o 19°
supermercado na classificagéo geral do ranking nacional, tendo como indicador o faturamento
anual de R$ 2.969.740.692 (dois bilhGes e novecentos e sessenta e nove milhdes e setecentos e
quarenta mil e seiscentos e noventa e dois reais). No ranking da ACATS (2020/2021), ocupa a
2° posicdo no ranking estadual de supermercados. A empresa foi eleita treze vezes como

“Supermercado do Ano” pela Associagdo e vinte vezes a marca mais lembrada no setor
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supermercadista através do prémio “Top of Mind” e figura entre as 500 maiores empresas do
pais, conforme ranking elaborado anualmente pela Revista Exame.

O terceiro varejista que compete ao objeto do estudo, é o supermercado Giassi &
Cia LTDA. fundada em 1960 pelo entdo proprietario Zefiro Giassi. Sua sede esta localizada na
cidade de Igara, sul de Santa Catarina. Conta atualmente com 15 lojas instaladas em 10 cidades
catarinenses e emprega mais de 6 mil colaboradores (GIASSI, 2021). Segundo a ABRAS -
2020/2021, o Giassi é 0 23° supermercado na classificacdo geral do ranking nacional, tendo
como indicador o faturamento anual de R$ 2.416.049.542 (dois bilhGes e quatrocentos e
dezesseis milhGes e quarenta e nove mil e quinhentos e quarenta e dois reais). No Ranking da
ACATS, ocupa a 3° posic¢do no ranking estadual de supermercados (2020/2021). A pesquisa
aplicada pela consultoria CVA Solutions apontou, por trés anos, o Giassi Supermercados como
a melhor rede de supermercados do Brasil quando considerado o custo-beneficio para o cliente.

O quarto varejista estudado, trata-se da rede Bistek Supermercados LTDA. Dirigida
pelos filhos do fundador Adelino Ghislandi, os empresarios, Walter, Mario César, Aldo Sérgio,
Jodo Carlos (em memdria) e Glaucio Wagner. A Rede Bistek de Supermercado dispGe hoje de
19 unidades distribuidas pelo territorio catarinense, conta com mais de 4,5 mil colaboradores
(BISTEK, 2021). Consolidada como um dos principais faturamentos do setor supermercadista
em Santa Catarina, sua operacdo foi superior a R$ 1 bilhdo em 2019, o Bistek projeta
crescimento ainda maior em 2021, chegando a R$ 1,6 bilhdo de faturamento
(PONTOBRDIGITAL, 2020). Segundo o diretor de marketing do Bistek, por motivos internos,
ndo foi divulgado o faturamento nesse ano de 2020/2021 para ACATS e ABRAS.

Como requer Yin (2015), a coleta de dados serd também realizada com o auxilio de
protocolo de estudo de caso. Este instrumento compreende um conjunto de orientacdes e
procedimentos a serem aplicados pelo pesquisador na preparacao, condugdo da coleta e analise

das evidéncias empiricas que serdo obtidas nas empresas estudadas.

3.3 Coleta de Dados

Denzin e Lincoln (2009) recomendam a triangulacdo de métodos e fontes de dados
para aumentar o rigor metodoldgico e a validade das evidéncias coletadas. Assim, o presente
estudo envolve a coleta de dados primarios por meio de entrevistas e observacdo direta e dados
secundarios por meio de levantamento documental.

Os dados primarios foram coletados por meio de observacao direta e entrevista

(Apéndice A) pessoal em profundidade. A observacdo direta foi realizada como método de
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coleta complementar e empregado de maneira ndo estruturada (informal), envolvendo o registro
de fatos e evidéncias visuais durante a realizacdo da visita nas empresas estudadas. A
observacdo direta reportou evidéncias visuais sobre o ambiente interno, instalacdes,
acomodacdes, estrutura, equipe de pessoal e relacionamento interno na empresa.

As entrevistas semiestruturadas foram aplicadas no ambiente virtual, através de
videoconferéncia, com a ferramenta de aplicativo Zoom, gravadas em diferentes dias da
semana, e com o apoio de roteiro de entrevista (instrumento de pesquisa). Nas entrevistas
semiestruturadas, baseadas na teoria de Saunders, Lewis e Thornhill (2009) o pesquisador tera
uma lista de temas e perguntas a serem abordadas, podendo variar com omissao, ordem e
perguntas adicionais conforme o entrevistado. A natureza das perguntas e a discussao
subsequente sera realizada atraves dos dados gravados em audio ou por anotacdes, todos com
0 consentimento dos entrevistados.

O levantamento documental compreendeu a obtencdo de dados/informacgdes por
meio de documentos e materiais disponiveis na internet (site corporativo e redes sociais) e
disponibilizados pelas empresas. Os dados secundarios serviram para enriquecer e confirmar
0s depoimentos dos entrevistados nas empresas investigadas. Com isso, 0 levantamento
documental foi utilizado como método de coleta complementar e aplicado de maneira informal
e ndo estruturada com o instrumento de coleta previamente elaborado. Conforme Godoy (1995),
a pesquisa documental traduz uma forma inovadora, trazendo contribui¢cbes importantes no
estudo de alguns temas. Além disso, os documentos obtidos sdo considerados importantes
fontes de dados para outros tipos de estudos qualitativos e analise destes tem como objetivo
buscar interpretagcdes novas ou complementares. Para o autor, o trabalho de pesquisa pode ou
ndo envolver o contato direto do pesquisador com o grupo de pessoas que sera estudado. O

Quadro 2, apresenta as questdes da entrevista e a relagdo com o embasamento tedrico.

Quadro 2 - Questdes da entrevista e embasamento tedrico

Questdes do Roteiro da Relacdo com os Objetivos Autores utilizados
Entrevista do Estudo
Pergunta 1: Obijetivo Especifico 1: Araujo E Zilber (2013);

Bignetti (2011); Drucker
Referente as  inovacgOes | Identificar as estratégias de | (1985); Grewal E Levy,

tecnoldgicas: Segue uma | marketing vinculadas a | (2017); Lee e Na (1994);




63

listagem de estratégias de

marketing, baseadas em

inovacbes tecnoldgicas e
utilizadas no setor de varejo,
da
literatura de marketing de
varejo (APRESENTAR A
LISTAGEM DE SELECAO
DAS ESTRATEGIAS MAIS

UTILIZADAS - QUADRO

selecionadas a partir

inovacdo e tecnologia do
varejo supermercadista do

estado de Santa Catarina.

Mizik e Jacobson (2003);
Pizzinatto (2005); Sarquis et
al (2015); Siluk, Marques
(2012); Pantano (2016); Rieg
e Alves Filho (2007); Oslo
(2005)

5). Favor leia

cuidadosamente essa

listagem e selecione as

inovagbes e tecnologias

utilizadas na sua loja.

Comente sobre.

Pergunta 2: Obijetivo Especifico 2: Aguirre (2015); Graziano,
Giuliani, Pizzinato (2008);

Referente aos resultados: | Identificar e analisar as | Grewal et al (2016); Grewal,

Houve riscos/dificuldades
e/ou beneficios diante a

adogdo das estratégias de

marketing em  inovacao
tecnoldgica na sua loja?
Quiais foram?

semelhangas e divergéncias
das estratégias de marketing
utilizadas

pelas empresas

selecionadas no estudo.

Obijetivo Especifico 3:
Identificar 0s riscos e
associados a
da

no

beneficios
adocao inovacéao
tecnoldgica varejo

supermercadista.

Roggeveen e  Nordfalt
(2017); (2010);
Rieg e Alves Filho (2007)

Haenlein

Pergunta 3:

Objetivo Geral:

Grewal,
Nordfalt (2017);

Roggeveen e

Haenlein
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Referente a competitividade:
Relacionado ao
resultado/consequéncia das
estratégias em  inovacdo
tecnoldgica no desempenho
competitivo da loja: Favor

analise as estratégias de

Diagnosticar ~ se  geram
competitividade as
estratégias de marketing no
ambito da inovacao
tecnoldgica aplicadas no
setor varejista de Santa

Catarina, no ramo

(2010); Hooley et al (2011);
Pantano e Laria (2012);
Pantano e Priporas (2016);
Verhoef, Kannan e Inman
(2015)

marketing em  inovacdo | supermercadista.

tecnoldgica selecionadas
anteriormente e mencione
qual o impacto (relevancia)

dessas estratégias sobre o

desempenho competitivo
perante aos seus
concorrentes.

Fonte: elaborado pelo autor (2021).

3.4 Analise dos Dados

Dados qualitativos sdo os dados ndo numéricos ou que nao foram quantificados e
podendo ser um produto de todas as estratégias de pesquisa. Podem ser lista de respostas a
perguntas abertas em um questionario on-line a dados mais elaborados, como transcrigdes de
entrevistas detalhadas ou documentos de politicas. Para serem validados, esses dados precisam
ser analisados e os significados compreendidos. Os procedimentos qualitativos de analise de
dados ajudam isso, permitindo que se desenvolva a teoria a partir dos dados (SAUNDERS,
LEWIS E THORNHILL, 2009).

Em concordancia com a fala anterior, Bardin (2016) descreve que na pesquisa
qualitativa a analise dos dados primarios e secundarios seré realizada pelo método anélise das
entrevistas e analise de conteldo, com abordagem qualitativa e por categorias tematicas
previamente definidas. Para Bhattacherjee (2012), a analise de conteldo é a andlise sistematica
do conteudo de um texto, é realizada da seguinte maneira: quando ha muitos textos para analisar
0 pesquisador comega amostrando um conjunto selecionado de textos da populacdo de textos

para anélise. Esse processo ndo é aleatorio, mas, em vez disso, textos com conteudo mais
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pertinente devem ser escolhidos seletivamente. Ap6s o pesquisador identifica e aplica regras
para dividir cada texto em segmentos que podem ser tratados como unidades de analise
separadas (unitizacdo). Em seguida, constrdi e aplica um ou mais conceitos a cada segmento de
texto unitizado em um processo chamado codificacdo. Na codificacdo, um esquema € utilizado
com base nos temas que o pesquisador procura ou descobre ao classificar o texto. Finalmente,
os dados codificados sdo analisados (quantitativa e qualitativamente), para determinar quais
temas ocorrem com mais frequéncia, em quais contextos e como eles se relacionam. Um tipo
simples de analise de conteudo é a andlise de sentimentos - uma técnica usada para capturar a
opinido ou atitude das pessoas em relacdo a um objeto, pessoa ou fenbmeno. A andlise de
conteudo tem varias limitacGes: o processo de codificagdo € restrito as informacoes disponiveis
em forma de texto e a amostragem deve ser determinada com cautela para evitar viés de
amostragem.

Neste estudo, o processo de analise envolveu o trabalho de transcrigéo e validacéo
dos depoimentos dos entrevistados que foram gravados, e a organizagdo dos dados visuais e
secundarios que foram coletados. A aplicacdo da anélise de contedo compreendera a leitura,
classificacdo e agrupamento dos dados/evidéncias coletadas em categorias tematicas, com o
propdsito de identificar como ocorre a gestdo de inovacdo em marketing no varejo
supermercadista.

Como o presente estudo envolvera a aplicacdo de pesquisa qualitativa com
paradigma interpretativista, alguns critérios de validacdo serdo empregados para garantir a
qualidade e credibilidade dos resultados. Como recomenda Yin (2015), haverd cuidados
metodoldgicos para assegurar a validade de constructo, instrumental e interna do estudo de
multiplos casos aplicados. Como explicado a seguir:

e A validade de constructo refere-se a definicdo de medidas de operacédo
adequadas para os conceitos teoricos estudados. Para isso, o referencial
tedrico buscara abordar os constructos importantes sobre gestdo de inovagédo
em marketing nas empresas e sera baseado predominantemente em autores
alinhados com o problema de pesquisa.

e A validade instrumental refere-se a compatibilidade das evidéncias que
serdo coletadas. Para isso, 0 estudo utilizara a estratégia de triangulagdo de
dados, onde tera a coleta de evidéncias por levantamento documental,
entrevista pessoal em profundidade e observacéo direta de diferentes fontes

de dados. Um protocolo de estudo de caso sera também elaborado para
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definicdo prévia de procedimentos/orientacdes relevantes para a coleta de
dados.

A validade interna é referente a existéncia de ambiguidades nos dados
coletados. Para isso, a selecdo dos sujeitos entrevistados envolvera a escolha
de elementos com perfil adequado ao prop6sito do estudo e capazes de
contribuir efetivamente para o entendimento do processo de gestdo da
inovacdo em marketing (gestores de marketing). O treinamento prévio do
pesquisador também sera feito (orientacdes e leituras apropriadas) e as
entrevistas pessoais serdo realizadas, na medida do possivel, em diferentes
dias da semana para permitir a preparacao do pesquisador antes da aplicacéo
das proximas entrevistas. A andlise de dados ser4 com base nos objetivos
do estudo, nos dados/evidéncias que serdo coletados e nas fontes de dados,

afim de reduzir a ambiguidade na interpretacdo dos resultados.

3.5 Estrutura Metodoldgica da Pesquisa
A seguir, serd apresentado o quadro metodoldgico da pesquisa, que resume a
estrutura base do trabalho, no qual constam: introducéo, problema de pesquisa, objetivo geral,

objetivos especificos, justificativa, pressupostos, metodologia, analise de dados e concluséo.

Quadro 3 — Quadro metodoldgico da pesquisa

Introducéo / Referencial Tedrico

Este estudo aborda as estratégias de marketing que incluem inovagdo tecnologica e

competitividade no varejo supermercadista de Santa Catarina.

Problema de pesquisa

As estratégias de marketing aplicadas no estado de Santa Catarina, no varejo

supermercadista, sdo voltadas para a inovagdo tecnoldgica e geram competitividade?

Obijetivo geral

Diagnosticar se geram competitividade as estratégias de marketing no &mbito da inovagédo

tecnoldgica aplicadas no setor varejista de Santa Catarina, no ramo supermercadista.

Obijetivos especificos
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Identificar as estratégias de marketing vinculadas a inovagdo tecnoldgica do varejo
supermercadista do Estado de Santa Catarina.

Identificar e analisar as semelhancas e divergéncias das estratégias de marketing utilizadas
pelas empresas selecionadas no estudo.

Identificar os riscos e beneficios associados a ado¢do da inovagdo tecnoldgica no varejo

supermercadista.

Justificativa
O estudo pode contribuir para ampliar o conhecimento académico diante das estratégias de
marketing no varejo supermercadista, especificamente pela identificacdo das estratégias de
marketing relativas a inovacdo tecnoldgica e quais dessas estratégias impactam na
competitividade.

Pressupostos
Pressuposto 01: Os varejistas assumem estratégias de inovacdo em marketing, baseada em
difuséo de tecnologias digitais.
Pressuposto 02: Ao investir em inovacdo em marketing, as empresas podem alcancar um
resultado desfavoravel.
Pressuposto 03: Os varejistas que aplicam estratégias de inovacdo em marketing tornam-se
mais competitivos perante seus concorrentes.

Metodologia
Estudo interpretativista, qualitativo, de multiplos casos, com coleta de dados através de
entrevistas nos supermercadistas selecionados.

Anélise de dados

Método analise das entrevistas e analise de conteddo, com abordagem qualitativa.

Conclusdes
A identificacédo e analise dos resultados obtidos, apoiados pela metodologia e sustentados no
referencial tedrico, permitem efetuar as reflexdes com o propdésito de contribuir para o

alcance dos objetivos propostos.

Fonte: elaborado pelo autor (2021).

Apds a apresentacdo da estrutura metodologica da pesquisa, serd apresentado o
Quadro de Matriz Metodolégica, no qual é possivel observar a ligagdo entre 0s componentes

metodologicos.
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No Quadro 4 localiza-se a Matriz Metodoldgica, que tem como finalidade vincular

0s problemas de pesquisa, objetivo geral e objetivos especificos, pressupostos e metodologia.

Quadro 4 — Matriz metodologica

Problema de Pesquisa

As estratégias de marketing aplicadas no estado de Santa Catarina, no varejo

supermercadista, sdo voltadas para a inovacado tecnoldgica e geram competitividade?

Objetivo Geral

Diagnosticar se geram competitividade as estratégias de marketing no ambito da inovacéo

tecnoldgica aplicadas no setor varejista de Santa Catarina, no ramo supermercadista.

Objetivo Especifico 1
Identificar as estratégias de
vinculadas a
do

varejo supermercadista do

marketing
inovacdo tecnoldgica
Estado de Santa Catarina.
Objetivo Especifico 2
Identificar e analisar as
semelhancas e divergéncias
das estratégias de marketing
utilizadas

pelas empresas

selecionadas no estudo.

Objetivo Especifico 3
Identificar o0s riscos e
beneficios  associados a
adocéo da inovacao
tecnolégica no  varejo

supermercadista.

Pressuposto 1

Os varejistas  assumem
estratégias de inovacdo em
baseada

marketing, em

difusio  de  tecnologias
digitais.

Pressuposto 2
Ao investirem em inovacdo
em marketing, as empresas
podem alcancar um resultado

desfavoravel.

Pressuposto 3
Os varejistas que aplicam
estratégias de inovacdo em
marketing tornam-se mais
competitivos perante seus

concorrentes.

Metodologia
Estudo interpretativista,
qualitativo, de multiplos
casos, com coleta de dados
através de entrevistas aos
supermercadistas

selecionados.

Os dados primarios serdo

coletados por meio de
observacao direta e entrevista
pessoal em profundidade. A
observacdo  direta  serd
realizada como método de
coleta  complementar e
empregado de maneira ndo
estruturada (informal),
envolvendo o registro de
fatos e evidéncias visuais
durante a realizagdo da visita

nas empresas estudadas.
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A observacao direta reportara
evidéncias visuais sobre o
ambiente interno,
instalacbes, acomodacoes,
estrutura, equipe de pessoal e
relacionamento interno na

empresa.
Fonte: elaborado pelo autor (2021).

4.0 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta a andlise dos resultados empiricos do estudo sobre as
estratégias de marketing voltadas para a inovagdo tecnoldgica que geram competitividade no
varejo supermercadista. Inicialmente, contém na se¢édo 4.1 a apresentacdo das quatro empresas
supermercadistas estudadas (objeto de estudo), com subsecdes (4.1.1; 4.1.2; 4.1.3e 4.1.4). Na
secdo 4.2 a apresentacdo dos resultados da pesquisa qualitativa, com subsecdes: 4.2.1 resultados
da identificacdo das estratégias de marketing vinculadas a inovacao tecnoldgica, com subsegédo
de cada objeto de estudo (4.2.1.1,4.2.1.2,4.2.1.3,4.2.1.4). Na subsecdo 4.2.2 h4 a identificagéo
e andlise das semelhancas e divergéncias das estratégias de marketing utilizadas pelas empresas
selecionadas. Na subsecdo 4.2.3 ha a identificacdo dos riscos e beneficios associados a adocgéo

da inovacédo tecnoldgica no varejo supermercadista.
4.1 Apresentacao dos Objetos de Estudo

Neste topico serdo apresentados 0s objetos de pesquisa, por ordem de classificagao
do ranking ABRAS em faturamento. O Supermercado Bistek, ndo forneceu dados referente a
faturamento no Gltimo ano, portanto foi apresentado como o quarto objeto de estudo. Os dados
apresentados estdo embasados nas entrevistas dos representantes das empresas, na pesquisa

documental e visitas in loco.
4.1.1 Caso A: KOCH HIPERMERCADO S/A

O supermercado Koch iniciou sua trajetoria de sucesso na década de 1980, com o

comercio de feiras livres na grande Floriandpolis. O éxito na producdo e venda de hortifratis
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impulsionou Sebastido e os irmdos Geraldo, José Evaldo, Antonio e Albano Koch a diversificar
e ampliar os negocios. Foi assim que, em setembro de 1994, a familia inaugurou o primeiro
supermercado Koch, em Tijucas (SC). Os irméos transformaram a experiéncia de mais de 12
anos no ramo de hortifratis em um empreendimento de sucesso, que atualmente conta com 15
unidades SuperKoch nas cidades de Tijucas (3), Itapema (4), Porto Belo (1), Camboril (2),
Itajai (1), Navegantes (2), Biguacu (1) e Penha(2). E com a marca Koch Express, 1 unidade em
Balneério Camboriu. A rede conta com um moderno Centro de Distribuicdo de 22 mil metros
quadrados de area Gtil, em Tijucas, de onde parte toda a operacao logistica de abastecimento
das lojas. Com 25 anos de historia, a rede varejista tem o “proposito de proporcionar a todos
0S N0ssos clientes uma experiéncia de compra agradavel a prego justo”. Tendo como valores

“Etica, respeito, exceléncia, cooperagdo, comprometimento e sustentabilidade”.

Figura 8 — Logomarca da empresa (A) Supermercados Koch.

Fonte: Resultados da pesquisa documental — site da empresa, (2021).

A Rede Koch, segundo o ranking estadual da ACATS - 2020/2021, ocupa 0
primeiro lugar no ranking estadual com o maior faturamento, alcancando a marca de R$
3.190.523.850 (trés bilhdes e cento e noventa milhdes e quinhentos e vinte e trés mil e
oitocentos e cinquenta reais), e esta entre as 20 maiores do pais, ocupando a 16° posi¢do no

ranking nacional da Associacdo Brasileira de Supermercados (ABRAS 2021).

Figura 9 - Loja Matriz em Tijucas
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Fonte: Resultados da pesquisa documental — site da empresa, (2021)..

Neste estudo, a rede Koch foi representada pelo gerente de marketing, identificado

como Gerente Koch, optando-se pelo anonimato.

Eu trabalho ha nove anos no grupo Koch, responsavel pelas bandeiras
Komprao, rede de supermercados, superKoch.com, que ai entra la na parte do
atacarejo, farmakoch pois possuimos também o segmento de farméacias e o
Koch Express. Hoje a empresa estd mais estruturada, (...), a empresa é nova,
ela estd com vinte e sete anos. Até pouco tempo atrés eles eram feirantes,
tinham uma lona e o caminhao e eles faziam exposic¢éo, quando tinha aquele
direto do campo ali em Floriandpolis, onde hoje é o terminal, tudo se originou
ali. Entao até pouco tempo atrés, a empresa era gerida, ela funcionava muito
no meio familiar, e vocé sabe que numa empresa familiar vocé tem que fazer
tudo, ndo tem muitas opcGes, até hoje o meu envolvimento é muito grande,
como gerente de marketing, também cuido dos projetos de expanséo,
normalmente nos temos encontro semanal com todos os gerentes dos setores
da empresa para tomadas de decisdes. Atuo na frente de expanséo, para que
regido nds vamos, que tamanho de loja, qual é o conceito que nés vamos abrir
nessa regido, isso tudo passa por mim também, a comunicac¢ao visual dessas
unidades, tanto externa como interna tudo passa por mim, muito diferente dos
que muitos acham que o marketing sé cuida da comunicagéo com o cliente, s6
a parte comercial, aqui nessa empresa nao (risadas) todos ajudam (GERENTE
KOCH, 2021).

4.1.2 Caso B: ANGELONI & CIA. LTDA

O Supermercado A. Angeloni & Cia. LTDA é uma empresa 100% familiar e foi

fundado em maio de 1958, pelos irméos Antenor e Arnaldo.
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Figura 10 — Primeira loja da rede de supermercados Angeloni e loja atual em Criciuma

Fonte: resultados da pesquisa documental — site da empresa (2021).

Localizada em Cricitima, no sul de Santa Catarina, o0 Angeloni conta com 29 lojas,
23 farmécias, nove postos de combustivel, dois centros de distribuicdo e cerca de 10.000
colaboradores. A empresa foi eleita treze vezes como “Supermercado do Ano” pela Associagao
e vinte vezes a marca mais lembrada no setor supermercadista através do prémio “Top of Mind”
e figura entre as 500 maiores empresas do pais, conforme ranking elaborado anualmente pela
Revista Exame.

O Angeloni é uma empresa cidada, preocupada com a dignidade e os direitos de
todos os que se relacionam com a sua atividade. Busca sempre contribuir com seus
colaboradores e com a comunidade na qual esta inserido. Reconhece o essencial para o seu
sucesso: os funcionarios. A rede estd sempre desenvolvendo projetos de valorizagdo e
desenvolvimento de sua equipe, assim como projetos de cunho social que envolvem toda uma
comunidade trabalhando em prol de um objetivo comum: ajudar as inumeras entidades
assistenciais e familias carentes existentes em Santa Catarina e no Parana.

Segundo a Associacdo Brasileira de supermercados (ABRAS — 2020/2021), o
Angeloni é o 19° supermercado na classificacdo geral do ranking nacional, tendo como
indicador o faturamento anual de R$ 2.969.740.692 (dois bilhdes e novecentos e sessenta e
nove milhdes e setecentos e quarenta mil e seiscentos e noventa e dois reais). No ranking da
ACATS (2020/2021), ocupa a 2° posicdo no ranking estadual de supermercados. A empresa foi
eleita treze vezes como “Supermercado do Ano” pela Associagdo e vinte vezes a marca mais
lembrada no setor supermercadista através do prémio “Top of Mind” e figura entre as 500

maiores empresas do pais, conforme ranking elaborado anualmente pela Revista Exame.
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Figura 11— Logomarca da empresa (B) Supermercados Angeloni.
e\
ANGELONI

Fonte: Resultados da pesquisa documental — site da empresa (2021).

O Angeloni Supermercado foi representado neste estudo por sua supervisora de
trade marketing e merchandising, optando-se também pelo anonimato. Aqui identificada como

Supervisora Angeloni.

Sou formada em marketing e publicidade com pos-graduacédo em gestao de
marketing. Trabalho ha trés anos no supermercado Angeloni. Eu participo
praticamente de todas as acBes de marketing, tudo que é relacionado a
execucdo e merchandising € minha funcéo. Fica muito relacionada & execugéo
de loja, toda a estratégia que € aplicada nas lojas, depois nds temos as
estratégias de posicionamento de marca, de lancamento de marca e de
produtos, eu participo praticamente de oitenta por cento, ndo participo cem
por cento, porque cada &rea possui um gestor, tem um gerente acima da minha
funcdo, mas eu posso considerar que participo em oitenta por cento das
decisdes de marketing (SUPERVISORA ANGELONI, 2021).

4.1.3 Caso C: GIASSI & CIA. LTDA

O supermercado Giassi foi fundado em 1960 pelo entéo proprietario Zefiro Giassi,
em 1960 na cidade de Icara, Santa Catarina. Seus primeiros tragcos foram escritos quando o
empreendedor Zefiro Giassi trocou a sala de aula, onde atuava como professor, pelo desafio de
abrir uma pequena loja de tecidos e ferragens, na época chamada de Secos € Molhados. Era um
momento de desenvolvimento para a regido, e com 0 crescimento do municipio, veio a
oportunidade de diversificar os negocios: os tecidos foram substituidos por materiais de

construcao, e a loja passou a oferecer géneros alimenticios.

Figura 12 — Imagem da primeira loja da rede de supermercados Giassi e loja atual em I¢ara
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Fonte: Resultados da pesquisa documental — site da empresa (2021).

Sua sede esta localizada na cidade de Icara, sul de Santa Catarina. Conta atualmente
com 15 lojas instaladas em 10 cidades catarinenses e emprega mais de 6 mil colaboradores. A
missdo do supermercado Giassi € “comercializar produtos com qualidade diferenciada para
satisfagdo dos clientes e expansdo dos negocios”, tendo como visdo empresarial, “estar sempre
entre as melhores empresas supermercadistas”. Os valores da empresa sao “comprometimento,
respeito, honestidade e responsabilidade”.

A rede Giassi Supermercados tem uma forte ligacdo com o lado humano,
caracteristica de seu fundador, Zefiro Giassi. A empresa participa de diversos projetos que
impulsionam o bem-estar das comunidades proximas as lojas, realizando inimeras aces em

todas as cidades em que esta presente.

Figura 13 — Logomarca da empresa (C) Giassi Supermercados.

sgilass!

SUPERMERCADOS

Fonte: Resultados da pesquisa documental — site da empresa (2021).

Segundo a ABRAS em 2021, o Giassi é 0 23° supermercado na classificacdo geral
do ranking nacional, tendo como indicador o faturamento anual de R$ 2.416.049.542 (dois
bilhGes e quatrocentos e dezesseis milhdes e quarenta e nove mil e quinhentos e quarenta e dois
reais). No Ranking da ACATS, ocupa a 3° posi¢do no ranking estadual de supermercados
(2020/2021).

