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Desenvolvimento de novas propostas de valor em contexto de retalho: aplicacdo a categoria Giftware

“It is easier to do a job right, than to explain why you didn’t”

Martin Van Buren
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Resumo

A presente dissertacdo foi desenvolvida em ambiente empresarial na Diregdo Comercial Bazar
da Sonae MC, e tem por base o desenvolvimento de uma nova proposta de valor num
contexto de retalho, denominada Giftware.

Este conceito surge na sequéncia de uma oportunidade de negocio aliada a importancia dada a
novas ideias na atualidade, da utilizacdo da inovacdo como vantagem competitiva.

A investigacdo passa pelo desenvolvimento deste conceito recorrendo a uma abordagem de
engenharia de servicos, nomeadamente através do desenho da componente fisica
(servicescape). A introducdo desta categoria no mercado é considerada um meio para oS
retalhistas servirem os seus clientes da melhor forma, destacarem-se num ambiente altamente
competitivo e simultaneamente, fazerem crescer o negocio, mantendo a lealdade dos clientes.

Numa primeira fase, foi feito o levantamento dos temas relevantes para o estudo, com vista a
uma boa sustentacdo tedrica. Paralelamente, foram evidenciados alguns desafios estratégicos
no contexto de retalho, tendo em conta as mutagOes constantes nos perfis dos seus
consumidores.

A metodologia qualitativa, revelou-se adequada ao desenvolvimento do tema, gracas a sua
condicdo exploratoria. A observacdo ndo-participante e a entrevista semiestruturada, sobre as
linhas orientadoras da Grounded Theory, provocaram a emersdo de dados que o investigador
ndo tinha alcancado espontaneamente.

Durante as entrevistas, 0 conceito giftware manifestou-se como produtos para presentear
alguém, a precos acessiveis, originais, diferenciadores e que levam a uma compra impulsiva.
A definicdo foi explorada posteriormente, através da descri¢do dos elementos constituintes do
conceito: o produto, a segmentacao, 0 preco, 0 servicescape e a experiéncia de compra.

A exploracdo das dimensfes do conceito, permitiu um aprofundamento desta proposta de
valor, que deixa “a porta aberta” para a implementagdo do giftware no mercado.
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Development of new value propositions in retail context: application to
the Giftware category

Abstract

The present dissertation was developed in the business environment inside Commercial
Direction Bazar Sonae MC, and it is based on the development of a new value proposition in
a retail context, called Giftware.

This concept comes as response to a business opportunity combined with the importance
given to new ideas and also the use of innovation as a competitive advantage.

The research involves the development of this concept using a service engineering approach,
including through the physical component design (servicescape). The introduction of this
category in the market is considered a form for retailers to serve their customers in the best
possible way, to stand out in a highly competitive environment and at the same time, to grow
the business while maintaining customer loyalty.

Initially, several topics were considered relevant to the study, with a view to a good
theoretical support. At the same time, some strategic challenges were evident in the retail
context, taking into account the constant changes in the profiles of consumers.

The qualitative methodology proved adequate to the development of the theme, thanks to its
exploratory condition. The non-participant observation and semi-structured interview on the
guidelines of Grounded Theory, led to the emergence of data that the investigator had not
achieved spontaneously.

During the interviews, the giftware concept manifested as products to gift someone,
affordable, unique, differentiating and leading to impulsive buying. The definition was later
explored by describing the concept of constituent elements: the product segmentation, price,
servicescape and shopping experience.

The exploration of the concept of dimensions allowed a deepening of this value proposition,
which leaves "the door open™ for implementation of the giftware market.
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1 Introducéao

A presente dissertacdo de mestrado é desenvolvida na Sonae MC, em ambiente empresarial,
no ambito do Mestrado de Engenharia de Servicos e Gestdo da Faculdade de Engenharia da
Universidade do Porto.

1.1 Enquadramento e Motivagao

As empresas de retalho, como é o caso da Sonae MC, tém cada vez mais presente a
importancia da qualidade do servigo para consequente satisfagdo do cliente. Para tal, tem
havido uma grande aposta na inovacdo, presente na esséncia dos seus negdcios, sempre com
vista ao reforco da proposta de valor para os seus clientes (Sonae, 2015). A inovacao € um dos
principios sobre o0s quais pauta a sua atividade, visando um servico com vantagens
competitivas face a concorréncia. Assim nasce o giftware nesta empresa, como uma nova
oportunidade de cocriacdo de valor, proporcionando ao consumidor uma experiéncia de
compra divertida e surpreendente. Este desafio ambiciona desenvolver uma gama de produtos
a partir de um estudo qualitativo relativamente ao tema giftware, considerado um nicho de
mercado pela Sonae Modelo Continente (Sonae MC). Apesar de pouco explorado no mercado
do retalho portugués e na literatura, ha ja algumas lojas especializadas nesta categoria.