O varejista neste estudo esta representado pelo Coordenador de Marketing, o
mesmo ¢ identificado nessa pesquisa como “coordenador Giassi”, optando-se pelo anonimato.

Ele trabalha na coordenacdo de marketing da rede desde o ano de 2010, é graduado em
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administracdo. Quando indagado sobre a sua participacdo na definicdo/implantagdo das
estratégias de marketing, o coordenador Giassi explicou que trata-se de uma decisao conjunta,

onde vérios setores especificos tomam uma decisdo compartilhada.

Trabalho na coordenacgdo de marketing ha 11 anos e minha participacdo na
definicdo das estratégias, é mais uma area que a gente tenta puxar as
tendéncias, as inovacdes, tentando trazer para dentro da companhia uma
proposta de implementacdo. Temos um comité de cada area, que a gente faz a
juncao dessas pessoas para tentar chegar no poder ideal de implementacéo,
todo o projeto informa a parte financeira, fiscal, comercial, entdo uma dessas
areas que puxa a primeira ideia, mas depois a gente sempre acaba envolvendo
todo o time, para fazer o desenvolvimento do projeto como um todo até a
implementacéo, com os gerentes de cada drea (COORDENADOR GIASSI,
2021).

4.1.4 Caso D: Bistek Supermercados LTDA

Em novembro de 1979, além de uma loja de confeccdo, a familia Ghislandi passou
a contar com um supermercado, que se chamou BISTEK. Administrado pelos filhos de Adelino
- Walter, Mério César, Aldo Sérgio, Jodo Carlos (em memdria) e Glaucio Wagner - representou
a concretizacdo de um velho sonho: colocar a disposicdo da populacdo de Nova Veneza uma

loja de autosservico, como os estabelecimentos encontrados em grandes centros.

Figura 14 — Imagem da primeira loja da rede Bistek supermercados e Loja atual em Nova

Veneza

Fonte: Resultados da pesquisa documental — Site da empresa (2021).

Anos mais tarde, em 1985, a rede se expandia com a inauguracédo da loja de Cocal
do Sul. E logo, outros municipios de Santa Catarina passaram a contar com o supermercado:
Criciuma em 1991 e 2003; Lages em 1996; Blumenau em 1997 e 2011; Brusque em 2000;
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Joinville em 2002; Séo José em 2004, 2011 e 2012; Floriandpolis (Costeira) em 2007 e 2012;
Navegantes em 2014; Itajai em 2015 e Florianopolis (Morro das Pedras) em 2016.

A Rede Bistek de Supermercado dispde hoje de 19 unidades distribuidas pelo
territorio catarinense, gerando mais de 4,5 mil colaboradores. Esta consolidada como uma das
principais redes em faturamento do setor supermercadista em Santa Catarina, com um valor
superior a R$ 1 bilhdo em 2019. O Bistek prevé fechar o ano com um faturamento superior a
R$ 1,3 bilhdo e projeta crescimento ainda maior em 2021, chegando a R$ 1,6 bilhdo
(PONTOBRDIGITAL, 2020).

Criada como uma empresa familiar, ainda hoje a Rede Bistek € dirigida pelos filhos

do seu fundador, o empresario Adelino Ghislandi.

Figura 15 — Logomarca da empresa (D) Bistek Supermercados.

Bistek

SUPERMERCADOS

Fonte: Resultados da pesquisa documental — Site da empresa (2021).

No presente estudo, o supermercado Bistek sera representado pelo seu diretor de

marketing, preservando sua identidade. Sera reconhecido como Diretor Bistek.

Hoje sou diretor de marketing da rede. Trabalho desde dois mil e oito, entdo
sdo treze anos. Iniciei no chdo de loja, trabalhando em varios setores da loja,
no agougue, na frente de caixa, trabalhei na parte de vendas no Eletro, depois
eu fui para a area comercial onde eu rodei alguns setores, comecei comprando
bazar e eletro, depois eu fui para parte de insumos de padaria, para mercearia
e acabei estabilizando ali durante 10 anos efetivamente, 6 anos como
comprador e depois mais 4 anos como gerente comercial. Em 2017 eu recebi
um convite para trabalhar no marketing da empresa, porque eu tenho
especialidade nessa darea, ja estudei sobre isso, tinha uma formacao
académica e também o marketing no nosso setor do varejo ele € muito ligado
com o comercial, quando eu estava no comercial nés ja tinhamos muita
relacdo através de reunides, encontros, discussao de estratégias. O comercial
fazia as negociacBes, mas a parte de comunicar quais as estratégias que a
gente ia trabalhar para divulgar aquela campanha ou produto era muito

alinhado com o marketing, entdo sdo os dois setores que no nosso ramo do
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varejo alimentar é bem casado, entéo eu estou no marketing desde dois mil e
dezessete (DIRETOR BISTEK,2021).

4.2 Apresentacao e discussao dos resultados das entrevistas

Nesta secdo sera apresentado os resultados da etapa qualitativa do presente estudo,
aplicada através da entrevista pessoal em profundidade com os representantes das instituicbes
varejistas: (caso A, Gerente de marketing; caso B, Supervisora de marketing; caso C,
Coordenador de marketing; caso D, Diretor de marketing). Seguida da pesquisa documental e
observacdo direta. De acordo com os objetivos especificos do estudo, os resultados estdo
apresentados em quatro secoes: (4.2.1) ldentificacdo das estratégias de marketing vinculadas a
inovacdo tecnoldgica; (4.2.2) ldentificacdo e analise das semelhancas e divergéncias das
estratégias de marketing utilizadas pelas empresas selecionadas; (4.2.3) Identificacdo dos riscos

e beneficios associados a ado¢éo da inovagao tecnoldgica no varejo supermercadista.

4.2.1 Resultado da identificacdo das estratégias de marketing vinculadas a inovacao

tecnoldgica.

4.2.1.1 Varejista: Koch Hipermercado

Na dimensdo ldentificacdo das Estratégias de Marketing, a pesquisa buscou coletar
dados/evidéncias sobre as categorias de dados: inovagao e tecnologia.

As evidéncias coletadas indicam que o varejista Koch possui orientacdo para
inovacdo e tecnologia, proatividade de mercado e habilidade para assumir riscos. A
proatividade de mercado foi revelada no depoimento do entrevistado. O Gerente Koch
menciona que percebeu as mudangas na conduta dos seus clientes perante a chegada da
pandemia da COVID-19, e diante dessa nova realidade, a empresa promoveu mudancas no
canal de marketing, intensificando investimentos no marketing digital. A tendéncia de mercado
baseada a partir da orientacdo para cliente, foi percebida na fala do depoimento do Gerente
Koch, quando da percepgdo da mudanca de cultura do seu cliente e da influéncia dos clientes
nas decisdes de marketing da empresa. Segundo o Gerente Koch, esse investimento permitira a

empresa melhorar o valor percebido da marca e canalizar essa tecnologia para consumidores



78

rentaveis e pertencente a essa nova realidade. A estratégia da empresa € investir em inovacao e

tecnologia atendendo necessidades dos clientes.

Inicio comentando da realidade que o varejo vem passando, principalmente
com a chegada da pandemia, agora estd um pouco mais tranquilo, mas
falando ai dos Gltimos dois anos, o marketing digital foi um canal que nés mais
utilizamos e nos especializamos, para que nossas ofertas chegassem até o
nosso consumidor final (GERENTE KOCH, 2021).

(...) o cliente s6 aproxima o seu smartphone na maquina de cobranca e a
transacdo é registrada, acredito que esse habito tenha sido influenciado
também pelo protocolo da pandemia, evitando a necessidade de ter o contato
fisico (GERENTE KOCH, 2021).

Outra evidéncia de proatividade foi quando mencionou que a empresa possui um
setor especifico para o desenvolvimento das estratégias de marketing, melhorando o processo

de planejamento e controle de marketing.

Nessa estrutura administrativa do grupo, contamos com quatro colaboradores
com dedicagdo exclusiva para o marketing da rede Koch, e além desses
profissionais possui o trabalho de uma agéncia terceirizada, que ajuda a
cuidar da nossa conta desenvolvendo alguns conteidos exclusivos para o
marketing digital (GERENTE KOCH, 2021).

O Gerente Koch afirma nos depoimentos que a empresa passou por mudangas no
modelo de gestdo, muito enraizada como empresa familiar, passou a profissionalizar setores,
criando a cultura de relagdo interfuncional, através de reunibes agendadas com 0s
representantes de cada setor para tomada de decisbes em conjunto e rapidamente

compartilhadas.

Hoje a empresa estd mais estruturada, (...) ela funcionava muito no meio
familiar, e vocé sabe que numa empresa familiar vocé tem que fazer tudo, ndo
tem muitas opc¢oes, até hoje 0 meu envolvimento é muito grande, como gerente
de marketing, também cuido dos projetos de expansédo, normalmente nds temos
encontro semanal com todos os gerentes de setores para tomadas de decisdes
(GERENTE KOCH, 2021).
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Com relacdo as estratégias de marketing, as evidéncias apontam que o varejista
Koch investe em inovagéo e tecnologia, e a fungdo de marketing tem énfase especificamente
no processo de gestdo de marketing, comercializacdo de produtos e controle de estoque. No
contexto da gestdo de marketing, as estratégias do varejista integram planejamento, analise e
controle das agdes. Possui padrdes de incentivo a inovacao tecnoldgica e investe na implantacédo

dessa tecnologia com melhorias incrementais, relacionadas as tendéncias de mercado.

O varejista hoje que ndo tem a atengdo voltada para o marketing digital,
sugiro a comegar a se preocupar, porque nao tem outra alternativa, hoje
desconheco outra alternativa para atingir os consumidores em massa, com
tanta rapidez e baixo custo, comparado as midias conhecidas de antigamente.
Estamos revendo diariamente possiveis canais para implantar e conseguir
levar até o cliente a informacao desejada, e essa estratégia abriu precedente
com a chegada da pandemia do COVID-19 (GERENTE KOCH, 2021).

Através do depoimento do Gerente Koch e da pesquisa documental e baseado no
quadro 1: Estratégias de Marketing em Inovagdes Tecnoldgicas Utilizadas no setor de Varejo,
identificou-se que a rede Koch usa como estratégia de marketing digital as redes sociais
Instagram (super Koch oficial) e Facebook (SuperKoch) (figura 16) como forma de
comunicacdo, divulgacéo de ofertas e engajamento dos seus clientes.

Em relacdo ao YouTube, o varejista utiliza pouco essa ferramenta, devido a sua

complexidade, usando exclusivamente para campanhas institucionais.

O marketing digital foi um canal que n6s mais utilizamos e nos especializamos,
para que nossas ofertas chegassem até o nosso consumidor final (GERENTE
KOCH, 2021).

Hoje o marketing digital é imprescindivel, o Facebook e o Instagram que sédo
0s principais canais, estiveram presentes em todas as nossas campanhas, para
vocé ter uma ideia, o Instagram do nosso ramo de atacarejo, foi criado a
menos de dois anos e meio, para esse segmento de canal, e ja passamos dos
100 mil seguidores, tem 130 mil seguidores ja. N6s fazemos um trabalho diéario
aqui de promocdo, dentro de uma programacao que a gente tem, inclusive com
o0 suporte de uma agéncia que cuida tanto das campanhas de marketing onling,
quanto a off-line (GERENTE KOCH, 2021).
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YouTube bem dizer é um dos Unicos meios de comunicacdo que ndo nos
agrada, em virtude também do grande esforco e de toda a estrutura e producao
para o desenvolvimento de videos e toda sua complexidade (GERENTE
KOCH, 2021).

O Instagram (superkochoficial) atualmente conta com setenta e quatro mil
seguidores, utiliza o Stories e o Feed de noticias como meio de divulgacdo de campanhas de
promocdes, videos institucionais. Como estratégia de engajamento, usa a ferramenta curtir,
comentar, e interage através do Sticker de perguntas no Instagram Stories.

Outra estrategia evidenciada é que o varejista disponibiliza o link de URLs na
biografia do Instagram, o cliente € direcionado para uma pagina (figura 17) que possui as opgoes

de acesso: encarte semanal; compre online, receba em casa!; lojas; WhatsApp Ofertas (todas as
lojas da rede).
Figura 16 - Instagram SuperKoch Oficial e Facebook SuperKoch

superkochoficial a -
SuperKoch
(Vi 1262 74mil 35 et
Publicagdes Seguidores Seguindo

SuperKoch

Pergunte a Pagina SuperKoch c Supaiioch
VEM K ser Super! #SuperKoch
Confira nossas ofertas [
linktr.ee/superkochoficial . © Perguntar
Seguido(a) por komprao
Ver tradugao

© Perguntar
© Perguntar

© Perguntar

Seguindo v Mensagem

Enc

e Se FARMAKOCH Lojas

Fonte: resultado da pesquisa documental — rede social da empresa (2021).

Figura 17 - Link e pagina de redirecionamento Koch
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‘
: 1262 74mi
e Publicagées Seguido @superkochoficial

SuperKoch

VEM K ser Super! #SuperKoch

Confira nossas ofertas ¥
linktr.ee/superkochoficial

eguido(a) por komprao
Ver tradugao

Fonte: resultado da pesquisa documental — rede social da empresa (2021).

Ao clicar no link Compre Online, Receba em casa! o cliente é direcionado ao site
de e-commerce do supermercado (figura 18). Conforme relatado na entrevista, o Koch
Hipermercado usa como estratégia a personalizacdo, identificando através da compra do
consumidor o seu perfil, gerando ofertas personalizadas, que estdo frequentemente presentes

nas compras desse cliente.

E-commerce hoje é muito mais interativo e através dele conseguimos ter uma
personalizacdo do cliente muito grande, conseguimos manter uma
comunicagao com o consumidor (...) ja com o relacionamento por meio digital,
conseguimos tratar o cliente de forma personalizada, direcionando descontos
e vantagens que o interessam diretamente (GERENTE KOCH, 2021).

Figura 18 - E-commerce Koch Hipermercado
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Fonte: resultado da pesquisa documental — site da empresa (2021).

Outra ferramenta de aproximagao com o cliente € o WhatsApp, na qual o varejista
envia ofertas periodicamente direcionadas para clientes cadastrados na base de dados da
empresa. No proprio site de e-commerce existe o link que direciona ao WhatsApp, atendido
pelo SAC da empresa, tem como objetivo esclarecer duvidas e aproximar o relacionamento do
comprador com a empresa. O e-mail também se torna um canal de relacionamento com o
cliente, onde 0 mesmo recebe ofertas e novidades, com informagdes e promogdes gerais da loja,

sem personalizagéo.

O WhatsApp é uma ferramenta sensacional e imprescindivel para todas as
nossas campanhas de promogao, possui um poder absurdo referente a questéo
de pulverizacdo da informacdo, em questdes de segundos, conseguimos
disparar para praticamente vinte mil contas de clientes cadastrados
(GERENTE KOCH, 2021).

Outra estratégia utilizada pelo varejista sdo os links patrocinados, na qual o cliente
ao pesquisar um supermercado em sua regido no GOOGLE, aparecera o site da empresa como

sugestdo (figura 19).
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Os links patrocinados também sdo imprescindiveis para quem possui um E-
commerce semelhante ao nosso. Ainda ndo atendemos todas as pracas, mas é
imprescindivel para quando se fizer necessario o consumidor que efetuar uma
busca no Google referenciando o nome Koch, ou até mesmo algum produto
que nds possuirmos em nossas lojas, deverd nos encontrar nas primeiras
sugestdes do Google, principalmente nas regides préximas do nossos
estabelecimentos, justificando as estratégias que desenvolvemos para isso
(GERENTE KOCH, 2021).

O e-mail é uma ferramenta muito utilizada também, em virtude das agdes

promocionais ligadas ao nosso programa de relacionamento, normalmente o

consumidor recebe os beneficios por esse canal (GERENTE KOCH, 2021).

Figura 19 - Link patrocinado Google/Koch
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Fonte: resultado da pesquisa documental — Google (2021).

A rede também possui um programa de relacionamento, chamado Koch Vantagens.
E um programa que concede a pessoas fisicas beneficios, privilégios e recompensas com base
em suas compras frequentes na Rede SuperKoch, através da concessdao de pontos, que ddo
direito ao resgate de recompensas (figura 20). O associado necessita fazer o cadastro e assim
receber o cartdo Koch Vantagens. Trata-se de um cartdo pessoal e intransferivel, que da direito

a participacdo no programa Koch Vantagens (KOCH, 2021).
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Temos um programa de relacionamento chamado Koch Vantagens, com mais
de cento e cinquenta mil ades@es, onde o cliente apds suas compras, ganha
pontos nesse programa conforme o valor gasto na sua cesta, e apds pode
trocar por produtos selecionados. Possuimos também, um cartéo de crédito
proprio, claro nesse caso em parceria com uma financeira, e esse cartdo da
desconto direto para quem usa ele para pagamento (GERENTE KOCH, 2021).

Figura 20 - Cartdo Koch e Catalogo de recompensas SuperKoch

Descontos
especiais para
quem utiliza o
Cartao Koch

Fonte: resultado da pesquisa documental — site da empresa (2021).

Em relagéo aos sistemas de autosservico, a rede Koch implementou o self checkout,

percebendo uma boa adesdo de seus clientes.

Hoje n6s trabalhamos com sistema de autoatendimento conhecido como o self
check-out, que em contrapartida nos varejistas ficamos muito dependentes dos
sistemas de ERP (controle das informagdes) (...) a gente percebe que
claramente o self check-out é um servico muito diferenciado para o
consumidor atual, especialmente hoje que estamos passando por uma
pandemia, e possui muitos clientes que ndo querem ter contato pessoal, entao
a procura ficou muito grande (GERENTE KOCH, 2021).

A rede também possui um sistema de inteligéncia — Big Data, que coleta, organiza

e interpreta dados obtidos através do consumo dos clientes tanto para gerar promocoes
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personalizadas aos clientes cadastrados no programa de fidelidade, como para identificar quais
produtos sdo mais consumidos por determinadas lojas e assim realizar o fornecimento através
dos centros de distribuicdo. Complementado a isso, a empresa utiliza o sistema integrado ao
ERP (Enterprise Resource Planning), ou seja, sistema de gestdo integrado, que auxilia a
melhorar 0s processos internos e integra as atividades de diferentes setores, como vendas,

financas e estoques.

Possuimos areas de inteligéncia dentro do nosso segmento que sdo
indispensaveis, e quando a gente fala do Big Data, até parece que é um
palavrdo né, ele chega assustar, o que na verdade nada mais €, do que a
reunido de todas as informages em um sé propdsito, facilitar nossa vida
diante do fornecedor (...) (GERENTE KOCH, 2021)

Nossa logistica hoje, n6s ndo teriamos como operar, sem ter esse sistema que
nés utilizamos, falando em bem grosso modo. Hoje ele gerencia nossa
capacidade de ganho para vocé ter uma ideia, a gente s6 manda produtos para
as lojas, mediante ao consumo diério do nosso cliente, no passado isso era
muito manual, e utilizado até hoje muitas vezes por pequenos varejistas,
dificultando assim o crescimento, perante os varejistas maiores que possuem
esses sistemas para controles (...) (GERENTE KOCH, 2021).

Hoje geramos uma promocdo atraveés do nosso no setor comercial, e ele
automaticamente ja faz a previsédo de consumo do ponto de venda, e “starta”
nosso centro de distribuicdo que fica em Tijucas, e que esta sendo ampliado
para trinta e oito mil metros quadrados, dali mesmo, as cargas que véo para
nossas lojas vao especificamente para atender aquela campanha, promocéo
especifica (...) (GERENTE KOCH, 2021).

Nosso sistema de fidelizacao, também esta vinculado dentro do nosso ERP
(GERENTE KOCH, 2021).

Um diferencial da empresa, é o sistema de auditoria de géndolas, aplicativo criado
pela propria empresa para rastrear a mercadoria desde a sua saida do centro de distribuicdo até
a chegada a loja e compra pelo consumidor. Esse sistema facilita a localizagdo do produto

dentro do estoque.

O APP para localizar os pallets, chama-se auditoria de gbndola, e esse

aplicativo é um recurso interno e desenvolvido exclusivamente aqui pela nossa
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area de tecnologia, que hoje faz a leitura do produto para acompanhar a
ruptura do produto, ai automaticamente identifica onde esta a carga para
fazer o abastecimento. Imagina vocé, chegando uma carga para abastecer
nossas lojas, e quando entra pelo nosso deposito das lojas, ela vai para uma
estrutura chamada porta-pallets, aquela muita conhecida hoje nos atacarejo,
vocé ja deve ter conhecido, a partir dai quando ela chega em uma &rea que
chamamos de area de apanha dentro do depdsito, no passado eles colocavam
esse produto na loja porque as lojas de atacarejo ndo possuem deposito, entdo
quando esse produto passa por esse local de recebimento, ela vai para esses
porta-pallets, e dai na hora de fazer os abastecimentos da prateleira, onde o
cliente, e a gente chama de apanha, que o cliente vai ter acesso. Era um caos
para conseguir identificar aonde esse produto foi parar, e hoje n6s temos uma
ferramenta que mapeia claramente, obviamente por conta de um chip veio
junto com a embalagem plastificada do produto, e quando ele precisa
abastecer com aquele produto, ele precisa escanear um cddigo que tem como
referéncia para o produto e automaticamente, o sistema ja sinaliza em que
ponto da loja estd o produto, facilitando e economizando o tempo que antes
passavamos procurando porque muitas vezes ndo sabiamos aonde tinha ido
parar aquele pallet (GERENTE KOCH, 2021).

Como formas de pagamento, o varejista trabalha com as tradicionais, como cartdo
de crédito, dinheiro e as mais modernas, como PIX realizado através da geracdo de um QR code

no cupom fiscal ou pelo CNPJ da empresa.

Nas nossas lojas, o principal meio de pagamento é o cartdo de crédito, e
notamos uma mudanca no modo de agir do cliente, muitos ndo possuem mais
o cartdo fisico, optando pela op¢do do cartdo digitalizado, e nesse modelo, o
cliente s6 aproxima o seu smartphone na maquina de cobranca e a transagdo
é registrada, acredito que esse habito tenha sido influenciado também pelo
protocolo da pandemia, evitando a necessidade de ter o contato fisico
(GERENTE KOCH, 2021).

O pagamento através do PIX, (...), assim que o cupom fiscal das compras do
cliente é finalizado, é gerado um coédigo de QR Code automaticamente, e 0
cliente através da camera do seu smartphone pode reconhecer esse cddigo, e
finalizar a transacdo ou optar pela forma tradicional inserindo os dados da
conta (GERENTE KOCH, 2021).
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Outra inovagdo tecnoldgica da empresa € o encarte de ofertas gerado através do
QR code, diminuindo o uso de papel e facilitando o acesso de promoces e informacdes ao

consumidor, referente a loja, descontos e servigos.

O QR Code é muito utilizado em nossas lojas também, quando o cliente entra
em nossa loja, ela ndo precisa retirar o encarte de ofertas impresso, ele aponta
a camera do smartphone no dispositor e nessa leitura, ele ja abre o encarte de
ofertas na tela do smartphone, além de outras ofertas internas e parcerias com

fornecedores que s6 encontra nesse formato (GERENTE KOCH, 2021).

4.2.1.2 Varejista: Angeloni Supermercados

Na dimensdo ldentificacdo das Estratégias de Marketing, a pesquisa buscou coletar
dados/evidéncias sobre as categorias de dados: inovagéo e tecnologia.

As evidéncias coletadas indicam que o varejista Angeloni possui orientacdo para
inovacdo e tecnologia, proatividade de mercado e habilidade para assumir riscos. A
proatividade de mercado e inovacao foi revelada no depoimento do entrevistado. A supervisora
afirma que a rede tem como principal caracteristica 0 know how para inovar e empreender em

tecnologias perante aos seus concorrentes.

Acredito que nosso grande diferencial perante aos outros varejistas é 0 n0sso
espirito empreendedor, temos uma cultura inovadora e adoramos tecnologia,
para vocé ver como deslumbramos a tendéncia omnichannel, criamos o
programa de inovacéo da rede Angeloni, batizada de varejo do futuro, e ali
selecionamos Startups em parceria com a rede Angeloni, para que
conversassem entre si e compartilhassem experiéncias para o desenvolvimento
de solucbes para o varejo do futuro, e olha que rico € essa agéo (...). O
omnichannel ja é uma realidade no nosso cotidiano de trabalho e nés do
Angeloni, com as lojas fisicas, interligadas como nosso e-commerce, estamos
preparados para um futuro muito promissor e cheios de novidades
(SUPERVISORA ANGELONI, 2021).

Outra evidéncia de proatividade foi quando mencionou que a empresa possui um
setor especifico para o desenvolvimento das estratégias de marketing, melhorando o processo
de planejamento e controle de marketing.

O Angeloni através do programa de Inovacdo da Rede chamado Varejo do Futuro

(figura 21), procurou start-ups inovadoras para fazer parte de uma grande revolug&o no mercado
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do varejo e na construgéo do varejo do futuro. O programa teve duracdo aproximada de cinco
meses e teve como objetivo encontrar startups que atuassem em areas com foco na inovacéo do
varejo e na criacao de “lojas do futuro”. Solugdes em tracking e sensoriamento, big data,
analytics, jornada e experiéncia do consumidor e de loja sdo apenas alguns exemplos do que o
Varejo do Futuro buscou nesta etapa. O objetivo principal da Rede Angeloni foi ajudar os
participantes a evoluir em termos de gestdo, habilidades préaticas, posicionamento de marca e

gerar negdcios entre as startups e as corporagoes.

Figura 21 - Campanha Institucional VVarejo do Futuro
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Fonte: resultado da pesquisa documental — Google (2021).

Através do depoimento da Supervisora Angeloni e da pesquisa documental,
identificou-se que o Angeloni Supermercados usa como estratégia, 0 marketing digital através
das redes sociais Instagram (Rede Angeloni) e Facebook (Rede Angeloni) (figura 22) como
forma de comunicacéo, divulgagéo de ofertas e engajamento dos seus clientes. A supervisora
pontua que a rede Angeloni possui um diferencial no tratamento de suas redes sociais, onde
existe uma equipe propria que cria 0s anuncios, com personalizacdo das imagens e contetdos
préprios, utilizando pouco anuncio fornecido pelas industrias.

A rede usa como diferencial competitivo as postagens relacionadas ao bazar,
criando o conceito de marca propria Angeloni relacionado ao setor. Através dessa estratégia, o
varejista procurar direcionar o cliente para o seu e-commerce de bazar (figura 23). A rede possui

um e-commerce para as compras de produtos de supermercado em geral (figura 24).
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O Angeloni em Santa Catarina hoje é a rede supermercadista que possui 0
maior nimero de seguidores no Instagram, temos quase quatrocentos mil
seguidores no Instagram, nenhuma rede de Santa Catarina possui esse
nimero. Vocé pode até pesquisar, nosso conceito € um conceito bem
diferenciado, ndo trabalhamos com materiais prontos da inddstria, e este é
nosso grande diferencial, nés temos uma curadoria, nés construimos o
contetido exclusivo para as redes sociais, temos uma estratégia comercial,
essa estratégia é claramente refletida nas redes sociais, e muito ligada a um
conceito, nos falamos de promoc¢ao? Falamos sim, promogdes muito especiais,
como exemplo o Black Friday, a semana do consumidor, mas ndo falamos de
promocédo o tempo todo ndo, ndo vimos como uma ferramenta para falar de
promocéo, falamos de conceito, qual o conceito do Angeloni? Exclusividade,
inovagao, produtos que muitas redes ndo possuem, e tudo isso de uma forma
que € a nossa cara, e como funciona isso, nos temos uma equipe fotografos,
que fazem a produgdo de contetido e nenhuma outra rede vai ter essa imagem
(SUPERVISORA ANGELONI, 2021).

O engajamento é muito bom, nds temos um foco também na linha de bazar, a
gente percebe também que o nosso publico ele interage muito bem com as
postagens sobre o bazar, o Angeloni é conceito também, como a casa possui
uma marca exclusiva de bazar, traz um grande fluxo o pessoal gosta muito de
decoracédo, nés também temos esse diferencial, porque é uma linha exclusiva
do Angeloni, por isso que a gente atrai seguidores de outros estados, que
consegue comprar nossa linha de bazar através do nosso E-commerce
(SUPERVISORA ANGELONI, 2021).