Para avaliar a importancia dos produtos Giftware no mercado portugués, € pertinente recorrer
ao estudo realizado pelo Kaizen (2015), apresentado na figura 1.

Mercado de Giftware em 2014

(€ milhdes)
35000
30 107

30000

25000

20000

15000 4

10000 4 6612 6202

5000 - 3396 2719
0- : :
EUA Alemanha Reino Unido Australia Espanha Portugal

Consumo
privado (€bi) 8.991 1.603 1.428 606 624 114
Peso (em %
do consumo 0,33% 0,41% 0,43% 0,56% 0,44% 0,44%

privado)

Figura 1 - Estimativa do valor de mercado de Giftware em Portugal

Este estudo teve por base o valor de mercado giftware nos EUA, Alemanha, Reino Unido e
Australia, em 2014, bem como 0 seu peso no consumo privado de cada um dos paises. Os
dados apresentados na figura acima, refletem uma estimativa para os dois paises ibéricos, no
entanto, o foco do estudo é o mercado portugués. Assumindo que a adesdo aos produtos
giftware por parte dos consumidores portugueses vai ser semelhante ao verificado nos paises
identificados no grafico, este mercado tera um potencial de 114 milhGes de euros.
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O problema em analise esta entdo focado em dois pontos:

e Desenvolvimento de uma nova proposta de valor recorrendo a uma abordagem de
engenharia de servicos, num contexto fortemente influenciado pelo desenho da
componente fisica (servicescape);

e Desafios do retalho tradicional, tipo de retalho em que a Sonae MC esta enquadrada,
para introducdo desta categoria no mercado.

O consumo estava reduzido a satisfacdo das necessidades basicas, mas de acordo com o
estudo da IBM, Retail 2020: Reinventing retail — once again (2012), os ultimos 100 anos
transformaram o consumo numa emocionante experiéncia de descoberta e diversao.

1.2 Desafio

O conceito giftware surge na sequéncia da importancia dada a exploragdo de novas ideias na
atualidade, denominada inovacdo. Entre as varias possibilidades de inovar, estd o
desenvolvimento de produtos criativos que expressam pensamentos, percecionados como
unicos. Produtos desenhados para transmitir sentimentos positivos, que tém frequentemente
como consequéncia, a compra por impulso (Rook,1987).

Para a Sonae MC, deste conceito surge uma nova oportunidade de negécio. O desafio da
empresa é por isso 0 aperfeicoamento desta nova proposta de valor, através da recolha de
dados de mercado mundiais, novas tendéncias de merchandising, packaging, fornecedores,
entre outros.

Segundo Luis Moutinho, CEO desta area de negdcio em 2014, “na Sonae MC procuramos
sempre estar ao lado das familias através de uma atividade promocional geradora de
poupancas efetivas, ao mesmo tempo que asseguramos a oferta mais completa e lancadmos
novos produtos e servicos” (Sonae, 2014, p.32). Este comunicado é referente ao ano de 2014,
mas o desafio “desenvolvimento de novas propostas de valor em contexto de retalho:
aplicacdo a categoria Giftware”, vem dar forga a esta afirmacéo no presente.

Numa perspetiva tedrica, os objetivos do estudo passam por compreender as dimensdes do
ambiente da prestacdo de servigcos que condicionam o comportamento do consumidor num
contexto de retalho, nomeadamente giftware, e responder a escassez de investigacao relativa a
construcdo e gestdo da experiéncia do cliente relativamente a esta categoria.

De um ponto de vista pratico, um dos objetivos desta dissertacdo é determinar de que forma se
integraria uma proposta de valor deste género num hipermercado. A construcdo da estratégia
passara pela definicdo dos processos e praticas para alcancar uma vantagem competitiva e
identificacdo dos fatores-chave que influenciardo a produtividade e os resultados. Numa
segunda fase também se perspetiva o potencial de lancamento deste tipo de oferta em loja
prépria.