Figura 22 - Instagram e Facebook Rede Angeloni
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Figura 23 - Link de direcionamento da rede Angeloni pelo Instagram

{

redeangeloni @ )

%\ 2267 410mil 333

ANGELONI PublicagBes Seguidores Sequindo

Rede Angeloni

pessoas

iver bem! Interaja com a gente através da

ivanja, leonorampneghel e outras 113

=
M Kits de alimentagéo A\BABY

UL Y ™. o
Site | Nova coleg@io A\CASA
=By (R T

Catélogo online A\CASA | Inverno
2021

S TR

Fonte: resultado da pesquisa documental — redes sociais (2021).

90



91

Figura 24 — E-commerce da Rede Angeloni
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Fonte: pesquisa documental — Google, (2021).

Outra ferramenta de midia social utilizada ¢ o Twitter, Linkedin e WhatsApp e
YouTube. O Twitter como uma estratégia de fortalecimento de marca e o Linkedin utilizado
internamente pelo setor de Recursos Humanos para selecéo de colaboradores da rede. O Whats
App é utilizado internamente para relacionamento intra setorial e também para envio de ofertas
de massa para clientes cadastrados. O YouTube é utilizado para divulgacdo de videos

institucionais.

Utilizamos o Facebook, Linkedin, Twitter e 0 WhatsApp, as ferramentas das
redes sociais mesmo, Facebook Instagram, YouTube também ndo temos uma

participacdo muito ativa, mas o Facebook e Instagram sim.

O WhatsApp é usado para envio de ofertas de mercadoria e usado
internamente como meio de comunicacdo entre 0s setores também!
(SUPERVISORA ANGELONI, 2021).

A rede criou uma acdo promocional inovadora temporaria, chamada Cashback
(figura 25) com o objetivo de apresentar aos clientes o novo aplicativo da marca chamado Clube
Angeloni. Com essa estratégia, o cliente cadastrava-se no aplicativo, e ao realizar as compras,

recebia um crédito de 10% do valor da compra para compras futuras, com duracdo pré-
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determinada do crédito. Isso gerou um incentivo para compras nas lojas da rede, trazendo

clientes que normalmente ndo comprariam.

Realizamos uma ac¢éo promocional de Cashback temporaria, e foi um sucesso

muito grande, iniciamos mas j& encerrou, foi uma agdo para trazer esse

movimento para as lojas, se eu ndo me engano foi uma acdo de Fevereiro a

Maio, é uma boa pergunta, se vai voltar ou ndo, eu acredito que por enquanto

ndo, a acdo do Cashback foi uma estratégia para apresentar e movimentar o

nosso aplicativo, langamos o aplicativo e nédo faz muito tempo, a estratégia do

Cashback foi para trazer os clientes para a realidade do aplicativo,

impulsionar as pessoas a baixarem o aplicativo, entender as ferramentas, foi

a forma que planejamos para as pessoas conhecerem o aplicativo, e que la

terdo beneficios customizados através de promocdes, descontos muitas vezes

até maiores do que o proprio Cashback. Antigamente possuimos uma

campanha para fidelizag&o do cliente através do famoso DOTZ, onde através

deste cartdo do Angeloni o cliente acumulava pontos, ndo existe mais, hoje

possuimos somente o aplicativo, onde utilizamos o aplicativo para ofertas
personalizadas no proprio aplicativo (SUPERVISORA ANGELONI, 2021).

Figura 25 - Foto da campanha Cashback Angeloni
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Fonte: resultado da pesquisa documental — Google (2021).

Em relacdo aos sistemas de autosservico, a rede Angeloni implementou o self

checkout (figura 26) percebendo uma boa adesédo de seus clientes.
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Nosso sistema de auto-servico através do Self-checkout tudo que for
relacionado a tecnologia o Angeloni possui, também possuimos o pagamento
facial, posso te mandar alguns links também que a gente tem, muita
informac&o sobre tecnologia em PDV, parte de pagamentos também, tudo que
tem de novo no Angeloni procura ter em pelo menos uma loja especifica da
rede, procuramos sempre trabalhar com lojas testes, onde os perfis de clientes
se enquadram, o self-checkout, j& migrou para todas as lojas, a loja piloto
sempre € iniciada pela loja do Beira Mar em Florian6polis (SUPERVISORA
ANGELONI, 2021).

O diferencial da rede é a biometria facial, uma forma de pagamento utilizando a
tecnologia de reconhecimento facial (figura 26). Ela esta inserida em todos os caixas-rapido e
self checkout da unidade Avenida Beira Mar Norte de Floriandpolis. O objetivo é diminuir filas
e evitar o contato fisico entre os consumidores. Essa ferramenta esta integrada ao aplicativo da
rede, e para utiliza-la o usuario baixa o aplicativo no seu celular e cadastro seu rosto. No
momento da compra o consumidor se posiciona em frente a um dispositivo mével instalado
junto ao caixa e faz sua identificagdo com o rosto, sem precisar usar o celular. Isso possibilita
a compra através de cartdo de crédito (RENNER, 2021).

Figura 26 - Sistema de self check-out e Biometria Facial Rede Angeloni

Instrugdes

Fonte: resultado da pesquisa documental — Google (2021).
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Em relagéo as formas de pagamento, o varejista trabalha com as tradicionais, como
cartdo de credito, débito, dinheiro e as mais modernas, como PIX.

A rede também possui um sistema de inteligéncia — Big Data, que coleta, organiza
e interpreta dados obtidos através do consumo dos clientes tanto para gerar promocoes
personalizadas aos clientes cadastrados no programa de fidelidade, como para identificar quais
produtos sdo mais consumidos por determinadas lojas e assim realizar o fornecimento através
dos centros de distribuig&o.

Outra inovacdo da rede Angeloni, relatada por sua supervisora, € o aplicativo
Involves Stage, onde funcionarios contratados por grandes marcas, que abastecem as prateleiras

do supermercados, sdo monitorados.

O Big Data, BI, se encontra em todas as redes interligadas, se encontra no
nosso sistema para logistica, possuimos inteligéncia também os sistemas de
fidelizagdo (SUPERVISORA ANGELONI, 2021).

Temos uma agéncia de merchandising dentro do varejo, e o que significa, hoje
na parte de promotores, as pessoas que abastecem as lojas, geralmente as
indlstrias possuem um time de promotores, que vao l& montar a loja,
abastecer a loja todos os dias, no modelo do Angeloni nds temos uma agéncia
dentro do varejo, existem 200 funcionarios que ndo sdo funcionérios do
Angeloni, sdo funcionarios do Angeloni em contrato, mas eles sdo pagos pelas
industrias, esse é um grande diferencial, temos um aditivo de mao de obra, €
essa pessoa é fixa nas lojas e a industria paga o salério dessa pessoa, e qual
é a responsabilidade desse colaborador? ela faz o abastecimento das marcas
que eles representam (...) N6s temos um aplicativo de merchandising, e chama-
se Involves Stage, assim nés monitoramos através do aplicativo, o fornecedor
ele paga pelo servico e acompanha a execucéo através do aplicativo, é um
sistema de gestdo da nossa area, ligada diretamente a area de Trading,
atendemos hoje a Coca-Cola, a Ambev, Johnson & Johnson, a L'Oréal,
grandes marcas e atendemos também as marcas pequenas, como exemplo a de
uma marca pequena mas exclusiva la de S&o Paulo, eles conseguem
acompanhar todo o desempenho e informagdes que geramos na loja. E um
aplicativo que as grandes inddstrias vém utilizando, e nds aqui também
utilizamos (SUPERVISORA ANGELONI, 2021).

A rede também possui um programa de relacionamento, Clube Angeloni, que € o

nome do aplicativo (figura 27). E um programa que concede a pessoas fisicas descontos em
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produtos selecionados e produtos frequentemente comprados pelo consumidor, sendo entéo
personalizado. O associado necessita fazer o cadastro no aplicativo da rede e no momento da

compra digitar seu CPF no caixa.

O clube Angeloni é o antigo Dotz, onde todas as informag8es contidas nessa
antiga ferramenta, todos os dados dos clientes migraram para o clube
Angeloni, virou um banco de dados s@, no caso o cliente que ja possuia um
cadastro antigamente, conseguira usar o mesmo cadastro para acessar essa
nova modalidade, assim as estratégias do clube Angeloni, Cashback foi a
forma para trazer o cliente para essa nova ferramenta, e o que é o mais legal
desse novo aplicativo, é que as ofertas séo personalizadas, descontos de vinte,
trinta, quarenta  por  cento, por  categorias dentro do
aplicativo(SUPERVISORA ANGELONI, 2021).

(...) Ativo essa promocao, a hora que vocé for passar no caixa, vocé informa
o0 seu CPF cadastrado no App, automaticamente o cliente recebe o desconto,
e muitas vezes o cliente chega até a gondola, e esse desconto ndo estara na
etiqueta, mas sim de forma personalizada por CPF, no seu App, claro que
existem ofertas globais, feitas em parceria com as industrias, ligadas a
promotores, mas o filtro tem um funil bem grande para alinhar realmente o
que o cliente se interessa (SUPERVISORA ANGELONI, 2021).

Figura 27 - Aplicativo Clube Angeloni
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Fonte: resultado da pesquisa documental — App Store (Apple Inc.) (2021).
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Além de seu aplicativo proprio, a rede Angeloni trabalha também com aplicativos
de terceiros, possibilitando uma gama maior de chance de compras aos seus clientes. Outro
diferencial da rede, é a compra através do e-commerce e retirada no formato delivery, que esta

presente somente na loja do Beira Mar em Florianopolis.

Trabalhamos com aplicativos de terceiros também, Ifood, o Rappi, o PicPay,
para formas de pagamento (...). Olha s que interessante o que eu lembrei
agora, o cliente que compra no nosso E-commerce, e pode escolher em receber
0s produtos na sua casa, ou ir até a loja e retirar no formato de delivery, esse
modelo esta sendo testado na loja em Florian6polis e funciona da seguinte
forma, no subsolo do estacionamento do Angeloni beira mar, ap6s o cliente
comprar pelo aplicativo e escolher o formato retirada, recebemos o pedido
que prontamente é separado e destinado para esse setor, o cliente sem precisar
descer do carro, passa pelo local destinado e retira sua compra
(SUPERVISORA ANGELONI, 2021).

4.2.1.3 Varejista: Giassi Supermercados

Na dimensdo ldentificacdo das Estratégias de Marketing, a pesquisa buscou coletar
dados/evidéncias sobre as categorias de dados: inovacao e tecnologia.

As evidéncias coletadas indicam que o varejista Giassi possui orientagdo para
inovacdo e tecnologia, proatividade de mercado e habilidade para assumir riscos. A
proatividade de mercado e inovacao foi revelada no depoimento do entrevistado.

Através do depoimento do Coordenador Giassi e da pesquisa documental,
identificou-se que a empresa usa como estratégia, o marketing digital através das redes sociais
Instagram (Giassi Supermercados) e Facebook (Giassi Supermercados) (figura 28) como forma
de comunicacdo, divulgacdo de ofertas e engajamento dos seus clientes. O Linkedin é utilizado
como ferramenta gerencial interna para contratacdo de colaboradores. O WhatsApp também é
utilizado para enviar ofertas e informagdes aos clientes cadastrados. O e-mail € utilizado como

mesma estratégia do WhatsApp.

Eu poderia iniciar com a social midia, a gente utiliza o Facebook e o
Instagram, fazendo toda a gestdo de conteldo internamente também, nas
acdes é um canal que direcionamos mais conteido de receitas, a gente também
faz uma divulgacio em nossos tabloides (folhetos de divulgacdo de ofertas)
estimulando o cliente a entrar no nosso site (COORDENADOR GIASSI, 2021).
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Linkedin ja é uma ferramenta um pouco mais profissional, a gente utiliza para
o0 recrutamento de executivos, para sele¢des de cargos mais operacionais em
conjunto com as selecfes interna ou propriamente dito com RH (Recursos
Humanos) de cada loja (COORDENADOR GIASSI, 2021).

WhatsApp usamos como canal de disparo de ofertas, onde fizemos essa
comunicacdo com cliente hoje, (...), ja esta sendo habilitado a funcdo de
pagamento através do WhatsApp, eu acho que o futuro dela € torna-se um
Marketplace, porem para empresas ela ainda € um pouco arcaica, vamos dizer
assim, ela ainda ndo tem fun¢bes administrativas que faz as empresas a chegar
com a comunicacéo efetiva para seus clientes, mas a gente consegue sim
trabalhar essa ferramenta. (COORDENADOR GIASSI, 2021).

O e-mail a gente utiliza para disparo de ofertas que se encaixam no programa
de fidelidade, que é o Amigo Giassi (COORDENADOR GIASSI, 2021).

Figura 28 - Instagram e Facebook do Giassi Supermercados

giassisupermercados
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|| Giassi Supermercados

Fonte: resultado da pesquisa documental — redes sociais (2021).

Outra estratégia evidenciada é que o varejista disponibiliza o link de URLs na

biografia do Instagram, o cliente é direcionado para uma pagina (figura 29) que possui as op¢oes

de acesso: ofertas do dia, encarte Giassi, bazar Giassi, cesta de natal, Amigo Giassi e Lojas e

Horarios.
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Figura 29 - Redirecionamento do Instagram do Giassi Supermercados

giassisupermercados [
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Fonte: resultado da pesquisa documental — redes sociais (2021).

Segundo o coordenador Giassi, apesar de possuirem a estratégia de investimento
em links patrocinados, ele é baixo, pois a empresa ndo possui um e-commerce proprio, apenas
website com informagdes institucionais (figura 30) Em algumas unidades do norte do estado, a
empresa possui parceria com aplicativos de e-commerce de terceiros, como iFood, estando nos

planos da empresa a criagdo de seu proprio e-commerce.

Links patrocinados, algumas coisas sim, mas € uma estratégia que
deslumbramos mais a frente, quando comecaremos a trabalhar com o
ecommerce, que é um projeto futuro que temos em maos, acredito que este ano
ainda iremos conseguir viabilizar esse projeto, e ai sim, investiremos ainda
mais nos links patrocinados, para direcionar e gerar um tréafico para dentro
do nosso ecommerce e ai entdo fazer uma conversdo em venda
(COORDENADOR GIASSI, 2021).

Website, hoje, ele é totalmente institucional, sé alimentamos com noticias, a
parte mais institucional da rede, informacBes como fundagdo, fundador e

divulgacdo de ofertas e precificaco dos produtos, mas ja estamos migrando
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para 0 nosso E-commerce proprio, onde o institucional ndo sera o foco
principal, mas sim 0 E-commerce para venda de produto (COORDENADOR
GIASSI, 2021).

Figura 30 - Website do Giassi Supermercados

Goassl oo
SUPERMERCADOS

HORARIOS DE .
ATENDIMENTO '

Fonte: resultado da pesquisa documental — Site institucional, (2021).

Em relacdo ao aplicativo proprio, chamado Amigo Giassi (figura 31), o varejista
usa como estratégia para fidelizar clientes através de descontos personalizados, de acordo com

o perfil de consumo dos mesmos.

Para o cartéo fidelidade temos um aplicativo, para participar é sé fazer o
download do aplicativo no nosso site, fazer o cadastro com CPF e os dados, e
ai j& faz a adesdo no mesmo momento, e através desse aplicativo é aonde a
gente consegue aplicar todos esses descontos exclusivos para cada pessoa.
Esse programa se chama Amigo Giassi (COORDENADOR GIASSI, 2021).

Aplicativo préprio que chamamos de amigo Giassi, ja casa com nosso sistema
de fidelizacdo, e o aplicativo de terceiro em parceria com o iFood. A estratégia
do WhatsApp usamos exclusivamente para disparos de ofertas, ele é um
sistema bom e &gil conseguindo atingir um publico de massa em instantes, mas
ele é muito sensivel, quando muito bombardeado, uma frequéncia muito
grande de informag0es, ela torna-se uma ferramenta delicada de lidar, ndo
podendo ser uma informagdo invasiva, tem que ser nichado e assertiva
(COORDENADOR GIASSI, 2021).

Figura 31 - Aplicativo Amigo Giassi
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+ giassi supermercados

« Giassi Supermercados

Fonte: resultado da pesquisa documental — App Store (Apple Inc.), (2021).

Como o supermercado ndo possui um e-commerce proprio, foi utilizado a estratégia

de aplicativo de terceiros como um novo canal de vendas.

Com a chegada da pandemia da COVID-19, ela trouxe uma transformagéo e
o cliente migrou do fisico para o online, entdo se seguirmos uma tendéncia no
e-commerce no Brasil, analisando os nimeros teve um crescimento muito
significativo, e eu acho que quando chegou essa aceleracdo, ndo estavamos
preparados ainda com o canal digital para vendas, foi aonde buscamos fontes
alternativas para oferecer esse canal para o cliente, entéo ao invés de ter uma
ferramenta propria, optamos pelo canal de terceiros, introduzindo o
Marketplace, através da plataforma do iFood (COORDENADOR GIASSI,
2021).

N&o estd em todas as unidades da rede ainda, esta apenas nas lojas do norte
para cima, foi algo que idealizamos em curto prazo, uma ferramenta pronta
sO precisava de integracao, e também a parte boa € a operacao, toda parte de
logistica é por conta do iFood, a Unica parte da operacdo do Giassi é a
separacdo das compras e registros, mas é claro que em paralelo n6s queremos
ter nosso e-commerce, queremos ter nossa marca para oferecer os mesmos
beneficios que o cliente Giassi encontra comprando no fisico, oferecer para
ele no online também(COORDENADOR GIASSI, 2021).

Comegamos a utilizar o iFood em meados de um ano, como era uma
ferramenta nova e a nossa operacdo ndo tinha conhecimento de processos
ainda para esse tipo de trabalho, a gente quando complementa um projeto

desse tipo, procuramos fazer um piloto em algumas unidades e depois fazer
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rollout (implementacédo) em outras unidades conforme o tempo, fizemos uma
andlise para entender qual loja comportava essa ferramenta, até pelo Perfil
de publico, compra, e entendemos uma necessidade mais na grande
Floriandpolis, que ja tem um perfil de pessoas que compram mais online,
devido a quest&o de transito e tudo mais (COORDENADOR GIASSI, 2021).

Quando se fala em estratégia de autoatendimento, o varejista se adequou a essa nova
realidade, implementando em suas lojas o self-checkout (figura 32), inicialmente em apenas
uma loja para periodo de teste e adequacOes necessarias e, somente apos, difundir para outras

unidades.

Implementar o Self-checkout em quase todas as nossas lojas temos o Self-
checkout, e a questdo relacionada a sistemas ndo tivemos problemas, porque
foi algo que chegou até nossa regido jé atrasado, ja era uma tendéncia em Sao
Paulo, j& era uma tendéncia em outros lugares do Brasil, entdo esse sistema
ja estava lapidado, mas a principal questdo, foi a usabilidade das pessoas,
elas ndo estavam acostumadas a esse tipo de servico, (...) o self-checkout,
implantamos em uma loja, estudamos o perfil do cliente, quais eram as
dificuldades dele, perante aos sistemas, telas, com a balanca, a sacola,
identificando todo esse processo, para depois fazermos o rollout, para as
outras unidades (COORDENADOR GIASSI, 2021).

Mesmo com todo esse cuidado antes, durante e apds os ajustes, a gente deixa
um colaborador fixo no setor dos Self-checkout para que ela possa dar o
auxilio sempre que um cliente tenha dificuldade, no comego gerou sim essa
dificuldade, mas hoje a maioria dos clientes estdo conseguindo utilizar, tem
um trafego muito bom, (...) as pessoas tém utilizando com bastante frequéncia
esse tipo de caixa, eu acho que é uma tendéncia que sé tem a aumentar
(COORDENADOR GIASSI, 2021).

Figura 32 - Self Check-out Giassi Supermercados
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Fonte: resultado da pesquisa documental - Google, (2021).

A rede também possui um sistema de inteligéncia — Big Data, que coleta, organiza

e interpreta dados obtidos através do consumo dos clientes tanto para gerar promocoes

personalizadas aos clientes cadastrados no programa de fidelidade, como para identificar os

departamentos que precisam ser incrementados. A empresa utiliza o Big Data integrado ao seu

Business Intelligence.

Os sistemas de gestao utilizamos o Big data, através do nosso banco de dados,
conseguimos fazer cruzamentos e analises dessas informacdes, a gente faz a
conciliacdo como nossos Bl (Business Intelligence) interno, para ver como é
que ta os movimentos, o que conseguimos melhorar, os departamentos que
precisamos incrementar as vendas, entdo, conseguimos estudar um pouco
todas as areas da empresa (COORDENADOR GIASSI, 2021).

Nosso aplicativo amigo Giassi, que utilizamos como estratégias para fidelizar
nossos clientes, em conjunto com o BI, que faz toda parte de controle e
minera¢do de dados, para nds termos acesso rapido as informacg6es, e nao
ficar perdendo tempo na construcéo dele, isso facilita bastante nosso dia a dia
(COORDENADOR GIASSI, 2021).

Em relacdo as formas de pagamento, o varejista trabalha com as tradicionais, como

cartdo de crédito, débito, dinheiro e as mais modernas, como PIX.

Sistemas de pagamento, temos o cartdo de crédito, onde utilizamos todas as
bandeiras, implementamos o PIX ja no primeiro momento assim que surgiu,

devido a grande procura e solicitagdo do préprio cliente, que tinha
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preferéncia em pagar por esse canal, ja 0 QR Code, muitas vezes ele vem
munido de algum banco (COORDENADOR GIASSI, 2021).

Sobre 0 PIX e 0 QR Code, que eu acho interessante comentar, cada loja nossa
possui um CNPJ diferente, gerando uma conta para depésito através do PIX,
o cliente efetua a & compra, gerando um cupom fiscal com um cddigo do QR
Code, o cliente com a tela do celular reconhece esse cédigo e efetua a
transferéncia do valor via PIX (COORDENADOR GIASSI, 2021).

Outra tecnologia utilizada pelo varejista € a disseminacdo de promocgdes e

informac@es da rede através do QR code.

Outra forma bem utilizada do QR Code é em virtude de trabalharmos com
redes de lojas, 0s nossos materiais graficos ele tem que sair para rede toda,
vou dar um exemplo no material de televendas, cada loja tem o nimero
especifico, tem um e-mail especifico, e 0 endereco fisico especifico, para eu
colocar esse material com vinte enderecos diferente, fica invidvel, vai parecer
aquelas lista de telefone grande de antigamente, anunciamos ali o beneficio
de comprar pelo televendas, e a informacao, consulte os telefones no QR Code
ao lado, o cliente bipa ali e direciona para 0 nosso site, e efetua a pesquisa
pela ldgica que ela tem preferéncia e vai encontrar as informagles
complementares que mais lhe convém (COORDENADOR GIASSI, 2021).

4.2.1.4 Varejista: Bistek Supermercados

As evidéncias coletadas indicam que o Bistek Supermercados possui orientacéo
para inovagdo e tecnologia, proatividade de mercado e habilidade para assumir riscos. A
proatividade com vistas a inovacdo tecnolégica foi revelada no depoimento do entrevistado.
Dentre as inovac0es citadas pelo diretor Bistek, tem-se: self-checkout e wi-fi em todas as lojas,

implementadas através da visualizacdo da necessidade do cliente em estar sempre conectado.

A disponibilidade do wi-fi nas lojas, foi um projeto que a gente implementou
no Gltimo ano (...) o cliente tem essa demanda, ele quer ta conectado, ele quer
ta acompanhando, pesquisando, entdo a gente implementou wi-fi em todas as
lojas (DIRETOR BISTEK, 2021).
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Atraveés do depoimento do diretor Bistek e da pesquisa documental, identificou-se
que a rede Bistek usa como estratégia, o0 marketing digital atraves das redes sociais Instagram
(Rede Bistek) e Facebook (Bistek Supermercados) (figura 33) como forma de comunicagéo,
divulgacdo de ofertas e engajamento dos seus clientes. A rede também possui YouTube
utilizado para divulgacdo de videos institucionais e Twitter como estratégia de fortalecimento
de marca. O supermercado também possui um podcast: Eu que lute, que tem como proposta a

aventura de morar sozinho e os desafios da vida adulta (figura 34).

Marketing uma grande area de inovagdo aqui na empresa, trabalha muito com
nosso setor de TI (tecnologia da informacgdo), onde tem uma demanda de
processos, mas as midias sociais como podemos ver nos Ultimos cinco anos
impactou muito nos negécios de todo mundo, e no nosso negdcio nao foi
diferente, entdo hoje a gente tem uma equipe para dentro do marketing, com
trés pessoas gerenciando todas as redes sociais, Facebook, Instagram,
YouTube Twitter (DIRETOR BISTEK,2021).

Precisamos ter um planejamento em cima dessas midias, tratar ela diferente,
é uma midia que a gente consegue medir o ROl (retorno sobre investimento),
diferente de algumas a gente consegue ter parametros de avaliacfes, € uma
conversa totalmente diferente, € um publico diferente, tem essa demanda de
entender como cada midia se comunica com o cliente, como temos que
conversar, por exemplo o Facebook a gente trata diferente do Instagram, o
YouTube é diferente do Instagram, entdo para cada midia tem uma
especificidade de trabalho, e isso tem que estar alinhado com o planejamento
da empresa (DIRETOR BISTEK,2021).

Exemplo grosso aqui para vocé entender, a dez anos atras a midia do Bistek
era, TV, radio, carro de som e panfletos, certo? Quatro grandes pontas, hoje
a gente abriu muito esse leque, continuamos com as midias de massa, TV,
rédio, panfleto, carro de som, mas a gente tem todas as redes sociais,
facebook, Instagram, YouTube, Twitter, WhatsApp, o Spotify o Bistek lancou
um Podcast é o segundo varejo do Brasil a langcar um Podcast voltado para a
geracdo dos ‘millennials’ com apresentadores de nicho, falando de assuntos
especificos, entdo é isso que mudou no Marketing de forma grotesca, antes a
gente tinha quatro, cinco, contas para cuidar hoje a gente tem um
planejamento com mais de trinta e cinco possibilidades para cuidar, e
impactar o cliente do varejo (DIRETOR BISTEK,2021).

Figura 33 - Instagram e Facebook da Rede Bistek
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Fonte: resultado da pesquisa documental — redes sociais , (2021).

Figura 34 - Podcast da Rede Bistek

E #18 - Minha primeirs ves

Fonte: resultado da pesquisa documental — Spotify, (2021).

Outra estratégia evidenciada é que o varejista disponibiliza o link de URLs na
biografia do Instagram, o cliente é direcionado para uma pagina (figura 35) que possui as op¢des
de acesso:websérie (YouTube), PodCast Eu que lute, ofertas — e-commerce, ofertas WhatsApp,
Clube Bistek, Loja Online (figura 36), cartdo de crédito Bistek.

Figura 35 - Instagram e redirecionamento rede Bistek
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Fonte: resultado de pesquisa documental — redes sociais, (2021).

Figura 36 - E-commerce Rede Bistek
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Fonte: resultado de pesquisa documental — Google, (2021).

Quando se fala em estratégia de autoatendimento, o varejista se adequou a essa nova

realidade, implementando em suas lojas o self-checkout, ja presente em oito lojas.
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Implementamos o self check-out (auto pagamento), é uma inovagdo
tecnoldgica que melhora a produtividade ndo s6 nossa, a nivel de pessoas e
contrata¢do, mas como a do cliente com um fluxo mais répidos de saida de
produto, eu considero isso como uma grande inovacdo tecnoldgica para o
varejo, que é um gargalo, a frente de caixa onde temos um nimero alto de
pessoas, uma rotatividade muito alta e a gente vem implementando, no Bistek
ja tem mais de oito lojas com o self-checkout (DIRETOR BISTEK,2021).

O diretor Bistek refere que o Bistek Supermercados esta ligado nas tendéncias de

mercado nacionais e internacionais. Possui um setor especifico que estuda as inovacdes

tecnoldgicas em conjunto com as estratégias de marketing da empresa. Eles também contam

com um sistema de gestdo, onde todas as informacgdes da rede sdo interligadas, conseguindo

assim maior eficiéncia nas areas da empresa.

Estudamos muito o varejo fora do Brasil, na Europa, nos Estados Unidos, ja
vimos algumas lojas sem atrito, onde o cliente possa entrar e ndo precisa ter
contato com nenhum colaborador, até em Sdo Paulo ja tem algumas lojas
assim (DIRETOR BISTEK,2021).

Bom a nivel de sistema de gestao também é um grande desafio para nds, temos
hoje nosso ERP (Enterprise Resource Planning) principal que centraliza todas
as informagdes, com varios sistemas satélites, que buscam informacGes desse
ERP principal e geram informac@es para ter uma eficiéncia em cada area, por
exemplo o marketing tem alguns sistemas de BI (Business Intelligence) ai para
gerar relatorios analises de nimeros de vendas, o comercial tem algumas
relatérios especificos também, e ai tem a contabilidade, o financeiro que séo
0s sistemas satélites que a gente fala, sdo os Bl que trabalham para pegar
todas as informacBes gerenciais que nds temos no nosso RP (DIRETOR
BISTEK,2021).

Vamos pegar a nivel de operagao de loja, algumas inovagdes tecnoldgicas que
a gente vem implementando nos Gltimos anos, tu pega a operagdo do PDV
(ponto de venda) onde temos a frente de caixa, implementamos o self check-
out (auto pagamento), é uma inovacdo tecnolégica que melhora a
produtividade ndo s6 nossa, a nivel de pessoas e contrata¢do, mas como a do
cliente com um fluxo mais rapidos de saida de produto, eu considero isso como
uma grande inovacao tecnoldgica para o varejo, que é um gargalo, a frente

de caixa onde temos um nimero alto de pessoas, uma rotatividade muito alta
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e a gente vem implementando, no Bistek j& tem mais de oito lojas com o
selfcheck-out ( DIRETOR BISTEK,2021).

A disponibilidade do wi-fi nas lojas, foi um projeto que a gente implementou
no Ultimo ano, mas o projeto teve mais de dois anos de planejamento, parece
ser simples oferecer wi-fi pro cliente, mas ao mesmo tempo possuimos lojas
muito grandes, entdo tem toda uma complexidade de antenas e softwares para
compormos isso, e o cliente tem essa demanda, ele quer ta conectado, ele quer
ta acompanhando, pesquisando, entdo a gente implementou wi-fi em todas as
lojas (DIRETOR BISTEK,2021).

Outra inovacgéo que foi observada, foi em relagdo a equipamentos, passando para o
cliente sensagédo de renovacdo e modernidade e ao mesmo tempo fazendo com que as lojas da
rede diminuissem custos em relagdo a energia, fazendo uso de refrigeradores modernos e

econdmicos e luzes de LED.

A inovagdo a nivel de equipamentos, a gente teve varios equipamentos de
refrigeracdo, todo ano é apresentado para nés uma série de melhorias a nivel
de equipamento, tanto de refrigeragdo como de energia e eficiéncia
operacional nesses pontos que geram despesas muito altas para o
supermercado. Vamos dar exemplo da Refrigeracéo a gente vem trocando as
refrigeracdes do acougue e dos frios para balcdes 100% vedados, entao isso
melhora a eficiéncia energética e produtividade. A parte de iluminacao a gente
trocou toda loja com lampadas LED e isso gera uma inovagdo para o cliente
que tem uma melhoria de visibilidade, iluminagdo do ambiente e conforto
(DIRETOR BISTEK,2021).

Observou-se a tendéncia do varejista em inovagao tecnoldgica baseadas no layout

de lojas, instalando terminais digitais, substituindo os cartazes de papel.

Em alguns pontos comunicando com mais terminais digitais, é assim que vem
crescendo bastante, é pontos de LED, terminal digital, TVs, onde a gente
trabalhava mais com papel, com cartazes, entéo isso vem crescendo bastante,
essas inovacdes digitais (DIRETOR BISTEK,2021).

O varejista possui um sistema moderno de logistica, desenvolvido pela propria rede,
que gera interliga as lojas, garantindo o abastecimento correto de mercadorias diariamente,

entendendo a demanda de cada loja especifica.
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O sistema de logistica, € um RP principal, onde desenvolvemos um sistema
proéprio, para entender melhor a logistica, é um ponto que a gente tem logistica
diaria para todas as lojas do Bistek, e a gente precisa entender que essa
frequéncia diaria € algo que da uma dindmica muito boa para o varejo, além
de estarmos recebendo mercadorias pereciveis todos os dias, além de entregar
um frescor muito grande para o nosso cliente, e também uma seguranca para
nossa operacao, saber que todo dia vai ter carga, vai ter entrega, entdo temos
sistemas de logistica que entende essa demanda, o que a loja ta gerando de
pedidos, para a gente poder ter essa entrega didria (DIRETOR BISTEK,2021).

Sistemas sdo bem complexos, tem um movimento de TI, envolvimento de
movimento de operacao para ter algo muito automatizado, hoje temos mais de
vinte e cinco mil itens, eu ndo tenho como fazer um trabalho de entrega para
mais de vinte cinco mil itens para mais de vinte e uma lojas, sendo pedido
manual (...) hoje h& varios sistemas para entender essa inteligéncia de
mercado e como a gente deve mandar a mercadoria para as lojas e ndo so
mandar, mas também como receber. Na parte de compra hoje a gente esta
implementando um SO (Sistema Operacional) onde ja conseguimos enviar
pedidos para os fornecedores automatico, como exemplo, a maioria desses
vinte e cinco mil itens , tem uma frequéncia de venda padrdo (...).Essa
automatizacao desses produtos para melhorar a eficiéncia operacional, deixar
o0 comercial com mais tempo para negociar coisas mais importantes,
acompanhar campanhas e estratégias inerentes a operagdo e a gente poder
ter essa eficiéncia operacional com sistemas de informacdo, Big Data, e
sistemas de inteligéncias para analises (DIRETOR BISTEK,2021).

A rede também possui um programa de relacionamento, chamado Clube Bistek. E
um programa de relacionamento que oferece beneficios especiais exclusivos para quem é
cliente Bistek cadastrado. O cadastro é gratuito e sem cobranca e basta o cliente identificar no
caixa seu CPF na hora da compra (figura 37). Esse programa é interligado com o CRM
(Customer Relationship Management), onde através dele o varejista possui toda a informacéo
personalizada de compra do cliente e usa isso a seu favor para direcionar ofertas e promocoes,

impulsionando o cliente a compra.

Acdes promocionais é interessante, a gente trabalha muito forte com CRM
(Customer Relationship Management) o Bistek tem desde dois mil e treze para
dois mil e quatorze. Foi quando a gente implementou nosso sistemas de CRM,

que é o cartédo fidelidade, e ai também é uma célula dentro do marketing que
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tem uma estratégia de trabalho muito mais personalizada! O CRM a gente tem
essa personalizacao do cliente, personalizacdo da cesta, a gente consegue
entender o que o cliente consome no Bistek, qual a frequéncia de compra dele,
0 quanto que ele gasta, se ele é um cliente ouro, prata ou bronze, ou se ele é
um cliente que estd deixando de comprar no Bistek, entdo ali para nés, no
nosso negécio é algo muito importante, precisa de muita estratégia, muita
inteligéncia e andlise desses dados, ¢ uma base de dados muito grande
também, se vocé pegar hoje o nosso CRM é um dado publico que a gente
compartilha também com nosso fornecedor, para fazer essas estratégias, séo
mais de 350 mil clientes cadastrados gerando milhares de cupons diariamente,
entdo é um trabalho que os préprios fornecedores nos ultimos cinco anos,
comecaram a ter que colocar além da equipe comercial, colocar pessoas
exclusivas na area de CRM para conversar com o Bistek e entender o que 0
cliente dele esta comprando, qual o perfil de compra, qual a cesta que ele ta
fazendo, para mandar a oferta segmentada, mandar assuntos de interesse
(DIRETOR BISTEK,2021).

Exemplo aqui na pratica, a Unilever que é uma grande empresa do varejo que
faz um trabalho excepcional com CRM, onde ela tem 14 em S&o Paulo uma
célula, que ela analisa toda base do Bistek, com nomes criptografados, nao
podemos passar 0 nome real do cliente que estad comprando, mas sim o nimero
X,¥,Z € ela analisa tudo, essa pessoa vem no Bistek uma vez por semana, ele
compra carne para o churrasco, ele compra fralda para filha, e ele leva a
maionese do concorrente, entdo o que que eu posso fazer para ele levar a
minha maionese, eu posso mandar uma campanha para ele de maionese, entdo
através dessa andlise, ele consegue identificar perfis de compra, entdo vamos
dar um exemplo (DIRETOR BISTEK,2021).

Entdo o CRM é um desafio muito grande para empresa, tem muita gente
trabalhando em cima disso, tenho os fornecedores trabalhando muito para
entender e segmentar melhor essas campanhas, em vez de fazer uma midia de
massa, fazer algo mais segmentado (DIRETOR BISTEK,2021).
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Figura 37 - Clube Bistek

Clube

PROMOGAO

<Clube Bistck

OFERTAS EXCLUSIVAS

Fonte: resultado da pesquisa documental — Google, (2021).

Em relacéo as formas de pagamento, o varejista trabalha com as tradicionais, como

cartdo de crédito, débito, dinheiro e as mais modernas, como PIX.

O PIX, que surgiu esse ano, o cliente comecou & utilizar ele queria pagar via
PIX, e imediatamente j& inserimos essa demanda, e ja estudamos para fazer a
integracdo com a frente de caixa, com meios de pagamentos, para estarmos
recebendo isso. Carteiras digitais como PicPay, Mercado Pago também séo
utilizadas (DIRETOR BISTEK,2021).

Além de seu aplicativo proprio, a rede Bistek trabalha também com aplicativos de

terceiros, possibilitando uma gama maior de chance de compras aos seus clientes.

Bem, os canais que a rede Bistek vem atuando, nds temos as lojas fisicas o
principal ponto de atrag&o dos clientes é as lojas fisicas do Bistek, o Site o e-
commerce, loja virtual a gente trabalha também a muito tempo, desde dois mil
e quatorze, é algo que a gente vem expandido muito, vem crescendo bastante,
aqui falamos também do canais diferentes, hoje a gente tem o e-commerce
proprio, e tem os Marketplace que € o iFood, Rappi e Uber Eats (DIRETOR
BISTEK,2021).

4.2.2 ldentificacdo e analise das semelhancas e divergéncias das estratégias de marketing

utilizadas pelas empresas selecionadas
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Ap6s a identificacdo das estratégias, foi pesquisado se as empresas
supermercadistas, atuantes, portanto, no mesmo setor econémico, possuem estratégias de
marketing semelhantes e quais possuem estratégias diferentes das suas concorrentes.

Por se tratar de empresas varejistas de grande porte e possuirem capital financeiro
disponivel para investimentos em suas redes, ambas através das entrevistas realizadas,
mostraram predisposicdo para investimentos tecnoldgicos procurando estarem atualizadas
perante ao mercado.

Referente ao marketing digital as quatro varejistas pesquisadas se assemelham e
usam como estratégias o marketing digital através dos aplicativos Instagram e Facebook como
meio de divulgacdo de produtos, campanhas de ofertas e como recurso para fidelizar seus
clientes.

Em relacdo ao YouTube, o Bistek é Gnica empresa que possui uma estratégia
direcionada de criacdo de conteudos exclusivos para o canal. As demais empresas Koch,
Angeloni e Giassi, utilizam o canal como forma de divulgar contetdos gerais, ndo exclusivos
para o canal.

O Twitter foi citado apenas pelos varejistas Angeloni e Bistek, possuindo uma
participacdo limitada como estratégia de marketing das empresas.

O aplicativo de WhatsApp é usado pelos quatro varejistas como uma grande fonte
de disparos e pulverizacdo das informacfes que 0s mesmos querem que cheguem até 0s seus
clientes. Os varejistas também utilizam o e-mail com o mesmo propdsito de envio de mensagens
e promocgOes. A Supervisora Angeloni chama a atencdo para outra funcdo muito utilizada
através do aplicativo de WhatsApp, como sendo o canal principal da comunicacdo entre 0s
colaboradores, interligando os setores através desse aplicativo, sendo utilizado diariamente. O
e-mail é utilizado com a mesma estratégia do aplicativo WhatsApp.

Um diferencial do Bistek Supermercados é a criacdo de um Podcast através do
aplicativo Spotify, com conteudo direcionado para o publico jovem, sendo a segunda varejista
do Brasil a possuir esse canal como forma de interacdo com seus clientes. O relato dos outros
trés varejistas demonstra falta de interesse ou conhecimento relacionado a essa ferramenta.

O Linkedin apareceu no relato do Coordenador Giassi e da Supervisora Angeloni,
ambas utilizam a ferramenta com a percepcdo mais profissional, e aplicada pelo setor de
recursos humanos como forma de recrutamento e selecdo para contratacdo de colaboradores.

Os links patrocinados através do Google sdo citados na entrevista do Gerente Koch
como uma das estratégias principais de direcionamento da pagina Google, direto para o seu e-

commerce. Compactuando com a mesma estratégia utilizada pelo Angeloni Supermercados,
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segundo a Supervisora Angeloni, onde a mesma complementa que além da estratégia citada,
essa ferramenta também é compartilhada com parcerias feitas com terceiros como estratégia de
marketing. O Coordenador Giassi usa a estratégia, porém ainda de forma timida, por ndo possuir
um e-commerce.

Essa tendéncia encontrada em todos os varejistas, vai de encontro com o0s estudos
realizados por renomados autores, como Verhoef, Kannan, Inman; Kotler e Armstrong,
Grewal,Roggeveen, Nordfalt e Rafaeli.

O facil acesso a internet por meio de computadores e smartphones mudaram o
comportamento e o0s habitos de compra dos consumidores (VERHOEF; KANNAN; INMAN,
2015). Para Kotler e Armstrong (2007), o marketing on-line ou digital, como ferramenta de
inovacdo tecnoldgica, esta sendo usado como um poderoso dispositivo de comunicacdo cada
vez mais eficaz, além de ser rapido e estar crescendo constantemente, seja pelos avancos
tecnologicos, ou pela mudangca do comportamento do consumidor. A rapida mudanga no
cenario do varejo e varejistas da-se através da maneira como os clientes modernos compram:
loja fisica, on-line e até mesmo com o comércio em evolucdo de maquina para maquina
(GREWAL; ROGGEVEEN; NORDFALT, 2017). Tais padrdes de consumo em partes sdo
atribuicdes dos avancos tecnoldgicos associados a ofertas e recursos disponibilizados pela
internet das coisas (IDC), inteligéncia artificial (IA), tecnologias de blockchain e robdtica
(RAFAELI et al., 2017).

Referente as a¢des promocionais, uma estratégia de marketing comentada por
todos os varejistas foi o programa de fidelidade através do Cashback. A Unica varejista que
utilizou essa estratégia foi a rede Angeloni Supermercados, mas a intencao da ado¢ao da mesma

esteve presente nos representantes Koch e Bistek, ja no Giassi esta fora dos planos.

Hoje em dia tem se falado bastante no Cashback, (...) mas para operacgéo ela
se torna um pouco caro, 0 nosso consumidor as vezes damos dez por cento,
para ele é muito bom, mas temos que analisar se ndo vamos sacrificar uma
operagao nossa, tem a questdo da margem, e também né&o ser injusto com o
nosso cliente, ndo aumentamos nosso preco sé para tentar dar um beneficio,
uma mensagem que 0 nosso presidente sempre fala, talvez ndo vamos ter o
melhor preco, mas temos 0 preco justo, e isso ja é uma pratica, o Cashback
ainda ndo conseguimos implantar essa modalidade (COORDENADOR
GIASSI,2021)
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O Angeloni Supermercados usou essa estratégia como forma de divulgacdo do

lancamento do novo aplicativo do Clube Angeloni de fevereiro a 30 de maio de 2021.

Realizamos uma ac¢éo promocional de Cashback temporaria, e foi um sucesso
muito grande, iniciamos mas ja encerrou, foi uma agdo para trazer esse
movimento para as lojas, se eu ndo me engano foi uma acdo de Fevereiro a
Maio, é uma boa pergunta, se vai voltar ou ndo, eu acredito que por enquanto
ndo, a acdo do Cashback foi uma estratégia para apresentar e movimentar o
nosso aplicativo, langamos o aplicativo e ndo faz muito tempo, a estratégia do
Cashback foi para trazer os clientes para a realidade do aplicativo,
impulsionar as pessoas a baixarem o aplicativo, entender as ferramentas, foi
a forma que planejamos para as pessoas conhecerem o aplicativo
(SUPERVISORA ANGELONI,2021).

Na fala de dois entrevistados (Gerente Koch e Diretor Bistek) foi identificado a
intencdo do uso da estratégia de marketing através do Cashback com a mesma finalidade de

divulgacédo, campanha de divulgacéao e langcamento de aplicativo futuro.

O Cashback esta em fase de estudo por conta de um aplicativo que esta em
desenvolvimento, e bem em breve a gente deve lancgar, e até adiantando para
vocé em primeira mao a informacéo, e em breve estaremos disponibilizando
para nosso cliente, e em conjunto com o langamento do aplicativo, que
possivelmente substituira o nosso atual programa de fidelidade, iremos usar a
estratégia da campanha do Cashback para apresentar o aplicativo para os
nossos clientes (...) (GERENTE KOCH, 2021).

Por exemplo o Cashback a gente ndo trabalha ainda, mas é uma estratégia
que ja estudamos sobre isso, ja pensamos numas estratégias, mas nao
colocamos a disposicao, mas € algo que a gente t& sempre deixando aqui como
ponto de aten¢do, para algum tipo de campanha especifica, os concorrentes a
gente j& viu que fazem, estamos até lancando um aplicativo agora no segundo
semestre que vai ter a possibilidade de ter o Cashback disponivel (DIRETOR
BISTEK, 2021).

Outra acdo promocional, sdo programas de fidelidade e recompensas, que 0s quatro
possuem, porém com estratégias diferentes. No varejista Koch, através do Koch Vantagens, o
cliente pontua a cada compra, e ap0s consegue recompensas através desses pontos. J& nos

varejistas Angeloni, Giassi e Bistek, através de cadastro no programa de vantagens, o cliente
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possui desconto em determinados itens. Nos varejistas Angeloni, através do Clube Angeloni, e
Giassi, através do Amigo Giassi, aplicativos préprios, o cliente adquire desconto em itens que
compra frequentemente, tendo assim uma personalizacao de compra. Também ha descontos em
itens gerais. No varejista Bistek, através do Clube Bistek, onde o cliente se cadastra no site, 0s
descontos néo personalizados e sim descontos gerais.

Referente aos sistemas de autosservico o autoatendimento através do Self Check-
out foi unanime e todas possuem essa tecnologia em suas redes. Essa tecnologia auxilia muito
na compra do consumidor, sendo um facilitador para a mesma.

Pantano et.al (2017) apresentam em seu estudo uma visao geral do varejo, na qual
enfatizam um diferencial competitivo para o sucesso no mercado, onde incluem: difuséo das
inovacOes sobre as categorias de sistema de pagamento; informacdes de exibigdo de produtos;
sistemas de pesquisas de informacgdes; e a experiéncia de compra, como a principal
impulsionadora da inovagéo no varejo. As descobertas destacam ainda as tecnologias em que
0s varejistas devem investir, e antecipar a possivel expansdo das mesmas, que irdo melhorar a
experiéncia de compras e aumentar o investimento nesta area.

Referente ao sistema de gestao, todos os varejistas possuem sistema de Big Data.
Os quatro varejistas fazem uso do software ERP, que tem como principal funcdo o controle
total de suas informacdes, integrando e gerenciado dados, recursos e processos para que as
varejistas tenham maior assertividade nas tomadas de decisdes, interligado com o Big Data.

Observou-se que a rede Koch possui um aplicativo préprio chamado auditoria de
gbndolas criado pela prépria empresa para rastrear a mercadoria desde a sua saida do centro de
distribuicdo até a chegada a loja e compra pelo consumidor. Esse sistema facilita a localiza¢éo
do produto dentro do estoque.

A rede Bistek possui um sistema proprio para entender melhor a logistica das
mercadorias, a frequéncia didria de consumo, informacbes de cada loja personalizadas,
conforme seu consumo.

O Angeloni possui um programa de inovacao, chamado Varejo do Futuro que teve
como objetivo encontrar startups que atuassem em areas com foco na inovacéo do varejo e na
criacao de “lojas do futuro”. Solugdes em tracking e sensoriamento, big data, analytics, jornada
e experiéncia do consumidor e de loja sdo apenas alguns exemplos do que o Varejo do Futuro
buscou nesta etapa.

Essa tecnologia implantada pelos varejistas, é tendéncia mundial, na medida que

auxilia o processo de gestdo e agrega mais consumidores.



116

O surgimento do computador e sua ampla disponibilidade para a administracdo
levaram a um interesse crescente em sofisticados modelos de mercado e sistemas de apoio a
decisdo. Empresas de pesquisa de marketing inovadoras foram rapidas em aproveitar as
possibilidades oferecidas pela nova tecnologia para obter informac@es de seus clientes mais
rapidamente do que os concorrentes (HOOLEY, 2011).

Referente aos sistemas de pagamento, todos possuem cartdo de crédito, PIX, QR
Code através do smartphone. O Angeloni diferencia-se por ser a Gnica varejista do estado de
Santa Catarina a adotar o pagamento através da biometria facial.

Referente aos canais de comercializacdo de produtos houve diferencas em
relacdo a esse quesito. Os varejistas Koch, Angeloni e Bistek possuem e-commerce préprio
através de seu website, para comercializacdo de seus produtos, diferente do Giassi
Supermercados que nao tem e-commerce proprio, usando o website apenas para divulgacao e
informacdes.

A rede Bistek é a Gnica a ndo possuir um aplicativo préprio, os demais varejistas
possuem aplicativos com objetivo de fidelizacdo de clientes, divulgacdo de ofertas e
fornecimento de descontos.

A rede Angeloni possui o diferencial da compra através do website com retirada
drive thru, estando presente somente em uma loja da rede.

Todos os varejistas utilizam a estratégia de aplicativos de terceiros para
comercializagdo de seus produtos, porém ndo estando presente em todas as lojas.

Graziano, Giuliani, Pizzinato (2008), realizaram um estudo com o objetivo de
identificar as acGes do marketing de convergéncia dos mercados online e off-line como
ferramenta para assegurar a competitividade das empresas. Foram estudadas duas grandes
empresas do setor varejista. Foi concluido que lojas de varejo online buscam conhecer o
consumidor, reunindo informacgdes para enriquecer sua base de dados. Os sites se aproximam
com o consumidor atraves de sistemas de televendas, solugdo de davidas online, cadastro,
centrais de atendimento e incluem alguns em seu quadro de funcionarios, criando uma espécie
de comunidade fiel aos seus interesses. Isso lhes permite estabelecer um entendimento do
consumidor, com versatilidade pelas acdes utilizadas e parecendo reconhecer que o cliente € o
Gnico — a isso se denomina relacionamento one-to-one. As lojas virtuais buscam estar
disponiveis, tanto para o acesso fisico, atendendo os consumidores tradicionais que preferem o
contato com o vendedor e ponto de venda, quanto ao virtual, onde os consumidores fazem suas

compras através do meio virtual.
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Outras inovagdes citadas, foi do varejista Bistek, que disponibilizou wi-fi nas
lojas, suprindo uma demanda do cliente de estar sempre conectado. Esse mesmo varejista, citou
modernizacdo de seus balces de frios, com melhora em eficiéncia energética e produtiva.

Também substituiu todas as lampadas por LED e instalou terminais digitais.

4.2.3 Identificacao dos riscos e beneficios associados a ado¢édo da inovacgao tecnoldgica no

varejo supermercadista

Toda inovagdo gera de forma automaética, riscos e beneficios, vantagens e
desvantagens para seu inovador. Neste topico, iremos abordar se as empresas participantes no
estudo, ao realizarem inovacdes tecnolégicas em suas rotinas, observaram riscos e beneficios
para seus negocios.

Referente ao marketing digital, todas as varejistas identificaram fortalecimento
de marca e aumento de vendas com as estratégias adotadas através desse canal. O Gerente Koch,
relata que o canal do YouTube € utilizado de forma genérica devido a grande dificuldade de

producéo de conteldo.
YouTube bem dizer é um dos Gnicos meios de comunica¢do que ndo nos
agrada, em virtude também do grande esforco e de toda a estrutura e produgdo
para o desenvolvimento de videos e toda sua complexidade (GERENTE
KOCH, 2021).

Referente as a¢des promocionais, quando questionado de cashback, a Supervisora
Angeloni observou um sucesso muito grande, apesar de a estratégia ter sido temporaria. Na
percepcdo dos Gerente Koch e Diretor Bistek, essa estratégia esta nos planos futuros para
divulgacédo de um aplicativo. Para o Coordenador Giassi, essa estratégia pode trazer como risco
0 aumento do preco do produto, para que o retorno de desconto do cliente ndo prejudique o
lucro da empresa.

Em relagcdo aos programas de vantagens, todas as redes utilizam, sendo um fator
positivo para aumentar a fidelizacéo do cliente.

Referente aos sistemas de autosservico, o Gerente Koch relata ter havido, no
primeiro momento, dificuldade de implementacdo, devido a cultura do consumidor em
conhecer a tecnologia e ao préprio sistema. Apos resolver esses entraves, a tecnologia 0s

beneficiou.
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O self - checkout para nos em primeiro momento foi um fator complicador,
por conta da cultura do consumidor, ele ndo estava habituado, e toda aquela
novidade de telas e sistemas o assustava (...) depois que a gente passou a
melhorar a interface entre o relacionamento do consumidor e a tela do
equipamento, transformando ela mais pratica, mais facil o seu manuseio, dai
para frente deslanchou, (...) tinhamos um fornecedor de sistema ERP que era
muito travado, era muito dificil para a gente conseguir fazer rodar esse
sistema, e ai automaticamente isso respingava la na ponta em frente de caixa,
e veja bem, se nem nds tinhamos condi¢cBes muitas vezes de colocar esse
sistema para rodar, imagina para o cliente se aventurando la numa telinha e
0 sistema travou, ai é tiro no pé. Ap6s o momento que identificamos as
imperfei¢des e corrigimos os problemas, o sistema de Self-checkout funciona
perfeitamente e estamos muito satisfeitos com o resultado (Gerente
Koch,2021).

Para o Giassi Supermercados, a implementacdo do self — checkout teve como
principal dificuldade o manuseio do publico em geral, levando a necessidade de ter um

colaborador fixo para auxiliar o cliente.

Em quase todas as nossas lojas temos o Self -checkout, e a questéo relacionada
a sistemas ndo tivemos problemas, porque foi algo que chegou até nossa
regido j4 atrasado (...), entdo esse sistema j& estava lapidado, mas a principal
questdo, foi a usabilidade das pessoas, elas ndo estavam acostumadas a esse
tipo de servico, (...), fizemos a mesma coisa com o self-checkout, implantamos
em uma loja, estudamos o perfil do cliente, quais eram as dificuldades dele,
perante aos sistemas, telas, com a balanca, a sacola, identificando todo esse
processo, para depois fazermos o rollout, para as outras unidades. Mesmo
com todo esse cuidado antes, durante e ap6s os ajustes, a gente deixa um
colaborador fixo no setor dos Self-checkout para que ele possa dar o auxilio
sempre que um cliente tenha dificuldade, no comego gerou sim essa
dificuldade, mas hoje a maioria dos clientes estdo conseguindo utilizar, tem
um trafego muito bom, (...) eu acho que € uma tendéncia que sé tem a aumentar
(Coordenador Giassi,2021).

A rede Bistek vé que a inovacdo baseada em autoatendimento como um beneficio
para a empresa, onde o cliente, através de sua percepcao, julga a empresa como inovadora e
facilitadora de negdcio. Essa inovacdo também favorece a organizagdo interna da empresa,

agilizando a operagdo de venda, e reduzindo o quadro de colaboradores.
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Eu gostaria de entrar aqui no sistema de auto servico, eu acho que o primeiro
beneficio é o cliente vendo a empresa como inovadora, buscando se
desenvolver, buscando facilidades para o cliente. Os beneficios podem ser a
niveis de pessoas também, diminuindo o quadro de colaboradores, entregando

mais agilidade para operacéo (...) (Diretor Bistek, 2021).

A percepcéo do diretor Bistek em relagéo as dificuldades para implementacdo dessa
tecnologia foi a necessidade de interligar varios setores da rede em um Gnico sistema para que
funcionasse adequadamente. Outra dificuldade relatada é aceitacdo do sistema perante oS

clientes.