1.3  Estrutura da Dissertacao
A estrutura da presente dissertacdo de mestrado divide-se em 6 capitulos.

No primeiro, é enquadrado o projeto de desenvolvimento da nova proposta de valor,
procedendo ao enquadramento da mesma no contexto de retalho em causa, e € manifestada a
motivagdo. E exposto o desafio lancado pela Sonae MC, tornando-se pertinente fazer uma
breve apresentacdo da empresa.
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No segundo capitulo, a exposicdo da revisdo da literatura demonstra 0s principais
fundamentos e modelos teoricos e desvenda ainda alguns dos pressupostos estratégicos que
serviram de base para o desenvolvimento do estudo. Este capitulo facilita a compreensao dos
subsequentes.

O terceiro capitulo evidencia os métodos e técnicas utilizados, mas s6 no quarto capitulo é
descrita a aplicagdo destas ferramentas estruturantes da dissertacdo. E nesta fase do projeto
que se procede também a exposicao dos dados recolhidos.

O conceito é desenvolvido no quinto capitulo, onde sdo exploradas as dimensdes
caraterizadoras da nova proposta de valor.

No ultimo, séo apresentados os resultados da pesquisa, mostrando de que forma contribuiram
para responder aos objetivos de investigacdo iniciais, sdo apontadas as limitacfes e sugestoes
para o desenvolvimento desta temética no futuro.

1.4 Sonae MC

A Sonae é um grupo que se tem vindo a assumir como lider no mercado do retalho alimentar.
Denominada Sociedade Nacional de Estratificados, foi fundada em 1959, mas tem vindo a
sofrer diversas alteraces no seu diversificado portefolio de negocios. Os negdcios da
multinacional abrangem as areas de retalho, servicos financeiros, tecnologia, centros
comerciais e telecomunicacg6es. (ver Figura 1)

SONAE SONAE SONAE SONAE SONAE SONAE

e A ap [ M SIERRA L

Deservolviments,

Retalho Retalho Imobilisrio Servigos Gestio de propriedade e gestao
Alimentar Especializado de Retzlho Financeires Investimentos deCentros
Comerdas

Telecomunicagoes

s} ;i o) 16% ARy SR
100% ) ( 1o 1% 0% ) e 0% ) ik

* Participacao detida atraves da Sonsecom

Figura 2 - Sub-holdings SONAE (Sonae Relato Financeiro ’15)

A Sonae MC, area em que se desenvolve o projeto em estudo, abarca um conjunto de
formatos distintos que oferecem uma variada gama de produtos: Continente e Continente
Modelo (hipermercados), Continente Bom Dia (supermercados de conveniéncia), Meu Super
(“lojas de proximidade”, em formato franchising), Bom Bocado (cafetaria e restaurantes),
Note! (livraria/papelaria), Well’s (satde, bem-estar e 6tica) e ZU (produtos para cdes e gatos).

O projeto de dissertacdo € realizado em ambiente empresarial, na Direcdo Comercial Bazar da
Sonae MC, nomeadamente na Unidade de Negdcios de Cultura (UN Cultura) e tem por base o
desenvolvimento de uma nova categoria de produtos a ser implementada nos formatos
Continente e Continente Modelo. O projeto ambiciona adicionar as categorias integrantes da
UN Cultura (Papelaria, Livraria, Publicacdes, Tabaco e Jogos Sociais), a categoria giftware.
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De acordo com o Relatorio de Gestdo *15 (Sonae 2015, p.52), “a Sonae MC tem uma vasta
experiéncia na compreensdo das necessidades dos consumidores e na consequente
personalizacdo das suas ofertas e ferramentas promocionais, 0 que permite um rapido
ajustamento as tendéncias de mercado.”
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2 Revisao da Literatura e Pressupostos Estratégicos

Para iniciar a exploragdo do conceito e processos de desenvolvimento e a introducéo de novas
categorias no mercado do retalho, é relevante comecar pela pesquisa bibliografica, baseada na
revisdo da literatura com suporte em autores que tratam tematicas pertinentes para o
desenvolvimento da dissertacgéo.

Neste capitulo serd realizada uma sustentagdo tedrica dos temas relevantes para o estudo do
desenvolvimento de uma nova proposta de valor num contexto de retalho. Paralelamente, e
tendo em conta este contexto, sdo evidenciados alguns desafios estratégicos. Assim,
primeiramente serd abordado o conceito de retalho, com especial enfoque na atualidade. O
subcapitulo que se segue, explora alguns conceitos associados a categoria que esta na base da
nova proposta de valor, Giftware. Posteriormente, sdo percorridas as dimensdes do conceito
que alicerceardo o desenvolvimento do mesmo. Os conceitos-chave aprofundados neste
capitulo, facilitardo a compreensédo dos topicos desenvolvidos nos préximos capitulos.