Ja as dificuldades seria a implantagdo do sistema pora tras de tudo isso,
precisamos ter uma equipe de sistema, desenvolvedor, integra¢cdes com outros
sistemas de PDV( ponto de venda), sistema RP, parece muito facil depois que
o Self - checkout esta 14 pronto, mas para chegar até esse ponto, existe um
tempo e uma demanda de varias pessoas envolvidas, tanto marketing,
comercial, Tl e a direcdo.(...), estamos na pratica do dia a dia, mas eu quero
gque VA uma pessoa comum e compre sem ter alguém explicando, seja
autodidata, procuramos antes de colocar o sistema desses rodando fazer esses
testes (Diretor Bistek, 2021).

Referente ao sistema de gestdo, o Gerente Koch relata que algumas tecnologias
implantadas anteriormente causaram alguns prejuizos, sendo entdo abandonadas. Ele cita a
etiqueta eletrdnica, muito usada antigamente, mas que devido a grande manutencdo e em muitos
momentos a dificuldade dos clientes de conseguirem visualizar o preco do produto por meio
dessa tecnologia parou de ser utilizada. Outro aspecto que havia sido implantado e foi
abandonado foram as telas digitais. Ambas as tecnologias dependiam de um software que era
arcaico e ndo supria a necessidade, causando transtornos. Esses fatores, levaram o varejista a

retornar a préatica antiga.

Mas nem tudo é facil ndo, nesses nossos investimentos nas buscas por
inovacao encontramos muitos percalgos, veja bem, principalmente nos setores
do agougues, usavamos telas digitais onde era apresentado as informacdes
dos cortes bovinos e precos, ficava tudo la, era muito usado também as
famosas etiquetas eletrdnicas, (...) vocé atualiza o preco aqui agora e ela
atualiza em questfes de segundos né. Mas acabamos percebendo que a
etiqueta eletrénica evoluiu muito nos Gltimos tempos, mas nés tinhamos uma
manutencdo constante, e acabamos percebendo que o formato que nos

tinhamos, era muito arcaico, e também nao estdvamos conseguindo atender a
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necessidade dos clientes de maior idade, havia reclamagdes que 0s nimeros
eram muito pequenos, dificil ler, sem contar que as vezes as pilhas ficavam
fraca, tornando-se imperceptivel, era muito custoso, entdo resolvemos de
forma sistematica ir substituindo pelo formato tradicional, e como o sistema
em geral ndo atendia nossas necessidades, optamos também em retirar as telas
digitais, na mesma época das etiquetas eletronicas. O software que abastecia
essas informacgdes de ofertas, gerava muita manutencdo ai a gente resolveu
tirar (Gerente Koch, 2021).

Referente aos sistema de pagamento, o Gerente Koch refere um beneficio em
relacdo ao uso do P1X e da tecnologia de QR code, onde o cliente ndo necessita de contato fisico
com o caixa, muito importante na situacdo de pandemia em que nos encontramos. A Biometria
facial utilizada pelo varejista Angeloni segue 0 mesmo principio, além de diminuir filas.

Referente aos canais de comercializacdo de produtos, os varejistas que ja
possuiam e-commerce: Koch, Angeloni e Bistek, sairam em vantagem devido a pandemia, onde
os clientes aumentaram o uso desse canal de compra. A rede Giassi, através da fala de seu
Coordenador, observou que no momento de necessidade, a empresa ndo estava preparada, tendo
gue migrar para aplicativos de terceiros para continuar suas vendas. Uma desvantagem em
relacdo aos aplicativos de terceiros, citado pelo Diretor Bistek € a limitacdo da disponibilidade

de produtos além sincronizacao de precos que deve ocorrer diariamente.

O que acontece, com a chegada da pandemia da COVID-19, ela trouxe uma
transformacéo e o cliente migrou do fisico para o online, entdo se seguirmos
uma tendéncia no e-commerce no Brasil, analisando os nimeros teve um
crescimento muito significativo, e eu acho que quando chegou essa
aceleracao, nao estavamos preparados ainda com o canal digital para vendas,
foi aonde buscamos fontes alternativas para oferecer esse canal para o cliente,
entdo ao invés de ter uma ferramenta prépria, optamos pelo canal de terceiros,
introduzindo o Marketplace, através da plataforma do iFood, o iFood langou
a um ano e meio, uma Startup de para vender em supermercados ndo somente
em restaurantes, entdo a gente entrou nessa onda com eles, apostamos, e hoje
estamos bem satisfeitos com o resultado ( COORDENADOR GIASSI, 2021).

Entrando nesses pontos da dificuldade nos meios de comercializa¢cdo é como
tudo isso esta conversando com Bistek, por exemplo iFood, ele tem trés ou
quatro mil produtos somente, vamos trabalhar com as principais, s6 que a
gente precisa ta mandando para eles diariamente, uma carga de preco, para

eles estarem atualizando nos sistemas deles, 0 nosso sistema precisa estar
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alinhado com esse informagdo, para entregarmos para o nosso PDV e o
separador, além da atualizagéo de estoque, entdo de forma geral a grande
dificuldade é ter os sistemas conversando, fazer todo o trabalho de integracéo,
desenvolvimento e assim a opera¢do funcionar cem por cento, isso é 0 que 0
cliente ndo vé&, mas demanda-se uma exigéncia da operacdo, do TI, do
marketing, de todas as areas, para a gente fazer esse sistema realmente
funcionar, e além disso tem que ser continuo, a gente precisa estar evoluindo
e entregando melhorias ( DIRETOR BISTEK, 2021) .

5. ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA E A RELACAO COM OS
PRESSUPOSTOS DO ESTUDO

Este capitulo tem como objetivo associar os pressupostos do estudo com a teoria
empirica dos varejistas e os fundamentos teoricos.

O Pressuposto 01: Os varejistas assumem estratégias de inovacdo em marketing,
baseada em difusao de tecnologias digitais.

Esse pressuposto torna-se verdadeiro, na medida que foi observado que os varejistas
utilizam tecnologias digitais para inovar em suas lojas, fidelizar clientes e aumentar suas
vendas, como exemplo: marketing digital, através do Instagram, Facebook, Linkedin,
YouTube, Twitter, Spotify, links patrocinados Google e e-mail. O facil acesso a internet por
meio de computadores e smartphones mudaram o comportamento e 0s habitos de compra dos
consumidores (VERHOEF; KANNAN; INMAN, 2015). O marketing on-line ou digital, como
ferramenta de inovacdo tecnoldgica, esta sendo usado como um poderoso dispositivo de
comunicacgdo cada vez mais eficaz, além de ser rapido e estar crescendo constantemente, seja
pelos avangos tecnoldgicos, ou pela mudanca do comportamento do consumidor (KOTLER E
ARMSTRONG,2007).

O avanco tecnoldgico modificou o comércio de tal forma que é questionavel o
formato tradicional de lojas, sendo fundamental um modelo de neg6cios com inferéncia na
estrutura, processos e nas estratégias da organizacio (PARENTE E BARKI ,2014; ARAUJO E
ZILBER, 2013). As estratégias continuam com as a¢des promocionais através de Cashback e
programas de fidelidade. Tecnologias de autoatendimento também foram verificadas, atraves
de self checkout e biometria facial.

Com a nova realidade dos varejistas, 0 mesmos desenvolvem suas capacidades para
atender melhor seus clientes, através de precificacdo de produtos, servicos e gerenciamento do

fluxo de mercadorias na cadeia de suprimentos, em virtude da tendéncia do varejo online
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(GREWAL, MOTYKA, LEVY, 2018). Isso é verificado, quando observa-se que 0S mesmos
estdo investindo em tecnologias digitais, com a utilizacdo do e-commerce, através de aplicativos
e website.

A difusdo das tecnologias digitais € mais rapida nas lojas fisicas, devido aos avancos
constantes em tecnologia e a expectativa dos consumidores em relagdo as novas tecnologias. A
tecnologia mais difundida nas categorias de varejo, € o papel de parede digital, seguido por
tablete, sinalizacdo digital e clique — coleta. Os sistemas de pagamento self-check out estéo
pouco disponiveis nos pontos de venda. Lojas de médio e grande porte possuem, no geral, mais
de trés tipos diferentes de tecnologia digital, e a medida que as lojas crescem, aumentam as
tecnologias digitais (PANTANO E VANNUCCI, 2019).

Contrariando a fala dos autores acima, é observado que 0s quatro varejistas
entrevistados possuem como forma de atendimento o self- checkout, demonstrando que, na
realidade dessas empresas, essa tecnologia esta consolidada.

Percebe-se que os varejistas estudados possuem um grande investimento nos
sistemas de gestdo. Utilizam como ferramentas o Big Data para obter informacdes de seus
clientes e personalizar as vendas, indo de encontro com o novo modelo de compras do
consumidor.

A répida mudanca no cenario do varejo e varejistas da-se atraves da maneira como
os clientes modernos compram: loja fisica, on-line e até mesmo com o comércio em evolucgéo
de maquina para maquina (GREWAL; ROGGEVEEN; NORDFALT, 2017). Tais padrdes de
consumo em partes sao atribuicGes dos avancos tecnologicos associados a ofertas e recursos
disponibilizados pela internet das coisas (IDC), inteligéncia artificial (IA), tecnologias de
blockchain e robotica (RAFAELI et al., 2017).

O Pressuposto 02 infere que a0 investir em inovagdo em marketing, as empresas
podem alcancar um resultado desfavoravel. Esse pressuposto se confirma parcialmente, pois
observou —se que na acdo dos varejistas implantar certas tecnologias, no primeiro momento,
existiu uma dificuldade de manuseio, aceitacdo e adaptacdo por parte do cliente, como foi o
caso dos autoatendimentos, etiquetas e telas digitais, e também dificuldade de modernizagédo de
software ja existente. Porém, na medida em que as tecnologias séo tratadas e aperfeicoadas,
essa realidade muda, os clientes se adaptam, o que gera um beneficio para ambas as partes.

Com toda a transformacdo do mercado, fica cada vez mais dificil o trabalho do
profissional de marketing de deslumbrar em um futuro, as principais tendéncias que ja se
evidenciam e propor como novas estratégias competitivas podem ser desenvolvidas para

explorar as oportunidades que emergirdo (HOOLEY et.al, 2011). Foi visto nas entrevistas, que
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com a chegada da pandemia, todos estavam despreparados em certas inovacdes tecnoldgicas.
Em virtude da nova realidade, os varejistas viram-se obrigados a assumir caracteristicas
inovadoras para manterem suas vendas. Algumas inovacdes ja eram realidade de alguns
varejistas, que se sairam a frente, gerando um potencial competitivo.

O avango tecnoldgico, com uso do Big Data, pode trazer outra desvantagem, que é
a sensacao do consumidor de estar sendo invadido de sua privacidade, pois como foi observado
em todas as entrevistas, 0s varejistas possuem todos os dados dos consumidores, inclusive o
que eles compram e consomem frequentemente.

Confirmando a teoria de Grewal et al, (2016) e Aguirre (2015), que inferem que
informacOes personalizadas para os clientes por meio de tecnologias em dispositivos méveis
podem aumentar ou diminuir o envolvimento do consumidor com a empresa, dependendo do
equilibrio entre a personalizacdo e a percepcdo do cliente referente a quantidade de dados e
informacdes que o varejista tem sobre ele, este porém, passa a ter uma preocupag¢do maior com
a sua privacidade.

Apesar de importante e cada vez mais visada, a tecnologia digital, ndo substituira a
experiéncia de compra fisica, por isso, nota-se que 0s varejistas entrevistados investem em
melhorias tecnoldgicas de layout e equipamentos gerais das lojas fisicas.

Os desenvolvimentos continuos em tecnologia irdo modificar ainda mais o cenario
movel atual, particularmente em termos das novas fun¢ées incluidas em aplicativos mdveis que
sdo capazes de fornecer experiéncias mais divertidas e satisfatérias. No entanto, as tecnologias
moveis reais ndo sdo sofisticadas o suficiente para fornecer uma experiéncia de compra que
pode substituir a fornecida no ponto de venda fisico. Apesar dessas consideracdes, 0s gerentes
devem levar em conta as mudancas na dindmica do consumidor, 0 uso crescente de aplicativos
moveis e a capacidade dos celulares de satisfazer perfeitamente as necessidades de alguns
consumidores, que, de outra forma, ndo seriam totalmente atendidas ou que exigiriam muito
esforco do empresa a ser satisfeita (PANTANO E PRIPORAS, 2016).

O Pressuposto 03 define que os varejistas que aplicam estratégias de inovagao em
marketing tornam-se mais competitivos perante seus concorrentes, sendo verdadeiro quando
analisado o presente estudo. Percebe-se que com a adogdo das estratégias de inovagao
tecnologica em marketing os varejistas se destacam perante aos concorrentes que nao adotam
essas estratégias. Possuindo as tecnologias como aliadas, alcancam o cliente mais facilmente,
facilitam a compra, dispde de novidades e mais comodidade.

Pressupdem-se que 0s varejistas convivam com o desafio diario de se diferenciarem

de seus concorrentes, pois o ritmo das mudancas mercadoldgicas, a competitividade, as
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inovacgdes e o amadurecimento da visdo dos consumidores estdo crescendo cada vez mais.
Considerando esses fatos relacionados com a crescente concorréncia e a busca pela satisfacéo
do consumidor, faz-se necessario achar novas estratégias de diferenciacdo entre as empresas.
Por isso, deve-se inserir a gestdo da inovacgdo de forma sistémica, utiliza-la corretamente dentro
da organizagédo, aumentando a competitividade (SILUK E MARQUES, 2012).

Verificou-se que os varejistas possuem diferencial competitivo e através das
estratégias de marketing conseguem captar cada vez mais consumidores. Algumas inovagdes
tecnoldgicas utilizadas para esse fim, sdo: marketing digital através das redes sociais, agdes
promocionais como cartdo fidelidade, cashback, sistemas de autoatendimento e outros, sistemas
de gestdo para conhecer o cliente e personalizar sua compra, sistemas de pagamento e canais
de comercializacdo de produtos.

A inovagdo € um quesito basico do espirito empreendedor, as empresas
competitivas investem e concentram suas atengoes em praticas voltadas para o desenvolvimento
de novas tecnologias, novos métodos para ampliar suas atividades, criando novos produtos,
servicos e processos (DRUCKER, 1985). Isso fica demonstrado, quando observa-se que as
empresas estudadas que estdo investindo mais na tecnologia digital apresentam destaque no
setor varejista supermercadista do estado.

A necessidade dos varejistas em inovar continuamente aparece como uma das
causas mais criticas para competir com sucesso, por esse motivo, destaca-se a importancia do
gerenciamento da inovacao (CHIU et al., 2010; PANTANO, 2014; HRISTOV ¢ REYNOLDS,
2015). Todos os varejistas entrevistados possuem um setor especifico destinado a inovagao
tecnologica, pois ja perceberam que esse ¢ o caminho para o crescimento das lojas, tanto em
posicionamento, fideliza¢ao do cliente e o aumento do faturamento.

Devido ao apelo das tecnologias imersivas para os consumidores, os varejistas que
as introduzem atraem mais consumidores e obtém vantagem sobre os principais concorrentes.
O uso de tecnologias imersivas pode ser uma ferramenta eficaz para inovar, por oferecer uma
solucdo tecnologica capaz de mudar o modus operandi das firmas voltadas para o varejo € o
relacionamento com os clientes (PANTANO; LARIA, 2012).

As empresas estudadas, estdo inseridas no modelo de inovagdo tecnoldgica mais
moderno, mudando suas formas de operar, através de uso de tecnologias como self checkout,
pagamento por PIX, biometria facial e outros.

Percebe-se que a inovagdo no varejo € de extrema importancia para que aja sucesso
na divulgagdo e estratégia de marketing com objetivo de alavancar o setor. Uma das mais

importantes caracteristicas da inovagado ¢ que ela ¢ um processo continuo em toda empresa. A



125

performance financeira de uma empresa ¢ totalmente dependente do sucesso da inovacao, e esta
influéncia  significativamente na competitividade da organizagio (URBANCOVA;

VRABCOVA, 2019).

6. CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo apresenta algumas consideragdes finais sobre o estudo realizado e
contem a sintese dos resultados obtidos, as limitagdes do estudo e recomendacgdes para
pesquisas académicas futuras sobre estratégias de marketing em inovacao tecnoldgica.

Apds andlise das repostas dos entrevistados, foi possivel observar que o primeiro
objetivo especifico foi alcancado, através da identificacdo das estratégias de marketing
vinculadas a inovacdo tecnologica do varejo supermercadista. Dentre essas inovacdes cita-se:
marketing digital atraveés das redes sociais, acdes promocionais, sistemas de autoatendimento,
sistemas de gestdo e pagamento e canais de comercializagdo de produtos. Percebe-se entdo, um
diferencial competitivo perante aos seus concorrentes, devido a possuirem caracteristicas de
inovacdo tecnoldégica em marketing de ponta, diferente de outros setores da economia.

Todos os varejistas incluidos no estudo dedicam-se exaustivamente em acompanhar
as principais tendéncias em tecnologia e inovacdo no marketing atuais. Os varejistas estao
empenhados também em aperfeicoar estratégias que ja existiam, como antigos cartdes
fidelidade se transformando em aplicativos, compras on-line através de aplicativos e criar novas
estratégias, como autoatendimento, pagamento por biometria facial e outros.

Essas estratégias vao de encontro com o que advoga Lee e Na, (1994) e Ali, (1994).
A inovacdo possui duas caracteristicas distintas: a primeira sendo a inovacgéo radical de um
produto, processo ou organizacdo, na qual apresenta propriedades inéditas e melhorias
expressivas no desempenho ou no custo (LEE e NA, 1994). A segunda é a inovacao
incremental, relacionada ao conceito de continuidade (acréscimo) podendo ocorrer de forma
gradual ou periddica com o propdsito de longo prazo (ALI, 1994).

Em concordancia com o segundo objetivo especifico: identificar e analisar as
semelhancas e divergéncias das estratégias de marketing utilizadas pelas empresas selecionadas
no estudo, observou-se que 0s varejistas se assemelham em muitos aspectos da inovagéo, como
exemplo: marketing digital através das redes sociais, 0s sistemas de pagamento e nas acles
promocionais. Uma diferenga marcante, € que nem todos possuem 0 e-commerce, que € uma
ferramenta quase imprescindivel para a realidade atual. Outra diferenca notada, presente

somente em um objeto de estudo é o pagamento através de biometria facial.



126

Nota-se que o varejista Angeloni, através da sua préatica adotada nas estratégias de
marketing baseadas na adoc¢éo de inovacéo tecnologica tem um perfil de inovador, contrastando
com os outros trés varejistas entrevistados: Koch, Giassi e Bistek. Através de suas estratégias,
remetem ao perfil de seguidores das inovacgdes, que tem como protagonista a rede Angeloni.

O varejista parte da decisdo temporal de ser o primeiro adotante da inovacdo ou o
seguidor (PANTANO, 2016). De fato, os inovadores podem ter éxito no mesmo setor em
tempos diferentes (pioneiro / seguidor), em conformidade com sua orientagdo estratégica e seus
recursos internos (KERIN ET AL. 1992).

Observando as estratégias tecnoldgicas dos varejistas e seus resultados, nota-se que
elas podem ter riscos e beneficios, conforme dita o terceiro objetivo especifico do estudo, que
é identificar os riscos e beneficios associados a ado¢do da inovagdo tecnoldgica no varejo
supermercadista. Infere-se que, algumas estratégias no primeiro momento, ndo sao bem aceitas
pelos consumidores.

Sabe-se que as inovagdes podem ter resultados positivos ou negativos, e isto sempre
deve ser considerado pelas empresas no momento de inovar. Nem todo momento é propicio
para gerar mudancas e a organizagdo deve estar preparada para as consequéncias que estardo
por vir. Paratransformar ideias inovadoras em resultados bem-sucedidos, a organizacao precisa
de recursos e conhecimento da inovagéo que pretende implantar (NIU et al., 2013).

Trazendo para a realidade dos varejistas do estudo, notou-se que ao implantar uma
estratégia de inovacdo no setor de autoatendimento, os clientes inicialmente nao se adaptaram,
necessitando reparos até que a tecnologia agradasse ao publico. Outra estratégia adotada por
um dos varejistas, apresentou falha, precisando ser substituida, foram as telas digitais e etiquetas
eletronicas, que devido a problemas no software, foram retiradas de uso.

O resultado positivo da inovagdo requer um entendimento dos riscos e beneficios
do processo, tendo consciéncia do melhor momento para inovar (PANTANO, 2016). A
necessidade dos varejistas em inovar continuamente aparece como uma das causas mais criticas
para competir com sucesso, por esse motivo, destaca-se a importancia do gerenciamento da
inovacdo (CHIU et al., 2010; PANTANO, 2014; HRISTOV e REYNOLDS, 2015).

O objetivo geral do trabalho, apos a identificacdo das estratégias de marketing
vinculadas a inovacdo tecnoldgica foi identificar se as mesmas geram competitividade perante
Seus concorrentes.

O posicionamento competitivo é definido como a forma em que os clientes em
diferentes partes do mercado percebem empresas, produtos/servi¢cos ou marcas concorrentes.

Podendo se aplicar a todos esses niveis. Ele torna-se importante pois, através dele os tomadores
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de decisGes em marketing desenvolvem estratégias de segmentagdo do mercado, ou seja,
dividem o mercado em grupos de clientes semelhantes quando existem diferencas importantes
entre esses grupos (HOOLEY et al, 2011).

Todas as estratégias geram competividade, a partir do momento em que o cliente,
cada vez mais exigente, escolhe comprar onde ha mais vantagens, ndo sé relacionadas a preco,
mas também comodidade, rapidez de compra e pagamento e eficiéncia de entrega, no caso das
compras por e-commerce.

A competitividade das empresas varejistas pesquisadas foi muito marcante. Todas
possuem setores especificos para inovacao e tecnologia, e aprofundam-se cada vez mais no
objetivo de criar inovacdo para facilitar a venda, angariar clientes e manter-se competitivo no
mercado.

Ao fim deste estudo, percebe-se que o objetivo geral foi alcan¢ado respondendo a
pergunta de pesquisa. Observa-se que as redes varejistas que mais inovam, sdo as que obtém os
melhores resultados em relacdo a lucro, posicionamento de mercado e lembranca do
consumidor, como € visto com a Rede Koch em primeiro lugar no ranking ACATS, a Rede
Angeloni em segundo lugar e Giassi em terceiro lugar. Esse fato é confirmado pela definigdo
de Urbancova e Vrabcova, (2019), inferindo que competitividade e a complexidade no setor de
varejo estdo aumentando devido a mudangas tecnoldgicas e sua rapida difusdo. Percebe-se que
a inovacao no varejo é de extrema importancia para que aja sucesso na divulgacéo e estratégia
de marketing com objetivo de alavancar o setor. Uma das mais importantes caracteristicas da
inovacéo € que ela é um processo continuo em toda empresa. A performance financeira de uma
empresa é totalmente dependente do sucesso da inovacdo, e esta influéncia significativamente
na competitividade da organizacéo.

Como contribuigdo para a teoria das estratégias de marketing, o presente estudo
procurou demonstrar a realidade empirica dos varejistas do setor supermercadista de Santa
Catarina, apresentando suas dificuldades, éxitos e ideias que ainda serdo colocadas em prética.
Para pratica de mercado, os resultados desta pesquisa demonstram que 0 setor varejista
supermercadista é inovador e possui estratégias bem definidas para atingir uma competitividade
de mercado.

As limitagBes do estudo podem ser elencadas devido ao limite geogréfico, pois 0s
varejistas sdo oriundos do estado de Santa Catarina. Uma anélise mais extensa e complexa com
amostragem mais ampla e maior representatividade podera acarretar resultados mais completos.
Outra limitacéo € que todos os objetos de estudo estavam bem posicionados no mercado, e ja

eram bem conceituados, 0 que nos leva a interrogar se haveria a mesma realidade em varejistas



128

de menor porte. Uma limitacdo que pode ter ocorrido, é que a coleta de dados foi baseada na
informacdo de quatro gestores entrevistados, podendo haver vies em decorréncia da quantidade
reduzida de entrevistados e da subjetividade das informac6es dos entrevistados, como é comum
em estudos dessa natureza.

Por fim, sugere-se para futuras pesquisas a replicacdo do presente estudo buscando
ampliar a quantidade de casos estudados e a participacao de gestores, pois 0s resultados poderédo
demonstrar aplicacdo de novas estratégias e diferentes percepcbes de implantacdo dessas
estratégias de marketing.

Recomenda-se também, que futuros estudos sejam feitos atraves da percepcdo do
cliente sobre as estratégias de inovacdo em marketing do varejista, tendo assim, um novo ponto
de vista relacionado a este assunto. Esses resultados, podem fortalecer o sucesso dos varejistas

do ponto de vista competitivo e assim, satisfazer cada vez mais os clientes.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

ESTRATEGIAS DE MARKETING: INOVACAO E TECNOLOGIA NA
COMPETITIVIDADE DO VAREJO SUPERMERCADISTA DE SANTA CATARINA

Prezado (a) entrevistado (a),

O objetivo da presente entrevista é coletar dados que vao compor a pesquisa em Estratégias
de Marketing: inovacao, tecnologia e competitividade no varejo supermercadista de Santa
Catarina. Este estudo faz parte da dissertagdo de mestrado em administracdo da Unisul.
Esclarecimento: Gostariamos de Ihe informar que por carater ético, esta pesquisa garante o uso
apropriado para fins académicos, bem como preserva-se a identidade e privacidade dos
entrevistados, ou seja, ndo sera divulgado nomes dos respondentes. Informamos que uma das
metas para a realizacdo deste estudo € o comprometimento dos pesquisadores em possibilitar
aos entrevistados um retorno sobre os resultados da pesquisa. Oportunamente, aproveitamos
para informar que faremos a divulgacdo dos resultados e conclusbes para a comunidade
académica. Para fins de transcricdo e apds analise do conteido da entrevista, o senhor(a) me

autoriza gravar a entrevista?

ROTEIRO DE ENTREVISTA

Pergunta 1:Sobre o perfil do entrevistado. Inicialmente, gostaria de obter algumas
informacgdes sobre vocé entrevistado. Qual a sua fungdo/cargo no supermercado? Quanto tempo
trabalha no supermercado? Qual a sua formacdo académica? Qual a sua participacdo na

definicdo e/ou implementacdo das estratégias/acdes de marketing no supermercado?

Pergunta 2: Referente as inovagdes tecnoldgicas. Segue uma listagem de estratégias de
marketing, baseadas em inovacdes tecnoldgicas e utilizadas no setor de varejo, selecionadas a
partir da literatura de marketing de varejo (APRESENTAR A LISTAGEM DE SELECAO DAS
ESTRATEGIAS MAIS UTILIZADAS — QUADRO 5). Favor leia cuidadosamente essa

listagem e selecione as inovagoes e tecnologias utilizadas na sua loja. Comente sobre.

Pergunta 3: Referente a competitividade: Relacionado ao resultado/consequéncia das
estratégias em inovacao e tecnologia no desempenho competitivo da loja: Favor analise as

estratégias de marketing em inovacao e tecnologia selecionadas anteriormente e mencione qual
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o impacto (relevancia) dessas estratégias sobre o desempenho competitivo perante aos seus

concorrentes.

Pergunta 4: Relacionado aos resultados: Houve riscos/dificuldades e/ou beneficios diante a

adogdo das estratégias de marketing em inovacao e tecnologia na sua loja? Quais foram?

Quadro 5 — Estratégias de Marketing em Inovag6es Tecnoldgicas Utilizadas no Setor de

Varejo:

Quadro 5 — Estratégias de Marketing em Inovac¢des Tecnoldgicas Utilizadas no Setor

de Varejo:
Comente
1 Facebook
2 Instagram
3 Linkedin
4 YouTube
5 Twitter
Marketing 6 WhatsApp
Digital 7 Spotify
8 Links Patrocinados (Google)
9 E-mail
10 | Outros
Ac0es 11 | Cashback
promocionais | 12 | Cartdo Fidelidade
13 | Outros
Sistema de 14 | Self Checkout
Autosservico | 15 | Outros
16 | Bigdata
Sistema de 17 | Sistema para logistica
Gestéo 18 | Sistema de fidelizacdo
19 | Outros
20 | Cartdo de crédito
21 | PIX
Sistema de 22 | OR CODE
pagamento 23 | Biometria facial
24 | Boleto bancério
25 | Bitcoins
26 | Outros
27 | Website
Canais de 28 | Aplicativo proprio
comercializagdo | 29 | Aplicativo de terceiro (p ex: ifood)
de produto | 30 | WhatsApp
31 | E-commerce

Fonte: elaborado pelo autor (2021)
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APENDICE B - TRANSCRICAO DAS ENTREVISTAS

EMPRESA A: Koch Hipermercado S/A

Entrevista n. 4: Gerente de marketing

Metodo da entrevista: Semiestruturada

Formato da entrevista: Videoconferéncia

Data: 23/07/2021

Horario inicial: 18:30

Horario Final: 19:10

Nome da Organizacgéo: Supermercados Koch

Setor/Ramo: Varejo alimenticio

Endereco: A. Bayer Filho, 1695 — Centro, Tijucas — SC, 88200-00.
Nome do entrevistado: Gerente Koch

Area/setor: Marketing

Cargo: Gerente de marketing do grupo Koch

Tempo na organizagdo: 9 anos

Formagcdo: Graduado em publicidade e propaganda; pés-graduado em Gestdo empresarial e
marketing.

Pesquisador: Inicialmente, gostaria de obter algumas informacdes sobre vocé
entrevistado. Qual a sua fungdo/cargo no supermercado?

Gerente Koch: Sou Gerente de marketing do grupo Koch.

Pesquisador: Qual a sua formacéo académica?
Gerente Koch: Sou formado em publicidade e propaganda, e pés-graduado em gestdo

empresarial e marketing.

Pesquisador: Quanto tempo vocé trabalha no supermercado e qual a sua participacao na
definicdo e/ou implementacdo das estratégias/aces de marketing no supermercado?

Gerente Koch: Eu trabalho ha nove anos no grupo Koch, Responsavel pelas bandeiras Kompréo, rede
de supermercados, superKoch.com, que ai entra I& na parte do atacarejo, farmakoch pois possuimos
também o segmento de farmacias e o Koch Express. Hoje a empresa estd mais estruturada, trata-se de
uma empresa familiar, os cinco irmaos sécios sdo de Antbnio Carlos, a origem deles é do hortifruti
granjeiro, a empresa é nova, ela estd com vinte e sete anos, até pouco tempo atras eles eram feirantes,
eles tinham uma lona e o0 caminh&o e eles faziam exposi¢do, quando tinha aquele direto do campo ali
em Floriandpolis, onde hoje é o terminal, tudo se originou ali, entdo até pouco tempo atras, a empresa
era gerida, ela funcionava muito muito no meio familiar, e vocé sabe que numa empresa familiar vocé
tem que fazer tudo, ndo tem muitas opcdes, até hoje o meu envolvimento é muito grande, como gerente
de marketing, também cuido dos projetos de expansao, normalmente nds temos encontro semanal com

todos os gerentes dos setores da empresa para tomadas de decisdes. Atuo na frente de expanséo, para
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que regido nés vamos, que tamanho de loja, qual € o conceito que nés vamos abrir nessa regiao, isso
tudo passa por mim também, a comunicacgdo visual dessas unidades, tanto externa como interna tudo
passa por mim, muito diferente dos que muitos acham que o marketing sé cuida da comunica¢do com 0

cliente, sé a parte comercial, aqui nessa empresa ndo (risadas) todos ajudam.

Pesquisador: O objetivo principal desta entrevista, é conhecer as estratégias de marketing
vinculadas a inovacao e tecnologia pertencentes a realidade do supermercado onde vocé
trabalha. até agora tudo certo? VVocé entendeu o objetivo principal do estudo?

Gerente Koch: Opa! Compreendi sim, vamos |a.

Pesquisador: Outro quesito importante para o estudo, € apos o relato das estratégias, vocé
sinalizar se houve beneficios ou riscos/dificuldades com a adocéo dessa estratégia, ok?

Gerente Koch: ok! Comentarei a respeito quando achar pertinente, deixa comigo.

Pesquisador: A seguir, apresento uma listagem de estratégias de marketing, baseadas em
inovacdes tecnoldgicas e utilizadas no setor de varejo, selecionadas a partir da literatura
de marketing de varejo. Se preferir, vocé podera usar como parametro essa listagem e
comentar as inovac0es e tecnologias utilizadas na sua loja.

Gerente Koch: Ok! Mas eu prefiro que vocé me questione até para que eu tenha o “time” das
respostas, porque se ndo eu engato em uma dessas questdes e ndo para mais de falar (risadas).

Pesquisador: Sim, ndo se preocupa farei toda a intermediacéo da entrevista!

Pesquisador: Quais sdo as inovacgdes e tecnologias desenvolvidas na empresa onde vocé
trabalha?

Gerente Koch: Inicio comentando da realidade que o varejo vem passando, principalmente
com a chegada da pandemia, agora esta um pouco mais tranquilo, mas falando ai dos ultimos
dois anos, o marketing digital foi um canal que nés mais utilizamos e nos especializamos, para
que nossas ofertas chegassem até o nosso consumidor final. Hoje o marketing digital é
imprescindivel, o Facebook e o Instagram que sdo 0s principais canais, estiveram presente em
todas as nossas campanhas, para vocé ter uma ideia, o Instagram do nosso ramo de atacarejo,
foi criado a menos de dois anos e meio, para esse segmento de canal, e ja passamos dos 100 mil
seguidores, tem 130 mil seguidores ja, onde nos fazemos um trabalho diario aqui de promocéo,
dentro de uma programacéo que a gente tem, inclusive com o suporte de uma agéncia que cuida

tanto das campanhas de marketing online, quanto a off-line. O WhatsApp € uma ferramenta
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sensacional e imprescindivel para todas as nossas campanhas de promog&o, possui um poder
absurdo referente a questdo de pulverizacdo da informacgdo, em questdes de segundos,
conseguimos disparar para praticamente vinte mil contas de clientes cadastrados. Claro, tudo
iSS0 contanto com o cadastro e aceite do usuario cadastrado em nossas redes. Normalmente esse
cadastro foi feito pelo cliente, em virtude de uma promocao que a gente fez e o cliente atraves
de um campo especifico, nos permitiu enviar promogdes da rede Koch para o seu numero de
WhatsApp. Os links patrocinados também é imprescindivel para quem possui um E-commerce
semelhante ao nosso, ainda ndo atendemos todas as pracgas, mas € imprescindivel para quando
se fizer necessario o consumidor que efetuar uma busca no Google referenciando o nome Koch,
ou até mesmo algum produto que nds possuirmos em nossas lojas, devera nos encontrar nas
primeiras sugestbes do Google, principalmente nas regides proximas do nOssSOs
estabelecimento, justificando as estratégias que desenvolvemos para isso. O e-mail é uma
ferramenta muito utilizada também, em virtude das a¢des promocionais ligadas ao nosso
programa de relacionamento, normalmente o consumidor recebe os beneficios por esse canal.
Na parte de midias digitais, o YouTube bem dizer € um dos Unicos meios de comunicacao que
ndo nos agrada, em virtude também do grande esforco e de toda a estrutura e producédo para o
desenvolvimento de videos e toda sua complexidade. Nessa estrutura administrativa do grupo,
contamos com quatro colaboradores com dedicacgéo exclusiva para o marketing da rede Koch,
e além desses profissionais possui o trabalho de uma agéncia terceirizada, que ajuda a cuidar
da nossa conta desenvolvendo alguns contetidos exclusivos para o marketing digital. O varejista
hoje que ndo tem a atencao voltada para o marketing digital, sugiro a comegar a se preocupar,
porque ndo tem outra alternativa, hoje desconhego outra alternativa para atingir o0s
consumidores em massa, com tanta rapidez e baixo custo, comparado as midias conhecidas de
antigamente, estamos revendo diariamente possiveis canais para implantar e conseguir levar até
o cliente a informacéo desejada, e essa estratégia abriu precedente com a chegada da pandemia
do COVID-19. Nés temos um programa de relacionamento chamado Koch vantagens, com
mais de cento e cinquenta mil adesdes, onde o cliente apds suas compras, ganha pontos nesse
programa conforme o valor gasto na sua cesta, e ap6s pode trocar por produtos selecionados.
Possuimos tambem, um cartdo de credito proprio, claro nesse caso em parceria com uma
financeira, e esse cartdo da desconto direto para quem usa ele para pagamento. O Cashback esta
em fase de estudo por conta de um aplicativo que esta em desenvolvimento, e bem em breve a
gente deve lancar, e até adiantando para vocé em primeira mdo a informagdo, e em breve
estaremos disponibilizando para nosso cliente, e em conjunto com o langamento do aplicativo,

que possivelmente substituira o nosso atual programa de fidelidade, iremos usar a estratégia da
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campanha do Cashback para apresentar o aplicativo para 0s nossos clientes, e se formos analisar
mais a fundo, a campanha de Cashback nada mais é do que os mesmos beneficios que a gente
javinha fazendo com o programa de fidelidade porque teoricamente na acao da troca dos pontos
o cliente adquiria descontos da mesma forma. O E-commerce hoje € muito mais interativo e
através dele conseguimos ter uma personalizacao do cliente muito grande, conseguimos manter
uma comunicagdo com o consumidor, diferente da realidade que conhecemos até pouco tempo
atrés, o relacionamento através da loja fisica € muito distante, na loja fisica as promocGes
acontecem basicamente em uma época do ano que chamamos més de aniversario, ja o0
relacionamento por meio digital, conseguimos tratar o cliente de forma personalizada,

direcionando descontos e vantagens que o interessam diretamente.

Pesquisador: Em relacéo aos sistemas de pagamento, o que os hipermercados Koch vém
desenvolvendo?

Gerente Koch: Hoje nos trabalhamos com sistema de autoatendimento conhecido como o self
check-out, que em contra partida nos varejistas ficamos muito dependentes dos sistemas de
ERP (controle das informagdes), ndo sei como andam as demais lojas, mas a gente percebe que
claramente o self check-out é um servico muito diferenciado para o consumidor atual,
especialmente hoje que estamos passando por uma pandemia, e possui muitos clientes que ndo
guerem ter contato pessoal, entdo a procura ficou muito grande, mas ainda ndo temos essa
tecnologia dentro de todas as lojas, se pegarmos nossas lojas do varejo quase todas tem, a do
Atacarejo nem todas tém ainda, mas estamos estudando a implantagdo. O self check-out para
nos em primeiro momento foi um fator complicador, por conta da cultura do consumidor, ele
ndo estava habituado, e toda aquela novidade de telas e sistemas o assustava, assim como
ocorreu nos anos passado, com os auto atendimentos dos Bancos, nédo sei se vocé lembra dessa
fase, quando os bancos para diminuir filas de bancos, comecou mandar o cliente la para se
relacionar com a maquina, foi dificil também esse processo, e assim agora eu acredito, a mesma
situacdo do consumidor do supermercado, mas depois que a gente passou a melhorar a interface
entre o relacionamento do consumidor e a tela do equipamento, transformando ela mais pratica,
mais facil o seu manuseio, dai para frente deslanchou, como eu falei, depende muito da ERP,
no inicio quando langamos, tinhamos um fornecedor de sistema ERP que era muito travado, era
muito dificil para a gente conseguir fazer rodar esse sistema, e ai automaticamente isso
respingava la na ponta em frente de caixa, e veja bem, se nem nds tinhamos condi¢Ges muitas
vezes de colocar esse sistema para rodar, imagina para o cliente se aventurando |4 numa telinha

e 0 sistema travou, ai € tiro no pé. Ap6s o0 momento que identificamos as imperfeicdes e
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corrigimos os problemas, o sistema de Self-checkout funciona perfeitamente e estamos muito
satisfeitos com o resultado. Ele é bem interativo, e nds chegamos a ter filas inclusive nesse
sistema de autoatendimento, porque o cliente estava abrindo méo do caixa convencional, para

experimentar a experiéncia de estar efetuando uma compra sem o contato fisico.

Pesquisador: Fale um pouco mais sobre sistemas de gestdo, o que a rede Koch vem
implementando?

Gerente Koch: Possuimos éareas de inteligéncia dentro do nosso segmento que Sao
indispensaveis, e quando a gente fala do Big Data, até parece que é um palavrdo né, ele chega
assustar, o0 que na verdade nada mais €, do que a reunido de todas as informacdes em um so
propdsito, facilitar nossa vida diante do fornecedor. Como exemplo nossa logistica hoje, nés
ndo teriamos como operar, sem ter esse sistema que nos utilizamos, falando em bem grosso
modo, hoje ele gerencia nossa capacidade de ganho para vocé ter uma ideia, a gente sé manda
produtos para as lojas, mediante ao consumo diario do nosso cliente, no passado isso era muito
manual, e utilizado até hoje muitas vezes por pequenos varejistas, dificultando assim o
crescimento, perante 0s varejistas maiores que possuem esse sistemas para controles. Hoje
geramos uma promocdo através do nosso no setor comercial, e ele automaticamente ja faz a
previsdo de consumo do ponto de venda, e starta nosso centro de distribuicdo que fica em
Tijucas, e que estd sendo ampliado para trinta e oito mil metros quadrados, dali mesmo, as
cargas que vao para nossas lojas véo especificamente para atender aquela campanha, promocao
especifica. Para vocé ter uma ideia, vamos fechar o ano com quarenta e quatro lojas, e seria
impossivel se ndo tivéssemos um sistema de gerenciamento de categoria, como possuimos hoje
internamente. Nosso sistema de fidelizacdo, também esta vinculado dentro do nosso ERP, que
a gente chama, nos ainda nédo trabalhamos com CRM, falando bem claramente, porque uma
coisa é voceé dizer que por conta do Big Data vocé também ja faz CRM, para nos aqui 0o CRM
é algo que estamos em fase de desenvolvimento, ndo vamos em hipotese alguma, alcancar essa
capacidade, tendo apenas um programa de relacionamento, sem conseguir minerar essa
informacgéo, atualmente sé estamos coletando os dados para dentro, mas sem a ferramenta
especifica de CRM para conhecer melhor o cliente, ndo adianta a gente ter somente o programa
de relacionamento, coletado todas as informagdes que estamos gerando hoje, sem a capacidade
de impactar o cliente, e personalizando nosso perfil de consumidor. Temos alguns outros
sistemas que eu estou tentando lembrar o nome aqui agora, que faz por exemplo, imagina vocé,
chegando uma carga para abastecer nossas lojas, e quando entra pelo nosso deposito das lojas,

ela vai para uma estrutura chamada porta-pallets, aquela muita conhecida hoje nos atacarejo,
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voceé ja deve ter conhecido, a partir dai quando ela chega em uma area que chamamos de area
de apanha dentro do deposito, no passado eles colocavam esse produto na loja porque as lojas
de atacarejo ndo possuem depoésito, entdo quando esse produto passa por esse local de
recebimento, ela vai para esses porta-pallets, e dai na hora de fazer os abastecimentos da
prateleira, onde o cliente, e a gente chama de apanha, que o cliente vai ter acesso, era um caos
para conseguir identificar aonde esse produto foi parar, e hoje nds temos uma ferramenta que
mapeia claramente, obviamente por conta de um chip veio junto com a embalagem plastificada
do produto, e quando ele precisa abastecer com aquele produto, ele precisa escanear um codigo
que tem como referéncia para o produto e automaticamente, o sistema ja sinaliza em que ponto
da loja esta o produto, facilitando e economizando o tempo que antes passavamos procurando
porque muitas vezes ndo sabiamos aonde tinha ido parar aquele pallet. Hoje, tudo que sai do
nosso centro de distribuicdo, sai com a carga nominal, e estamos falando hoje de vinte e cinco
lojas de atacarejo, que possuem esse sistema de porta-pallet, imagina quando entra ali uma
carga do tipo Heineken, muitas vezes a capacidade daquela estrutura onde esta sendo o local de
apanha do cliente, no momento por falta de espaco ou outro motivo qualquer, ndo suporta
aquele pallet no momento, ele devera ser alocado em outros corredores da loja, e assim que

normalizar a situacéo ele é identificado pelo sistema e alocado em seu devido lugar.

Pesquisador: Para esse sistema especifico, vocé usou muito o exemplo do atacarejo, e as
lojas do modelo varejista, como funciona?

Gerente Koch: Da mesma forma, a diferenca € que no atacarejo a loja também serve como
deposito, ja no modelo tradicional de lojas no varejo, possuimos um depdsito anexo as lojas, e
guando necessario € mapeado com 0 mesmo sistema do porta-pallet e somente apos identificado

é levado para loja.

Pesquisador: Das estratégias que foi comentada até agora, vocé gostaria de complementar
mais alguma coisa?

Gerente Koch: Sim, gostaria de falar um pouco sobre as formas de pagamento. Nas nossas
lojas, o principal meio de pagamento é o cartdo de crédito, e notamos uma mudanca no modo
de agir do cliente, muitos ndo possuem mais o cartdo fisico, optando pela opcdo do cartdo
digitalizado, e nesse modelo, o cliente sé aproxima o seu smartphone na maquina de cobranca
e a transacdo é registrada, acredito que esse habito tenha sido influenciado também pelo
protocolo da pandemia, evitando a necessidade de ter o contato fisico. Notamos uma grande

procura por parte dos clientes solicitando o pagamento através do PIX, e nesse formato de



144

pagamento, assim que o cupom fiscal das compras do cliente é finalizada, é gerado um codigo
de QR Code automaticamente, e o cliente através da camera do seu smartphone pode reconhecer
esse codigo, e finalizar a transacdo ou optar pela forma tradicional inserindo os dados da conta.
Lembrei de outro formato que o QR Code € muito utilizado em nossas lojas também, quando o
cliente entra em nossa loja, ela ndo precisa retirar o encarte de ofertas impresso, ele aponta a
camera do smartphone no dispositor e nessa leitura, ele ja abre o encarte de ofertas na tela do
smartphone, além de outras ofertas internas e parcerias com fornecedores que s6 encontra nesse
formato. Sabe o APP que falei para vocé anteriormente, para localizar os pallets, chama-se
auditoria de gbndola, e esse aplicativo é um recurso interno e desenvolvido exclusivamente,
aqui pela nossa area de tecnologia, que hoje faz a leitura do produto para acompanhar a ruptura
do produto, ai automaticamente identifica onde esta a carga para fazer o abastecimento. Mas
nem tudo é facil ndo, nesses nossos investimentos nas buscas por inovagao encontramos muitos
percalcos, veja bem, principalmente nos setores do agougues, usavamos telas digitais onde era
apresentado as informac@es dos cortes bovinos e precos, ficava tudo 14, era muito usado também
as famosas etiquetas eletronicas, hoje nds possuimos umas duas lojas que ainda usa esse
sistema, vocé atualiza o preco aqui agora e ela atualiza em questdes de segundos né. Mas
acabamos percebendo que a etiqueta eletrénica evoluiu muito nos ultimos tempos, mas nés
tinhamos uma manutencéo constante, e acabamos percebendo que o formato que nos tinhamos,
era muito arcaico, e também ndo estdvamos conseguindo atender a necessidade dos clientes de
maior idade, havia reclamacgdes que 0s nimeros eram muito pequenos, dificil ler, sem contar
que as vezes as pilhas ficavam fraca, tornando-se imperceptivel, era muito custoso, entdo
resolvemos de forma sistematica ir substituindo pelo formato tradicional, e como o sistema em
geral ndo atendia nossas necessidades, optamos também em retirar as telas digitais, na mesma
época das etiquetas eletrénicas. O software que abastecia essas informagdes de ofertas, gerava

muita manutencéo ai a gente resolveu tirar.

Pesquisador: Gerente Koch, muito obrigado, atraves da sua fala, consigo ver que vocé é
um profissional diferenciado, sou muito grato a vocé e todo grupo Koch por essa
entrevista, muito obrigado por ter disponibilizado todo esse tempo comigo e ter me
fornecido informagdes muito relevantes para o estudo.

Gerente Koch: Eduardo, foi um prazer, assim que vocé estiver apresentado o seu estudo e tiver
com o diploma na méo, me envia uma foto, porque estarei torcendo por vocé.

Pesquisador: (risadas) claro Gerente Koch, vou te enviar sim! e quando eu estiver

passeando pelo Norte vou até uma das lojas Koch te fazer uma visita.
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Gerente Koch: Que legal, faga isso mesmo, sera muito bem-vindo, obrigado e até mais.

Pesquisador: Obrigado.

EMPRESA B: A. ANGELONI & CIA. LTDA

Entrevista n. 1: Supervisora de marketing

Método da entrevista: Semiestruturada

Formato da entrevista: Videoconferéncia

Data: 06/07/2021

Horario inicial: 17:00

Horario Final: 17:31

Nome da Organizac¢do: Angeloni Supermercados

Setor/Ramo: Varejo alimenticio

Endereco: Av. do Centenério, 7521, Nossa Senhora da Salete, Criciima, SC, 88815-900,
Brasil.

Nome do entrevistado: Supervisora Angeloni

Area/setor: Marketing

Cargo: Supervisora de trade marketing e merchandising

Tempo na organizagdo: 3 anos

Formagcdo: Graduacdo em marketing e publicidade e p6s-graduagdo em gestdo de marketing.

Pesquisador: Inicialmente, gostaria de obter algumas informacdes sobre vocé
entrevistado. Qual a sua fungdo/cargo no supermercado?

Supervisora Angeloni: sou supervisora de trade marketing e merchandising.

Pesquisador: Qual a sua formacéo académica?
Supervisora Angeloni: Sou formada em marketing e publicidade com pds-graduacdo em

gestdo de marketing.

Pesquisador: Quanto tempo vocé trabalha no supermercado e qual a sua participacéo na
definicdo e/ou implementacdo das estratégias/acées de marketing no supermercado?

Supervisora Angeloni: Trabalho a trés anos no supermercado Angeloni, eu participo
praticamente de todas as acBes de marketing, tudo que é relacionado a execucdo e
merchandising é minha funcdo, fica muito relacionada a execucdo de loja, toda a estratégia que
é aplicada nas lojas, depois nos temos as estratégias de posicionamento de marca, de langamento
de marca e de produtos, eu participo praticamente de oitenta por cento, ndo participo cem por
cento, porque cada area possui um gestor, tem um gerente acima da minha funcao, mas eu posso

considerar que participo em oitenta por cento das decisdes de marketing.
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Pesquisador: O objetivo principal desta entrevista, é conhecer as estratégias de marketing
vinculadas a inovacao e tecnologia pertencentes a realidade do supermercado onde vocé
trabalha. até agora tudo certo? VVocé entendeu o objetivo principal do estudo?

Supervisora Angeloni: entendi sim!

Pesquisador: Outro quesito importante para o estudo, € apos o relato das estratégias, vocé
sinalizar se houve beneficios ou riscos/dificuldades com a adogéo dessa estratégia, ok?

Supervisora Angeloni: Ok!

Pesquisador: A seguir, apresento uma listagem de estratégias de marketing, baseadas em
inovacdes tecnoldgicas e utilizadas no setor de varejo, selecionadas a partir da literatura
de marketing de varejo. Se preferir, vocé podera usar como parametro essa listagem e
comentar as inovagoes e tecnologias utilizadas na sua loja.

Supervisora Angeloni: Vou utilizar sim, bom ter um pardmetro para eu néo sair assim falando

qualquer coisa (risadas).

Pesquisador: Quais sdo as inovacdes e tecnologias desenvolvidas na empresa onde vocé
trabalha?

Supervisora Angeloni: Vou iniciar com um contexto geral, o0 Angeloni em Santa Catarina hoje
é a rede supermercadista que possui 0 maior numero de seguidores, temos quase quatrocentos
mil seguidores no Instagram, nenhuma rede de Santa Catarina possui esse nimero, vocé pode
até pesquisar, nosso conceito € um conceito bem diferenciado, ndo trabalhamos com materiais
prontos da inddstria, e este € nosso grande diferencial, nds temos uma curadoria, nés
construimos o contedo exclusivo para as redes sociais, temos uma estratégia comercial, essa
estratégia é claramente refletida nas redes sociais, e muito ligada a um conceito, nés falamos
de promocao? Falamos sim, promog¢des muito especiais, como exemplo o Black Friday, a
semana do consumidor, mas nao falamos de promocéo o tempo todo ndo, ndo vimos como uma
ferramenta para falar de promocéo, falamos de conceito, qual o conceito do Angeloni?
Exclusividade, inovacdo, produtos que muitas redes nao possuem, e tu isso de uma forma que
€ a nossa cara, e como funciona isso, nds temos uma equipe fotografos, que fazem a producéo
de contetdo e nenhuma outra rede vai ter essa imagem, pode ser o biscoito Oreo, todas as redes
possuem esse biscoito, mas ndo aquela foto igual a do Angeloni, porque aquela foto foi feito
exclusiva para as nossas redes sociais, € um conceito bem diferenciado, porque tem toda uma

producdo por tras, e € muito mais facil receber o material pronto da industria, como exemplo a
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Nestlé que possui grandes materiais e assim replicar para redes sociais, mas é exatamente isso
que percebemos e o0 Angeloni ndo trabalha dessa forma, e é por isso que temos um conceito
bem diferenciado no Instagram, temos um ndmero tdo grande de seguidores e engajamento,
posso até compartilhar com vocé os nimeros, onde esta nosso seguidores, temos seguidores em
Séo Paulo, Rio de Janeiro, no ranking dos top cinco, e nés ndo temos nenhuma loja 14, a gente
percebe o0 quanto conseguimos alcangcar um numero expressivo de pessoas, ndo somente em
Santa Catarina e Paran& onde possuimos lojas, entdo no Instagram o nosso maior diferencial é
esse, trabalhamos a estratégia comercial de uma forma que é muito a nossa cara, produzidas
exclusivamente para nossas redes, ndo usamos nenhum material produzido pela industria, tudo
produzido pelo nosso time de marketing, sendo um grande diferencial. Também utilizamos o
Facebook, Linkedin, Twitter e 0 WhatsApp, as ferramentas das redes sociais mesmo, Facebook
Instagram, YouTube também ndo temos uma participacdo muito ativa, mas o Facebook e
Instagram sim, como eu ja havia comentado, toda a parte de conteudo é exclusivo, esse € um
grande diferencial, nds comercializamos os anuncios como qualquer outra rede, comercializa
esses anuncios também, mas sdo anuncios muito pontuais, nés percebemos que as industrias
tem vontade de compartilhar esse conteldo nas redes sociais deles, porque realmente temos
uma curadoria muito boa, os fotografos especializados na parte de producdo de contetdo de
alimentos, temos toda essa preocupacao de ter um contetdo exclusivo, o engajamento muito
bom, n6s temos um foco também na linha de bazar, a gente percebe também que o nosso publico
ele interage muito bem com as postagens sobre o bazar, o0 Angeloni é conceito também, como
a casa possui uma marca exclusiva de bazar, traz um grande fluxo o pessoal gosta muito de
decoragdo, n6s também temos esse diferencial, porque é uma linha exclusiva do Angeloni, por
iSSO que a gente atrai seguidores de outros estados, que consegue comprar nossa linha de bazar
através do nosso E-commerce. Realmente os nimeros falam aqui o numero seguidores no
Instagram, depois vocé pode até conferir com as outras redes, n6s temos mais seguidores do
que o Pao de Acucar, para vocé ter uma ideia, e 0 Angeloni s6 aqui em Santa Catarina e no
Parana, em um dado bem interessante, o Linkedin no meu setor ndo temos muito participacéo,
ndo consigo me aprofundar muito nas informag6es, mas a gente percebe que é uma ferramenta
que a gente utiliza bastante para recrutamento, principalmente pelos nossos RH (recursos
humanos) sdo bem ativos. O Twitter ndo tenho informagdes, 0 WhatsApp n6s usamos como
compartilhamento de informacdes, sobre promoc6es, n6s temos um canal de promogdes através
do WhatsApp, utilizamos essa ferramenta também para compartilhar as acGes e promogoes, 0
Spotify ndo tenho nenhuma informacéo para te passar, os links patrocinados do Google, e-mail

Marketing sdo utilizados pelo nosso E-commerce, fortemente nés temos um time de E-
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commerce, muito forte que trabalha na parte de links patrocinados e meio marketing, também
comercializamos iSSo para 0S N0ss0s parceiros que tem uma estrutura de marketing digital de
E-commerce, que também tem esse midia kit de oportunidades para a divulgagdo através das
plataformas, acho isso bem legal também, hoje acho que até somos pioneiro no E-commerce,
quando veio o bum da pandemia, o Angeloni ja tinha o E-commerce a um bom tempo, estava
indo muito bem, s6 faltou a méo de obra, a demanda foi tdo grande, que faltou mais pessoas, e

assim foram contratadas muitas pessoas para 0 nosso E-commerce que fica 14 em Florianopolis.

Pesquisador: Fale um pouco sobre as a¢des promocionais!

Supervisora Angeloni: Atualmente, realizamos uma agdo promocional de Cashback
temporéria, e foi um sucesso muito grande, iniciamos mas ja encerrou, foi uma acéo para trazer
esse movimento para as lojas, se eu ndo me engano foi uma acdo de Fevereiro a Maio, € uma
boa pergunta, se vai voltar ou ndo, eu acredito que por enquanto ndo, a agdo do Cashback foi
uma estratégia para apresentar e movimentar o nosso aplicativo, langamos o aplicativo e néo
faz muito tempo, a estratégia do Cashback foi para trazer os clientes para a realidade do
aplicativo, impulsionar as pessoas a baixarem o aplicativo, entender as ferramentas, foi a forma
gue planejamos para as pessoas conhecerem o aplicativo, e que 14 terdo beneficios customizados
através de promocdes, descontos muitas vezes até maiores do que o proprio Cashback.
Antigamente possuimos uma campanha para fidelizacdo do cliente através do famoso DOTZ,
onde através deste cartdo do Angeloni o cliente acumulava pontos, ndo existe mais, hoje
possuimos somente o aplicativo, onde utilizamos o aplicativo para ofertas personalizadas no

proprio aplicativo.

Pesquisador: Em relacdo aos sistemas de pagamento, o que a rede Angeloni vem
desenvolvendo?

Supervisora Angeloni: O nosso sistema de auto-servigo através do Self-checkout tudo que for
relacionado a tecnologia 0 Angeloni possui, também possuimos o pagamento facial, posso te
mandar alguns links também que a gente tem, muita informagdo sobre tecnologia em PDV,
parte de pagamentos também, tudo que tem de novo no Angeloni procura ter em pelo menos
uma loja especifica da rede, procuramos sempre trabalhar com lojas testes, onde os perfis de
clientes se enquadram, o self-checkout, ja migrou para todas as lojas, a loja piloto sempre é
iniciada pela loja do beira mar em Floriandpolis. O Big Data, Bl, se encontra em todas as redes
interligadas, se encontra no nosso sistema para logistica, possuimos inteligéncia tambem os

sistemas de fidelizacdo, um exemplo bem da minha area, onde o Angeloni se diferencia dos
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outros varejos, temos uma agéncia de merchandising dentro do varejo, e o que significa, hoje
na parte de promotores, as pessoas que abastecem as lojas, geralmente as industrias possuem
um time de promotores, que vao la montar a loja, abastecer a loja todos os dias, no modelo do
Angeloni nés temos uma agéncia dentro do varejo, existem 200 funcionarios que ndo sdo
funcionarios do Angeloni, sdo funcionarios do Angeloni em contrato, mas eles sdo pagos pelas
industrias, esse & um grande diferencial, temos um aditivo de mao de obra, e essa pessoa ¢ fixa
nas lojas e a industria paga o salério dessa pessoa, e qual é a responsabilidade desse
colaborador? ela faz o abastecimento das marcas que eles representam, por exemplo, a Coca-
Cola, ndo consegue ter um promotor 14 em Lages, nds ofertamos esse servico, e ele faz o
abastecimento para Coca-Cola l4 em Lages, e como esses colaboradores sdo monitorados? Nos
temos um aplicativo de merchandising, e chama-se Involves Stage, assim ndés monitoramos
atraves do aplicativo, o fornecedor ele paga pelo servico e acompanha a execucgédo atraves do
aplicativo, € um sistema de gestdo da nossa area, ligada diretamente a area de Trading,
atendemos hoje a Coca-Cola, a Ambev, Johnson & Johnson, a L'Oréal, grandes marcas e
atendemos também as marcas pequenas, como exemplo a de uma marca pequena mas exclusiva
14 de S&o Paulo, eles conseguem acompanhar todo o desempenho e informagdes que geramos
na loja. E um aplicativo que as grandes industrias vém utilizando, e nds aqui também

utilizamos.

Pesquisador: Fale um pouco mais sobre sistemas de gestdo, o que a rede Angeloni vem
implementando?

Supervisora Angeloni: Deixa eu ver o que consigo complementar, O clube Angeloni € o antigo
Dotz, onde todas as informac6es contidas nessa antiga ferramenta, todos os dados dos clientes
migraram para o clube Angeloni, virou um banco de dados s6, no caso o cliente que ja possuia
um cadastro antigamente, conseguira usar 0 mesmo cadastro para acessar essa nova
modalidade, assim as estratégias do clube Angeloni, Cashback foi a forma para trazer o cliente
para essa nova ferramenta, e 0 que € o mais legal desse novo aplicativo, € que as ofertas sdo
personalizadas, descontos de vinte, trinta, quarenta por cento, por categorias dentro do
aplicativo, e como funciona, vocé precisa acessar o aplicativo e ativar essa promocao
personalizada, eu gosto de cerveja especial, e as cervejas estdo com vinte e cinco por cento de
desconto, ativo essa promocéo, a hora que vocé for passar no caixa, vocé informa o seu CPF
cadastrado no App, automaticamente o cliente recebe o desconto, e muitas vezes o cliente chega
até a gondola, e esse desconto ndo estara na etiqueta, mas sim de forma personalizada por CPF,

no seu App, claro que existem ofertas globais, feitas em parceria com as industrias, ligadas a
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promotores, mas o filtro tem um funil bem grande para alinhar realmente 0 que o cliente se

interessa.

Pesquisador: Das estratégias que foi comentada até agora, vocé gostaria de complementar
mais alguma coisa?

Supervisora Angeloni: Sim, aproveitando o gancho eu gostaria de voltar e comentar algo sobre
0 nosso E-commerce, como fomos pioneiros nessa area aqui na regido, nos destacamos muito
no setor de eletro e bazar, onde fomos campedes em vendas de telas grande no Brasil, nos temos
algum recordes interessantes, o0 Angeloni é o maior importador de vinhos do Brasil, que é muito
a caracteristica dos nossos clientes, telas grandes, tem tudo a ver com nossos clientes, vinhos
somos referéncias. Trabalhamos com aplicativos de terceiros também, Ifood, o Rappi, o PicPay,
para formas de pagamento. O WhatsApp € usado para envio de ofertas de mercadoria e usados
internamente como meio de comunicago entre os setores também! Olha s6 que interessante o
que eu lembrei agora, o cliente que compra no nosso E-commerce, e pode escolher em receber
0s produtos na sua casa, ou ir até a loja e retirar no formato de delivery, esse modelo esta sendo
testado na loja em Floriandpolis e funciona da seguinte forma, no subsolo do estacionamento
do Angeloni beira mar, apos o cliente comprar pelo aplicativo e escolher o formato retirada,
recebemos o pedido que prontamente é separado e destinado para esse setor, o cliente sem

precisar descer do carro, passa pelo local destinado e retira sua compra.

Pesquisador: No ponto de vista dos supermercados Angeloni, qual é o maior diferencial
competitivo da rede baseada em inovacdes e tecnologia?

Supervisora Angeloni: Acredito que nosso grande diferencial perante aos outros varejistas é o
nosso espirito empreendedor, temos uma cultura inovadora e adoramos tecnologia, para vocé
ver como deslumbramos a tendéncia omnichannel, criamos o programa de inovacao da rede
Angeloni, batizada de varejo do futuro, e ali selecionamos Startups em parceria com a rede
Angeloni, para que conversassem entre si e compartilhassem experiéncias para o0
desenvolvimento de solucfes para o varejo do futuro, e olha que rico é essa acao, vou pesquisar
esse artigo e vou enviar para vocé conhecer esse projeto tambem. O omnichannel ja € uma
realidade no nosso cotidiano de trabalho e nds do Angeloni, com as lojas fisicas, interligadas
COMO Nnosso e-commerce, estamos preparados para um futuro muito promissor e cheios de

novidades.
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Pesquisador: Supervisora Angeloni, parabéns! Agradeco muito a sua atencdo e toda rede
Angeloni por ter disponibilizado todo esse tempo comigo e ter me fornecido informacoes
muito relevantes para o estudo.

Supervisora Angeloni: Imagina, nés da rede Angeloni que agradecemos a oportunidade, e
estamos sempre a disposicdo de portas abertas para ajudar e engrandecer a &rea académica,

muito obrigada.

EMPRESA C: Giassi & Cia Ltda.
Entrevista n. 2: Coordenador de marketing
Método da entrevista: Semiestruturada
Formato da entrevista: Videoconferéncia
Data: 29/06/2021

Horario inicial: 16:00

Horario Final: 16:34

Nome Fantasia: Giassi Supermercados
Setor/Ramo: Varejo alimenticio

Endereco: Rua Sc 444 S/n, Km 9, Vila S&o José, I¢cara ,SC, 88820-000.
Nome do entrevistado: Coordenador Giassi
Area/setor: Marketing

Cargo: Coordenador de Marketing

Tempo na organizacdo: 11 anos
Formacédo: Graduado em administracao.

Pesquisador: Inicialmente, gostaria de obter algumas informacgfes sobre vocé
entrevistado. Qual a sua fungdo/cargo no supermercado?

Coordenador Giassi: Hoje, trabalho na coordenacéo de marketing.

Pesquisador: Quanto tempo vocé trabalha no supermercado e qual a sua participacao na
definicao e/ou implementacéo das estratégias/acdes de marketing no supermercado?

Coordenador Giassi: Trabalho na coordenacdo de marketing ha 11 anos e minha participacéo
na definicdo das estratégias, € mais uma area que a gente tenta puxar as tendéncias, as
inovacgOes, tentando trazer para dentro da companhia uma proposta de implementacéo, temos
um comité de cada area, que a gente faz a juncdo dessas pessoas para tentar chegar no poder
ideal de implementacéo, todo o projeto informa a parte financeira, fiscal, comercial, entdo uma
dessas areas que puxa a primeira ideia, mas depois a gente sempre acaba envolvendo todo o
time, para fazer o desenvolvimento do projeto como um todo até a implementagdo, com 0s

gerente de cada area.
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Pesquisador: O objetivo principal desta entrevista, é conhecer as estratégias de marketing
vinculadas a inovacao e tecnologia pertencentes a realidade do supermercado onde vocé
trabalha. até agora tudo certo? VVocé entendeu o objetivo principal do estudo?

Coordenador Giassi: Entendi sim!

Pesquisador: Outro quesito importante para o estudo, € apos o relato das estratégias, vocé
sinalizar se houve beneficios ou riscos/dificuldades com a adogéo dessa estratégia, ok?

Coordenador Giassi: ok!

Pesquisador: A seguir, apresento uma listagem de estratégias de marketing, baseadas em
inovacdes tecnoldgicas e utilizadas no setor de varejo, selecionadas a partir da literatura
de marketing de varejo. Se preferir, vocé podera usar como parametro essa listagem e
comentar as inovagoes e tecnologias utilizadas na sua loja, ok!

(APRESENTAR A LISTAGEM DE SELECAO DAS ESTRATEGIAS MAIS UTILIZADAS
— QUADRO 5).

Coordenador Giassi: Ok! Melhor dessa forma, assim fica mais dificil esquecer de alguma

estratégia, gostei!

Pesquisador: Quais sdo as inovacdes e tecnologias desenvolvidas na empresa onde vocé
trabalha?

Coordenador Giassi: eu poderia iniciar com a social midia, a gente utiliza o Facebook e o
Instagram, fazendo toda a gestéo de contetdo internamente também, nas a¢Ges € um canal que
direcionamos mais conteddo de receitas, a gente também faz uma divulgacdo em nossos
tabloides (folhetos de divulgacdo de ofertas) estimulando o cliente a entrar no nosso site. Ja o
Linkedin ja € uma ferramenta um pouco mais profissional, a gente utiliza para o recrutamento
de executivos, para sele¢bes de cargos mais operacionais em conjunto com as sele¢des interna
ou propriamente dito com RH (Recursos Humanos) de cada loja. o Twitter utilizamos pouco,
ndo temos tanta atividade nele, o0 WhatsApp usamos como canal de disparo de ofertas, onde
fizemos essa comunicacdo com cliente hoje, hoje 0 WhatsApp com a poténcia de ferramenta
que ela é, o que ela consegue atingir acho ela é um pouco embrionéria em algumas questdes, ja
esta sendo habilitado a funcdo de pagamento através do WhatsApp, eu acho que o futuro dela
é torna-se um Marketplace, porem para empresas ela ainda € um pouco arcaica, vamos dizer
assim, ela ainda ndo tem fung¢des administrativas que faz as empresas a chegar com a

comunicacdo efetiva para seus clientes, mas a gente consegue sim trabalhar essa ferramenta, o
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Spotify a gente ndo trabalha, ainda n&o entramos nessa linha, a parte de links patrocinados,
algumas coisas sim, mas € uma estratégia que deslumbramos mais a frente, quando
comegaremos a trabalhar com o ecommerce, que é um projeto futuro que temos em maos,
acredito que este ano ainda iremos conseguir viabilizar esse projeto, e ai sim, investiremos ainda
mais nos links patrocinados, para direcionar e gerar um trafico para dentro do nosso ecommerce
e ai entdo fazer uma conversdo em venda. O e-mail da mesma forma, hoje o e-mail a gente
utiliza para disparos de ofertas que se encaixam no nosso programa de Fidelidade, que é o amigo
Giassi, desfrutado pelos nossos clientes cadastrados, e também no momento que a gente

implantar o futuro ecommerce, serd um canal de divulgagdo de nossas ofertas.

Pesquisador: Qual o motivo pelo supermercado Giassi até agora nao ter implantado o
ecommerce nas suas redes?

Coordenador Giassi: O que acontece, com a chegada da pandemia da COVID-19, ela trouxe
uma transformacao e o cliente migrou do fisico para o online, entdo se seguirmos uma tendéncia
no e-commerce no Brasil, analisando os numeros teve um crescimento muito significativo, e eu
acho que quando chegou essa aceleracdo, ndo estdvamos preparados ainda com o canal digital
para vendas, foi aonde buscamos fontes alternativas para oferecer esse canal para o cliente,
entdo ao invés de ter uma ferramenta prépria, optamos pelo canal de terceiros, introduzindo o
Marketplace, atravées da plataforma do iFood, o iFood langou a um ano e meio, uma Startup de
para vender em supermercados ndo somente em restaurantes, entdo a gente entrou nessa onda
com eles, apostamos, e hoje estamos bem satisfeitos com o resultado. Nao esta em todas as
unidades da rede ainda, esta apenas nas lojas do norte para cima, foi algo que idealizamos em
curto prazo, uma ferramenta pronta so precisava de integracdo, e também a parte boa € a
operacdo, toda parte de logistica € por conta do iFood, a Unica parte da operacdo do Giassi € a
separacdo das compras e registros, mas € claro que em paralelo nés queremos ter nosso e-
commerce, queremos ter nossa marca para oferecer os mesmos beneficios que o cliente Giassi
encontra comprando no fisico, oferecer para ele no online também, independente se é uma
promocdo, se € uma casadinha, se é o prego no programa de fidelidade, que isso a gente ndo
consegue oferecer no iFood, é um programa limitado, com essas estratégias que a nova
tendéncia do omnichannel, deixar o cliente no centro de tudo, deixar ele escolher o canal de
venda que ele quer comprar no Giassi, a gente tem para oferecer sim, varios canais mas eu acho

que essa estratégia tem que conversar entre eles.
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Pesquisador: Por curiosidade, vendo que o Ifood disponibiliza a ferramenta para o Brasil
todo, porque vocés optaram em implantar somente nas lojas do norte e ndo migraram as
mesmas estratégias para outras regides?

Coordenador Giassi: Veja bem, comecamos a utilizar o iFood em meados de um ano, como
era uma ferramenta nova e a nossa operacao ndo tinha conhecimento de processos ainda para
esse tipo de trabalho, a gente quando complementa um projeto desse tipo, procuramos fazer um
piloto em algumas unidades e depois fazer rollout (implementacdo) em outras unidades
conforme o tempo, fizemos uma analise para entender qual loja comportava essa ferramenta,
até pelo Perfil de puablico, compra, e entendemos uma necessidade mais na grande
Florianopolis, que ja tem um perfil de pessoas que compram mais online, devido a questéo de
transito e tudo mais. Entdo fizemos um langamento 14, e vimos que tem um resultado bem
positivo, e a gente fez um rollout entdo para a praca de Blumenau onde tem um perfil proprio,
um perfil que compra bastante pelo iFood, claro que usamos indicadores do proprio iFood, para
ver qual € a cidade que tem mais concentracdo de pedidos, para entender também o volume de
compra e ter um resultado positivo, e agora por Gltimo a gente fez um rollout em Joinville e
Jaragué do Sul, naquele momento entendemaos, que essas lojas a partir do norte iam ser viavel

ou nao, mas claro que as lojas do Sul ja estdo mapeadas para receber também esse aplicativo.

Pesquisador: Fale um pouco sobre as acdes promocionais!

Coordenador Giassi: Hoje em dia tem se falado bastante no Cashback, que eu vejo como um
modo de fidelidade gue esta mais crescendo, que esta mais em evidéncia no mercado, mas € um
é um tipo de fidelidade muito usado em bancos digitais, recentemente um concorrente nosso
saiu com uma acdo de Cashback mas para operacdo ela se torna um pouco caro, 0 n0sso
consumidor as vezes damos dez por cento, para ele € muito bom, mas temos que analisar se nao
vamos sacrificar uma operacdo nossa, tem a questdo da margem, e também ndo ser injusto com
0 nosso cliente, ndo aumentamos nosso preco sé para tentar dar um beneficio, uma mensagem
gue 0 nosso presidente sempre fala, talvez ndo vamos ter o melhor preco, mas temos o preco
justo, e isso ja é uma pratica, o Cashback ainda ndo conseguimos implantar essa modalidade,
O cartdo finalidade ndo temos, possuimos um cartdo, no formato convencional de crédito, o
cartdo financeiro que ndo é atrelado no nosso programa de fidelidade, ele é um cartdo apar, ele
tem alguns beneficios exclusivos nas nossas lojas, mas ele ndo se enquadra no cartdo fidelidade.
Para o cartdo fidelidade temos um aplicativo, para participar € s6 fazer o download do aplicativo
no nosso site, fazer o cadastro com CPF e os dados, e ai ja faz a adesdo no mesmo momento, e

atraves desse aplicativo é aonde a gente consegue aplicar todos esses descontos exclusivos para
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cada pessoa, destinando produtos por exemplo o cliente X, que consome mais cerveja, entao
recebera mais ofertas dos produtos gue o cliente mais consome, a oferta certa, direcionada para
0 publico certo. Esse programa se chama Amigo Giassi. O que temos também, é acdes em
conjunto com as industrias, ou até mesmo formas de pagamento, por exemplo, as vezes a gente
trabalha com Cashback em parceria com empresas tipo o PicPay, entdo conseguimos trazer esse
trafico para dentro da nossa loja, uma maneira de Cashback, mas ndo do Giassi, mas sim do

parceiro.

Pesquisador: O Giassi possui algum sistema de autosservigco em suas redes?

Coordenador Giassi: Sim, conseguimos implementar o Self-checkout em quase todas as
nossas lojas temos o Self-checkout, e a questao relacionada a sistemas nao tivemos problemas,
porque foi algo que chegou até nossa regido ja atrasado, ja era uma tendéncia em Sao Paulo, ja
era uma tendéncia em outros lugares do Brasil, entdo esse sistema ja estava lapidado, mas a
principal questdo, foi a usabilidade das pessoas, elas ndo estavam acostumadas a esse tipo de
servico, entdo a nossa preocupacao foi a mesma, idéntico ao projeto do iFood 14 , fizemos a
mesma coisa com o self-checkout, implantamos em uma loja, estudamos o perfil do cliente,
quais eram as dificuldades dele, perante aos sistemas, telas, com a balanca, a sacola,
identificando todo esse processo, para depois fazermos o rollout, para as outras unidades, se
colocarmos em todas as lojas de uma vez s6 e da um problema, iriamos ter que acertar em todas
as unidades, da forma que fizemos, primeiro roda com exceléncia nessa unidade e depois
abrimos para todas as outras unidades. Mesmo com todo esse cuidado antes, durante e ap6s 0s
ajustes, a gente deixa um colaborador fixo no setor dos Self-checkout para que ela possa dar o
auxilio sempre que um cliente tenha dificuldade, no comeco gerou sim essa dificuldade, mas
hoje a maioria dos clientes estdo conseguindo utilizar, tem um trafego muito bom, percebemos
em algumas lojas aqui de Criciima, Florianopolis e na loja de Campinas as pessoas utilizando
com bastante frequéncia esse tipo de caixa, eu acho que é uma tendéncia que s6 tem & aumentar,
hoje no varejo ja vemos até carrinhos autbnomaos, o proprio cliente bota no carrinho o produto

e o sistema de forma autbnoma j4 efetua a cobranca.

Pesquisador: Com sua experiéncia no ramo, vocé acredita que & tendéncia do varejo
autbnomo estd muito distante de nossa realidade?

Coordenador Giassi: Hoje, na realidade do varejo nacional eu digo que ndo, ja temos
supermercados em Sao Paulo, cem por cento autbnomo, a Zaitt da avenida Paulista, ndo tem

funcionarios, o cliente entra com o celular, faz as compras e sai da loja, s6 com o uso do celular
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e um codigo de QR Code. Ja na realidade da nossa regido do Sul do estado, sim, a nossa cultura
é muito diferente, e acredito que va demorar um bom tempo para as pessoas se acostumarem
com essa transformacdo, levando em conta também os custos de investimentos para essa

implementacao.

Pesquisador: Referente a sistemas de gestao o que a rede Giassi vem implementando?

Coordenador Giassi: Referente a sistemas de gestdo utilizamos o Big data, através do nosso
banco de dados, conseguimos fazer cruzamentos e analises dessas informacdes, a gente faz a
conciliagdo como nossos Bl (Business Intelligence) interno, para ver como é que t&4 os
movimentos, 0 que conseguimos melhorar, os departamentos que precisamos incrementar as
vendas, entdo, conseguimos estudar um pouco todas as areas da empresa. O Sistema para
logistica ja € uma questao que ndo tenho tanto acesso a essas informagdes para passar para VOce.
Gostaria de falar aqui era do nosso aplicativo amigo Giassi, que utilizamos como estratégias
para fidelizar nossos clientes, em conjunto com o Bl, que faz toda parte de controle e mineracéo
de dados, para nds termos acesso rapido as informacdes, e ndo ficar perdendo tempo na
construcdo dele, isso facilita bastante nosso dia a dia. Ja os sistemas de pagamento temos 0
cartdo de crédito, onde utilizamos todas as bandeiras, implementamos o PIX ja no primeiro
momento assim que surgiu, devido a grande procura e solicitacdo do préprio cliente, que tinha
preferéncia em pagar por esse canal, jA 0 QR Code, muitas vezes ele vem munido de algum
banco. Uma realidade até vista em alguns concorrentes, é a biometria facial, mas achamos muito
distante ainda da realidade do varejo local, assim como 0s pagamentos através das
criptomoedas, como Bitcoin ou outras semelhantes. Lembrei agora de um detalhe que néo havia
comentado antes sobre o0 PIX e 0 QR Code, que eu acho interessante comentar, cada loja nossa
possui um CNPJ diferente, gerando uma conta para depdsito através do P1X, o cliente efetua a
a compra, gerando um cupom fiscal com um codigo do QR Code, o cliente com a tela do celular
reconhece esse codigo e efetua a transferéncia do valor via PIX. Outra forma bem utilizada do
QR Code é em virtude de trabalharmos com redes de lojas, 0s nossos materiais graficos ele tem
que sair para rede toda, vou dar um exemplo no material de televendas, cada loja tem o nimero
especifico, tem um e-mail especifico, e o endereco fisico especifico, para eu colocar esse
material com vinte enderecos diferente, fica inviavel, vai parecer aquelas lista de telefone
grande de antigamente, anunciamos ali o beneficio de comprar pelo televendas, e a informacao,
consulte os telefones no QR Code ao lado, o cliente bipa ali e direciona para o nosso site, e
efetua a pesquisa pela logica que ela tem preferéncia e vai encontrar as informacoes

complementares que mais lhe convém. Referente ao nosso Website, hoje, ele é totalmente
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institucional, s6 alimentamos com noticias, a parte mais institucional da rede, informacGes
como fundacao, fundador e divulgacéo de ofertas e precificagdo dos produtos, mas ja estamos
migrando para 0 nosso E-commerce proprio, onde o institucional ndo sera o foco principal, mas
sim o E-commerce para venda de produtos. O aplicativo proprio que chamamos de amigo
Giassi, ja casa com nosso sistema de fidelizag&o, e o aplicativo de terceiro em parceria com o
iFood. A estratégia do WhatsApp usamos exclusivamente para disparos de ofertas, ele é um
sistema bom e &gil conseguindo atingir um publico de massa em instantes, mas ele é muito
sensivel, quando muito bombardeado, uma frequéncia muito grande de informacdes, ela torna-
se uma ferramenta delicada de lidar, ndo podendo ser um informacéo invasiva, tem que ser

nichado e assertiva.

Pesquisador: No ponto de vista do Giassi supermercados, qual é o maior diferencial
competitivo da rede baseada em inovagdes e tecnologia?

Coordenador Giassi: Hoje relacionados a tecnologia somos pioneiros, em questdes de
produtos da industria, produtos de terceiros, sdo produtos padrdes, 0 que vendemos aqui 0S
outros concorrentes comercializam também, o que mais nos diferencia é a qualidade e a
transparéncia perante aos nossos clientes, quando remetemos a essa qualidade dos servicos e de
atendimento estamos remetendo a nossa padaria propria, feitos com carinho, as receitas sdo
elaboradas com o acompanhamento de nutricionistas, com operacdes para cuidar de todo o
processo, nosso hortifruti é totalmente selecionado antes de chagar ao ponto de venda, sao frutas
frescas, o nosso agougue com frigorifico préprio, na matriz possuimos todo o processo da
desossa, dessa carcacga, tudo monitorado com o mais alto rigor de higienizagdo, com a
preocupacdo de como esse alimento chegara a mesa do consumidor, fazendo ele voltar a
comprar depois, esse € 0 nosso diferencial, somos totalmente focados no atendimento e na
qualidade dos nossos servicos. E € isso, acredito que o que eu tinha para falar sobre a rede de
supermercados Giassi, era isso!

Pesquisador: Muito bem Coordenador Giassi, sou muito grato a tua disponibilidade de
estar aqui nesse bate papo falando um pouco do cotidiano de vocés, sem contar na grande
contribuicé@o que vocé forneceu para essa pesquisa!

Coordenador Giassi: Nossa, n6s que temos muito & agradecer por ter sido escolhido como
participante deste estudo, e caso vocé tiver alguma divida, e precisar de mais alguma
explicacdo, é s6 nos procurar que estamos sempre a disposicao.

Pesquisador: Muito Obrigado.
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EMPRESA D: Bistek — Supermercados LTDA

Entrevista n. 1: Diretor de marketing

Método da entrevista: Semiestruturada

Formato da entrevista: Videoconferéncia

Data: 24/06/2021

Horario inicial: 14:00

Horario Final: 14:41

Nome Fantasia: Bistek Supermercados

Setor/Ramo: Varejo alimenticio

Endereco: Rua Imigrante Luiz Gava,60, 88.865-000, Nova Veneza — SC.
Nome do entrevistado: Diretor Bistek

Area/setor: Marketing

Cargo: Diretor de Marketing

Tempo na organizagao: 13 anos

Formacéao: Graduado em administracao; pos-graduado em marketing estratégico; pos-
graduado em gestdo comercial.

Pesquisador: Inicialmente, gostaria de obter algumas informacgdes sobre vocé
entrevistado. Qual a sua fungdo/cargo no supermercado?

Diretor Bistek: Hoje sou diretor de marketing da rede.

Pesquisador: Quanto tempo vocé trabalha no supermercado?

Diretor Bistek: Trabalho desde dois mil e oito, entdo sdo treze anos. Iniciei no chdo de loja,
trabalhando em varios setores da loja trabalha, no agougue, na frente de caixa, trabalhei na parte
de vendas no Eletro, depois eu fui para a area comercial onde eu rodei alguns setores, comeceli
comprando bazar e eletro, depois eu fui para parte de insumos de padaria, para mercearia e
acabei estabilizando ali durante 10 anos efetivamente, 6 anos como comprador e depois mais 4
anos como gerente comercial. Em 2017 eu recebi um convite para trabalhar no marketing da
empresa, porque eu tenho especialidades nessa area, ja estudei sobre isso, tinha uma formacéo
académica e também o marketing no nosso setor do varejo ele é muito ligado com o comercial,
quando eu estava no comercial nds ja tinhamos muita relacdo através de reunides, encontros,
discussdo de estratégias. O comercial fazia as negocia¢des, mas a parte de comunicar quais as
estratégias que a gente ia trabalhar para divulgar aquela campanha ou produto era muito
alinhado com o marketing, entdo sdo os dois setores que no nosso ramo do varejo alimentar é

bem casado, entdo eu estou no marketing desde dois mil e dezessete.

Pesquisador: Qual a sua formacéo académica?
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Diretor Bistek: Eu tenho faculdade em administracdo, depois eu fiz uma p6s-graduacdo em

gestdo comercial e depois eu fiz uma p6s-graduacdo em marketing estratégico.

Pesquisador: Qual a sua participacdo na definicdo e/ou implementacdo das
estratégias/aces de marketing no supermercado?

Diretor Bistek: Minha participacdo nas decisdes de marketing da rede é 100% temos um
planejamento estratégico anual e outro planejamento estratégico de longo prazo. O
planejamento anual eu faco junto com a equipe, mas € centralizado comigo, e a de longo prazo
é alinhado com a diretoria, entdo temos um plano estratégico ndo sé com a diretoria, mas com
todos os outros setores, o planejamento estratégico de marketing segue um alinhamento

estratégico da empresa.

Pesquisador: O objetivo principal desta entrevista, é conhecer as estratégias de marketing
vinculadas a inovacéo e tecnologia pertencentes a realidade do supermercado onde vocé
trabalha. Até agora tudo certo? Vocé entendeu o objetivo principal do estudo?

Diretor Bistek: Sim, podemos dar continuidade!

Pesquisador: Outro quesito importante para o estudo, é apos o relato das estratégias, vocé
sinalizar se houve beneficios ou riscos/dificuldades com a adocéo dessa estratégia, ok?

Diretor Bistek: ok! mas possui uma regra, ou eu posso falar quando achar necessario?

Pesquisador: Vocé pode responder da forma que preferir, s6 peco encarecidamente que
guando existente o senhor exponhal

Diretor Bistek: ok! Farei isso.

Pesquisador: A seguir, apresento uma listagem de estratégias de marketing, baseadas em
inovacdes tecnologicas e utilizadas no setor de varejo, selecionadas a partir da literatura
de marketing de varejo. Se preferir, vocé podera usar como parametro essa listagem e
comentar as inovacoes e tecnologias utilizadas na sua loja.

(APRESENTAR A LISTAGEM DE SELECAO DAS ESTRATEGIAS MAIS UTILIZADAS
— QUADRO 5).
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Diretor Bistek: Perfeito, melhor assim! S&o vérias coisas, eu vou tentar separar para podermos
absorver tudo aqui. Vamos pegar a nivel de operacdo de loja, algumas inovacdes tecnoldgicas
que a gente vem implementando nos Ultimos anos, tu pega a opera¢do do PDV (ponto de venda)
onde temos a frente de caixa, implementamos o self-chechout (autopagamento), € uma inovacao
tecnologica que melhora a produtividade ndo sé nossa, a nivel de pessoas e contratacdo, mas
como a do cliente com um fluxo mais rapidos de saida de produto, eu considero isso como uma
grande inovac&o tecnoldgica para o varejo, que € um gargalo, a frente de caixa onde temos um
numero alto de pessoas, uma rotatividade muito alta e a gente vem implementando, no Bistek
ja tem mais de oito lojas com o self-chechout. Eu coloco também a disponibilidade do wi-fi nas
lojas, foi um projeto que a gente implementou no Gltimo ano, mas o projeto teve mais de dois
anos de planejamento, parece ser simples oferecer wi-fi pro cliente, mas ao mesmo tempo
possuimos lojas muito grande, entdo tem toda uma complexidade de antenas e softwares para
compormos isso, e o cliente tem essa demanda, ele quer tad conectado, ele quer ta
acompanhando, pesquisando, entdo a gente implementou wi-fi em todas as lojas. Vamos
colocar a inovacdo a nivel de equipamentos, a gente teve varios equipamentos de refrigeracao,
todo ano é apresentado para nds uma série de melhorias a nivel de equipamento, tanto de
refrigeracdo como de energia e eficiéncia operacional nesses pontos que geram despesas muito
alta para o supermercado. Vamos dar exemplo da Refrigeracdo a gente vem trocando as
refrigeracGes do acougue e dos frios para balcdes 100% vedados, entdo isso melhora a eficiéncia
energética e produtividade. A parte de iluminacdo a gente trocou toda loja com lampadas LED
e isso gera uma inovacdo para o cliente que tem uma melhoria divisibilidade, iluminagéo do
ambiente e conforto. Estamos em alguns pontos comunicando com mais terminais digitais, €
assim que vem crescendo bastante, é pontos de LED, terminal digital, TVs, onde a gente
trabalhava mais com papel, com cartazes, entdo isso vem crescendo bastante, essas inovagoes
digitais. E no marketing uma grande area de inovacdo aqui na empresa, trabalha muito com
nosso setor de TI (tecnologia da informacgéo), onde tem uma demanda de processos, mas as
midias sociais como podemos ver nos Ultimos cinco anos impactou muito nos negocios de todo
mundo, e no nosso negdcio nao foi diferente, entdo hoje a gente tem uma equipe para dentro do
marketing, com trés pessoas gerenciando todas as redes sociais, Facebook, Instagram, YouTube
Twitter. Precisamos ter um planejamento em cima dessas midias, tratar ela diferente, € uma
midia que a gente consegue medir o ROI (retorno sobre investimento), diferente de algumas a
gente consegue ter pardmetros de avaliacGes, € uma conversa totalmente diferente, € um pablico
diferente, tem essa demanda de entender como cada midia se comunica com o cliente, como

temos que conversar, por exemplo o Facebook a gente trata diferente do Instagram, 0 YouTube
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é diferente do Instagram, entdo para cada midia tem uma especificidade de trabalho, e isso tem
que estar alinhado com o planejamento da empresa. Vamos dar um exemplo grosso aqui para
vocé entender, a dez anos atrds a midia do Bistek era, TV, réadio, carro de som e panfletos,
certo? Quatro grandes pontas, hoje a gente abriu muito esse leque, continuamos com as midias
de massa, TV, radio, panfleto, carro de som, mas a gente tem todas as redes sociais, facebook,
Instagram, YouTube, Twitter, WhatsApp, o Spotify o Bistek langou um Podcast é o segundo
varejo do Brasil a langar um Podcast voltado para a geragdo dos milénios com apresentadores
de nicho, falando de assuntos especificos, entdo € isso que mudou no Marketing de forma
grotesca, antes a gente tinha quatro, cinco, contas para cuidar hoje a gente tem um planejamento
com mais de trinta e cinco possibilidades para cuidar, e impactar o cliente do varejo. Bom falei

de loja, falei de marketing.

Pesquisador: Quais sdo as inovagdes e tecnologias desenvolvidas na empresa onde vocé
trabalha?

Diretor Bistek: As a¢fes promocionais € interessante, a gente trabalha muito forte com CRM
(Customer Relationship Management) o Bistek tem desde dois mil e treze para dois mil e
quatorze, foi quando a gente implementou nosso sistemas de CRM, que € o cartdo fidelidade, e
ai também é uma célula dentro do marketing que tem uma estratégia de trabalho muito mais
personalizada! O CRM a gente tem essa personalizacdo do cliente, personalizacdo da cesta, a
gente consegue entender o que o cliente consome no Bistek, qual a frequéncia de compra dele,
0 quanto que ele gasta, se ele é um cliente ouro, prata ou bronze, ou se ele € um cliente que esta
deixando de comprar no Bistek, entdo ali para n6s, no nosso negécio é algo muito importante,
precisa de muita estratégia, muita inteligéncia e analise desses dados, é uma base de dados
muito grande também, se vocé pegar hoje o nosso CRM é um dado publico que a gente
compartilha também com nosso fornecedor, para fazer essas estratégias, sao mais de 350 mil
clientes cadastrados gerando milhares de cupons diariamente, entdo é um trabalho que os
proprios fornecedores nos ultimos cinco anos, comecgaram a ter que colocar além da equipe
comercial, colocar pessoas exclusivas na area de CRM para conversar com o Bistek e entender
0 que o cliente dele esta comprando, qual o perfil de compra, qual a cesta que ele ta fazendo,
para mandar a oferta segmentada, mandar assuntos de interesse. Por exemplo aqui na pratica, a
Unilever que é uma grande empresa do varejo que faz um trabalho excepcional com CRM, onde
ela tem 14 em S&o Paulo uma célula, que ela analisa toda base do Bistek, com nomes
criptografados, ndo podemos passar o0 nome real do cliente que estda comprando, mas sim 0

numero x,y,z e ela analisa tudo, essa pessoa vem no Bistek uma vez por semana, ele compra



162

carne para o churrasco, ele compra fralda para filha, e ele leva a maionese do concorrente, entéo
0 que que eu posso fazer para ele levar a minha maionese, eu posso mandar uma campanha para
ele de maionese, entdo através dessa analise, ele consegue identificar perfis de compra, entéo
vamos dar um exemplo, o cliente ndo consome produtos organicos, eu nao vou mandar para ele
campanha de organicos, ele tem outro perfil, ele ndo compra carnes, a gente SO viu na cesta
dele muitos produtos veganos, entdo a gente direciona essa estratégia para esse tipo de perfil.
Entdo o CRM é um desafio muito grande para empresa, tem muita gente trabalhando em cima
disso, tenho os fornecedores trabalhando muito para entender e segmentar melhor essas

campanhas, em vez de fazer uma midia de massa, fazer algo mais segmentado.

Pesquisador: Fale um pouco sobre as a¢des promocionais!

Diretor Bistek: Sim, esse tema é bem discutido no nosso setor, por exemplo o Cashback a
gente ndo trabalha ainda, mas é uma estratégia que ja estudamos sobre iss0, ja pensamos numas
estratégias, mas ndo colocamos a disposi¢do, mas € algo que a gente ta sempre deixando aqui
como ponto de atencao, para algum tipo de campanha especifica, 0s concorrentes a gente ja viu
que fazem, estamos até lancando um aplicativo agora no segundo semestre que vai ter a
possibilidade de ter o Cashback disponivel. Estudamos muito o varejo fora do Brasil, na
Europa, nos Estados Unidos, ja vimos algumas lojas sem atrito, onde o cliente possa entrar e
ndo precisa ter contato com nenhum colaborador, até em S&o Paulo ja tem algumas lojas assim,
onde ele compra, coloca o produto na cesta dele e paga através do leitor de QR code (Quick
Response). A gente acompanha sempre isso, é algo muito recipiente ainda, mas estamos sempre
recebendo propostas de fornecedores, passando modelos de trabalhos em cima disso também.
Bom a nivel de sistema de gestdo também é um grande desafio para nds, temos hoje nosso ERP
(Enterprise Resource Planning) principal que centraliza todas as informagdes, com Vvarios
sistemas satélites, que buscam informacdes desse ERP principal e geram informacdes para ter
uma eficiéncia em cada area, por exemplo o marketing tem alguns sistemas de Bl (Business
Intelligence) ai para gerar relatorios analises de numeros de vendas, o comercial tem algumas
relatorios especificos também, e ai tem a contabilidade, o financeiro que sdo os sistemas
satélites que a gente fala, séo os Bl que trabalham para pegar todas as informacGes gerenciais
que nés temos no nosso RP. A nivel de sistema de logistica, & um RP principal, onde
desenvolvemos um sistema préprio, para entender melhor a logistica, € um ponto que a gente
tem logistica diaria para todas as lojas do Bistek, e a gente precisa entender que essa frequéncia
diaria é algo que da uma dindmica muito boa para o varejo, além de estarmos recebendo

mercadorias pereciveis todos os dias, além de entregar um frescor muito grande para 0 n0sso
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cliente, e também uma seguranca para nossa operagdo, saber que todo dia vai ter carga, vai ter
entrega, entdo temos sistemas de logistica que entende essa demanda, o0 que a loja ta gerando
de pedidos, para a gente poder ter essa entrega diéria. Os sistemas sdo bem complexos, tem um
movimento de TI, envolvimento de movimento de operacdo para ter algo muito automatizado,
hoje temos mais de vinte e cinco mil itens, eu ndo tenho como fazer um trabalho de entrega
para mais de vinte cinco mil itens para mais de vinte e uma lojas, sendo pedido manual ou a
loja fazendo pedido préprio, ou a propria equipe de logistica mandando qual o produto que ele
acha que deve ir para as lojas, isso que era o varejo de antigamente, dez, quinze, vinte anos
atras, as lojas faziam o pedido manual e a gente entregava, hoje ha varios sistemas para entender
essa inteligéncia de mercado e como a gente deve mandar a mercadoria para as lojas e nao so
mandar, mas também como receber, na parte de compra hoje a gente esta implementando um
SO (Sistema Operacional) onde ja conseguimos enviar pedidos para os fornecedores
automatico, como exemplo, a maioria desses vinte e cinco mil itens , tem uma frequéncia de
venda padrdo, vamos pegar o sal, ele ndo altera a venda de acordo, ndo existe oferta de sal,
ninguém compra mais sal porque esta em oferta, entdo a venda do sal é aquela quantidade (X)
por més e a compra pode ser automatica e a entrega para as lojas também pode ser automatica.
Essa automatizacao desses produtos para melhorar a eficiéncia operacional, deixar o comercial
com mais tempo para negociar coisas mais importantes, acompanhar campanhas e estratégias
inerentes a operacao e a gente poder ter essa eficiéncia operacional com sistemas de informacéo,

Big Data, e sistemas de inteligéncias para analises.

Pesquisador: Em relacdo aos sistemas de pagamento, o que a rede Bistek esta
desenvolvendo?

Diretor Bistek: Neste quesito estamos com um grande desafio ai pela frente, varias carteiras
digitais aparecendo, o préprio PIX (Pagamento instantdneo) que apareceu esse ano e a gente
colocou a disposi¢do para nossos clientes, e tudo que é importante, que tem relevancia, a gente
entende que precisa estar a disposi¢do para 0s nossos clientes, o PIX, que surgiu esse ano, 0
cliente comecou & utilizar ele queria pagar via PIX, e imediatamente j& inserimos essa demanda,
e ja estudamos para fazer a integracdo com a frente de caixa, com meios de pagamentos, para
estarmos recebendo isso. Temos carteiras digitais como PicPay, Mercado Pago, mas € isso que
eu te falei, tudo que a gente vé que tem uma relevancia uma participacdo grande no mercado
prontamente busca atender, é até um diferencial competitivo, se o Bistek aceita PIX, e 0
Angeloni, Giassi ndo aceita, poxa é um diferencial, o cliente que gosta desta forma de

pagamento vai estar pagando aqui, temos cartdo de crédito que € uma forma de pagamento que
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tem uma relevancia muito grande, um percentual muito grande de ativacdo, o P1X a gente tem,
QR Code também, a gente consegue pagar via QR Code. Biometria facial ndo implementamos,
vimos alguns varejista implementando, ja estudamos algumas empresas para fazer isso, mas
ndo optamos ainda por uma questdo de LGPD (Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais), acho
gue tem um problema na questdo apos ter esses dados do cliente de LGPD, e também ndo tem
uma demanda onde o cliente chega na loja e quer pagar atraves da biometria facial, ndo esta
algo muito disseminado no mercado. O boleto bancério a gente recebe também, e Bitcoin e
criptomoedas, ja tivemos conversas com algumas empresas, mas nao evoluiu, por entender que
ndo tem ainda demanda do mercado, esta muito rasa, muito recipiente, muito fechado, tanto que

ndo vimos outros segmentos trabalhando com Bitcoin ou outras criptomoedas.

Pesquisador: Referente a inovacdo e tecnologia nos canais de comercializacdo de
produtos, o que a rede Bistek vem incorporando?

Diretor Bistek: Bem, os canais que a rede Bistek vem atuando, nés temos as lojas fisicas o
principal ponto de atracdo dos clientes é as lojas fisicas do Bistek, o Site o e-commerce, loja
virtual a gente trabalha também a muito tempo, desde dois mil e quatorze, € algo que a gente
vem expandido muito, vem crescendo bastante, aqui falamos também do canais diferentes, hoje
a gente tem o e-commerce proprio, e tem os Marketplace que é o iFood, Rappi e Uber Eats. J&
temos um trabalho com o iFood, e estamos implementando agora com o Rappi, também
buscando essa identificacdo de qual tem uma demanda maior, entendemos que em Santa
Catarina, o iFood tinha uma grande penetracdo de mercado muito grande, entdo a gente ja
estruturou como colaboradores exclusivos na loja, e na gestdo disso também para a gente ta
oferecendo o iFood, o Bistek esta dentro do iFood, a gente sabe que tem uma penetracdo muito
grande, até fomos pioneiros no iFood aqui em Santa Catarina, teve muitas lojas que tiveram
uma venda muito boa através dessa plataforma, e esses canais a gente deslumbra um
crescimento muito grande, hoje a participa¢do do e-commerce no varejo alimentar ainda é baixo
se comparado com outros paises mais desenvolvidos, a gente sabe que tem um potencial de
crescimento muito grande. O aplicativo préprio estamos langando para o segundo semestre, iSso
é algo que sempre estudamos, nos preocupamos em lancar um aplicativo, porque a gente vé
muita gente langando aplicativo, mas néo entrega algo relevante para o cliente, entdo o Bistek
ndo vai lancar um aplicativo s6 por lancar, ndo, vamos lancar um aplicativo que realmente tenha
relevancia, o cliente vai baixar e utilizar. Estudamos muito sobre isso, e noventa e cinco por
cento dos usuarios utilizam dois ou trés aplicativos dentro de um smartphone, o WhatsApp, as

redes sociais e 0 aplicativo do banco, os outros sdo subutilizados, essa é uma preocupacao que
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0 Bistek sempre teve, em lancar algo que vai ser relevante e o cliente vai ativar e vamos estar
oferecendo informacgdes importantes, vamos estar oferecendo campanhas, oferecendo
descontos atrativos através do aplicativo entdo é isso que a gente pensa sobre o aplicativo. O
WhatsApp € um meio que estamos trabalhando também muito forte na parte da comunicacéo,
de marketing digital vamos dizer assim, temos campanha diérias, temos uma base de clientes
cadastrados nosso WhatsApp, e também esté estudando ja a possibilidade de efetuar a venda
via WhatsApp, j& existi algumas lojas trabalhando com esse modelo, mas ainda ndo de forma
automatizada e sim de forma manual, conversarmos algumas empresas terceiras que oferecem
esse sistema de gestdo de vendas dentro do WhatsApp, mas como nosso negdcio mantem uma
dificuldade que é a quantidade de mix de produto muito grande, ndo € igual a comprar em
restaurante que tem la 30, 50 itens no cardapio, no nosso caso por exemplo, o cliente vai
comprar um café, existe mais de trinta tipos de cafés, tem um pouco de dificuldade, mas

acreditamos que vai evoluir muito rapido a venda via WhatsApp também.

Pesquisador: No ponto de vista do Bistek, qual é o maior diferencial competitivo da rede
baseadas em inovag0es e tecnologia?

Diretor Bistek: Bem, temos alguns setores que a gente considera um diferencial, primeiro de
tudo a gente vem se especializando em setores, buscando ser especialista, buscando, entendendo
a cadeia, entendendo fornecedor, vou dar como exemplo a floricultura, hoje no Bistek, o setor
de flores, j& é destino, quando o cliente pensa em flores e Supermercado, eles pensam no Bistek,
temos estratégias comerciais para trabalhar isso, as estratégias de campanha, como eu falei a
gente tem uma equipe especialista, n6s somos inovadores nesse setor, tem uma dinamica
comercial diferente de todos os outros concorrentes, onde a gente tem uma logistica semanal
de entrega de produtos nas lojas, produtos sempre frescos, trabalhamos diretamente com
Holambra que é a capital nacional das flores, entdo a gente esta buscando ser especialista em
setores, falei da floricultura, mas a nossa casa de carnes hoje também estamos entregando o
diferencial competitivo muito grande para o cliente, tem nossas adegas de importados a propria
rede de organicos o Bistek tem um diferencial muito grande também, através das frutas,
legumes e verduras. Entéo é algo que a gente considera um diferencial competitivo nos setores
em geral. Outro ponto que eu vejo é a propria parte de inovacdo também, o Bistek t& sempre
buscando ser pioneiro em inovagédo, como eu falei para vocé na parte digital, a gente langou um
Podcast, nenhum Supermercado tem Podcast ainda, temos um canal no YouTube ha muito
tempo, bem desenvolvido com varios seguidores, conteudos direcionados, e 0s concorrentes

ndo tem, entdo estamos nos posicionando estrategicamente com varias inovagdes no mercado,
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onde os concorrentes ainda ndo se posicionaram, talvez estdo esperando crescer ainda mais esse
canal, a gente entende que quando esse canal estiver mais desenvolvido, nos ja vamos estar
sendo referéncia, ja vamos ter conhecimento e estudo, entendendo como que trabalhar cada

canal como esse.

Pesquisador: A rede Bistek identificou algum risco, dificuldades, beneficios diante das
adoc0es baseadas nas inovagdes tecnoldgicas?

Diretor Bistek: Bem, a nivel marketing digital posso ja ter comentado, e o beneficio dessas
estratégias é a gente poder mensurar os resultados, tudo que a gente faz de campanha e agdes,
por exemplo, Instagram, a gente fez um post, e temos as métricas referente ao engajamento dos
clientes, bom, tantas pessoas clicaram no produto, direcionou para loja online, entendimento de
trafico, perfil de cliente. O grande beneficio do marketing digital € podermos mensurar o ROI
(Return Over Investment) de cada campanha. VVocé tem a possibilidade de conversa com
publicos especificos, essa segmentacdo do marketing digital € algo muito importante que
diferencia das outras midias, ja as dificuldades que eu pontuaria, seria entender realmente como
cada plataforma deve-se ser trabalhada, ndo podemos trabalhar de forma linear com todas, as
particularidades de cada plataforma, o Facebook deve ser trabalhada um antncio de uma forma,
o Instagram tem que ser de outra forma, a maior dificuldade é segmentar realmente cada midia
especifica e poder conversar com cada cliente que esta dentro dessa midia, isso € 0 que precisa
ser bem especifico e bem estudado. O que eu vejo é que algumas empresas fazem isso de forma
linear, o que coloca no Instagram também coloca no Facebook, YouTube e no WhatsApp, e é
algo que a gente ndo faz aqui no Bistek, é mais trabalhoso, mas ao mesmo tempo tem um
beneficio de estarmos podendo segmentar as acbes, por exemplo, no Feed do Instagram
publicamos receitas agregando os produtos que comercializamos, j& nos Stories totalmente
direcionado as promocdes, YouTube e Spotify é algo que a gente saiu realmente da frente, esta
dando bastante resultado, os clientes estdo comentando bastante, estamos notando um grande
engajamento, até o nosso Podcast ficou entre os top 50 do Brasil, poxa, um supermercado
Regional, é algo realmente diferente e é isso que a gente busca, estarmos sempre entendendo
que cada midia tem a oferecer e ta conversando com esses clientes que estdo nessas midias,
sabemos que tem muita gente ouvindo o Spotify e ndo houve mais radio, entdo porque o Bistek
vai fazer somente radio, entdo € isso que a gente procura fazer. Ja as acbes promocionais como
um todo, os beneficios e tendo como exemplo o cartdo de fidelidade, o grande benéfico € a
segmentacéo, € a comunicacao individual que conseguimos ter com cada um dos nosso clientes,

e adificuldade é a analise dos dados dessa base, como fazer a analise correta de cada informacéo
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e assim estar conversando individualmente com cada cliente, é uma dificuldade porque séo
filtros, sdo sistemas que precisam conversar e estar fazendo todo esse processo. A nivel de
outras a¢des promocionais, eu acho que o grande beneficio é para o cliente, a gente trazer algo
com algum diferencial para o cliente, fazendo-o se sentir privilegiado. A dificuldade é ter
relevancia, fazer uma companha de Cashback, eu vou dar um por cento de retorno para o meu
cliente, para o meu cliente ndo é muito, mas para o Bistek € muito, entdo como que eu vou criar
uma campanha estratégica, que vai ser bom para o meu cliente e ndo vai comprometer a minha
margem, a minha receita, entdo esse € 0 X da questao relacionadas as a¢des promocionais. Eu
gostaria de entrar aqui no sistema de auto servico, eu acho que o primeiro beneficio € o cliente
vendo a empresa como inovadora, buscando se desenvolver, buscando facilidades para o
cliente. Os beneficios podem ser a niveis de pessoas também, diminuindo o quadro de
colaboradores, entregando mais agilidade para operacao, ja as dificuldades seria a implantacéo
do sistema pora trads de tudo isso, precisamos ter uma equipe de sistema ,desenvolvedor,
integracdes com outros sistemas de PDV, sistema RP, parece muito facil depois que o Self
checkout esta l& pronto, mas para chegar até esse ponto, existe um tempo e uma demanda de
varias pessoas envolvidas, tanto marketing, comercial, Tl e a dire¢do. Partimos de uma premissa
onde as vezes temos um vicio, estamos desenvolvendo um sistema de Self checkout, colocando
o0s botbes as dindmicas e para n6s é muito facil que estamos no dia a dia, mas a gente faz os
testes, e apresentamos para alguém gue nunca viu o sistema, e assim ver se ele vai conseguir
fazer a compra no primeiro momento, entdo sé colocamos rodar quando chega nesse nivel, para
nos é tudo muito facil, estamos na préatica do dia a dia, mas eu quero que va uma pessoa comum
e compre sem ter alguém explicando, seja autodidata, procuramos antes de colocar o sistema
desses rodando fazer esses testes. Entrando nesses pontos da dificuldade nos meios de
comercializagdo € como tudo isso esta conversando com Bistek, por exemplo iFood, ele tem
trés ou quatro mil produtos somente, vamos trabalhar com as principais, S0 que a gente precisa
td& mandando para eles diariamente, uma carga de preco, para eles estarem atualizando nos
sistemas deles, 0 nosso sistema precisa estar alinhado com esse informacéo, para entregarmos
para 0 nosso PDV e o separador, além da atualizagdo de estoque, entdo de forma geral a grande
dificuldade é ter os sistemas conversando, fazer todo o trabalho de integracéo, desenvolvimento
e assim a operagdo funcionar cem por cento, isso é o que o cliente ndo vé, mas demanda-se uma
exigéncia da operacdo, do TI, do marketing, de todas as areas, para a gente fazer esse sistema
realmente funcionar, e além disso tem que ser continuo, a gente precisa estar evoluindo e
entregando melhorias. A nossa loja virtual possui varias dificuldades, em relacdo estar

replicando algumas promocGes na loja fisica, ndo conseguimos porque 0s sistemas nao
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conversam, ou é lancado em outra plataforma, o trabalho de lancamento é muito dificil, essa é
a grande dificuldade desses meios de comercializacdo, de conseguir padronizar e replicar tudo
que a gente imagina, em todos os formatos. E 0s beneficios é mais canais a disposi¢do do seu
cliente, aquele que ndo gosta de ir até a loja, vai poder encontrar o Bistek, na loja virtual, no
iFood. Quanto mais ponto de venda, mais agrega no faturamento, é o futuro, sabemos que a
gente precisa estar preocupado com tudo isso, estudando como o varejo esta se transformando
nessa era digital.

Bem, foi dessa forma que eu acredito ter colaborado com esse estudo, espero que eu
representando toda rede Bistek, pude alcancar as expectativas perante aos estudos, para essa

pesquisal

Pesquisador: Sem duvidas Diretor, vocé e toda rede Bistek colaboraram e muito para essa
pesquisa, eu e toda area académica, temos muito a agradecer a disponibilidade do senhor,
e a riqueza das informacdes que vocés nos proporcionaram através dessa entrevista, até
logo.

Diretor Bistek: Muito Obrigado!
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