2.1 Retalho

O retalho engloba as atividades de negdcio que envolvem a venda de produtos ou servigos aos
consumidores para uso pessoal, familiar ou uso doméstico (Berman e Evans, 2009). O
mercado de retalho esta tdo presente no dia-a-dia dos seus consumidores, que é apontado
frequentemente como uma atividade do seu quotidiano quase tdo importante quanto as que
saciam necessidades fisiol6gicas. Sdo atividades colocadas a disposicdo das pessoas, de
acordo com as suas exigéncias e a medida das suas necessidades (Rousseau, 1997). Muitas
vezes a definicdo do conceito é reduzida a venda de produtos, mas Levy e Weitz (2013)
demostram que o retalho tem um alcance muito maior, a prestacdo de servi¢cos ao consumidor
final, envolvendo os conceitos comerciais inerentes.

Na atualidade, os retalhistas tém algumas questdes cruciais sobre as quais devem orientar o
seu negocio (Berman e Evans, 2009):

e Como podem servir os seus clientes da melhor forma, tendo simultaneamente uma
margem de lucro justa?

e Como se podem destacar num ambiente altamente competitivo, em que 0s
consumidores tém tantas opgdes?

e Como fazer crescer 0 negdcio e manter a lealdade dos clientes?

A resposta a estas trés perguntas encontra-se na delineacdo da estratégia e é exatamente neste
ponto que surge o projeto em estudo.

Para desenvolver a estratégia do presente projeto, € importante ter em conta a proposta da
IBM. Para um retalhista ser competitivo e bem-sucedido em 2020, tera de encarar novos
desafios ou até repensar mesmo as suas proposicdes de valor. Neste contexto e de acordo com
o artigo “Retail 2020: Reinventing retailing —once again” (IBM, 2012, p.10) ha algumas
implicagOes que devem ser analisadas:

e “Arranjar formas de atrair os millennials” — sd0 0s shoppers considerados publico-alvo
a atingir em grande parte das categorias de produtos;

e “Investir na constru¢do e/ou manuten¢do de uma marca forte e competitiva” — ser
detentor de uma marca que fornece produtos Unicos sera fundamental para se
diferenciar neste mercado;
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e “Facilitar a compra, onde e quando quiser — ser criativo de forma a envolver o cliente
tanto quanto possivel, facilitando o processo de compra;

e “Utilizar a loja e a tecnologia como uma arma competitiva” — 0S consumidores tém
que se sentir motivados a visitar determinada loja em detrimento das outras,
independentemente da conveniéncia das outras alternativas.

Estratégia do Mercado Retalhista

O mercado retalhista assenta nas mais diversas industrias, nomeadamente o retalho
tradicional, que esta dividido em vérias unidades de negdcio. Por sua vez, estas unidades estdo
subdividas em categorias. Desrochers e Nelson (2006) definem estas categorias como um
conjunto especifico de bens ou servicos que o0s consumidores percecionam cOmMo
relaciondveis e/ou substituiveis aquando da satisfacdo de uma necessidade. Porém, as
alteracdes nos perfis de consumo, tém vindo a complementar esta afirmacdo. O
comportamento do consumidor no mercado retalhista evoluiu e deixou de se cingir a
satisfacdo de necessidades (Accenture, 2015).

Esta evolucdo aumentou a competicdo, pelo que, de acordo com o estudo da Accenture
(2015), tornou-se crucial ter em atencdo trés linhas orientadoras, na determinacdo de uma
estratégia marcada pela diferenciacdo: (1) compreender 0s consumidores, as suas
necessidades e preferéncias, (2) personalizar experiéncias, produtos e servigos, (3) antecipar
tendéncias e habitos de consumo.

No geral, a acdo dos retalhistas é product-oriented, mas esta orientacdo esta a mudar. Estas
alteracOes partem da definicdo da estratégia. Na delineacdo da estratégia de retalho, deve-se
considerar (Mulhern, 1997):

e Posicionamento — reflete a quantidade e qualidade dos produtos oferecidos, a
segmentacdo, a estratégia de preco e outras particularidades que influenciam o
comportamento do consumidor;

e Evidéncias fisicas — neste caso, o autor refere que a decisdo de compra do consumidor
é afetada por atributos como o layout, a cor, a iluminagdo, a quantidade de gente na
loja, a musica, entre outros.

2.2 Giftware

Quando procurado no dicionario, o conceito giftware € definido como “produtos que podem
ser vendidos como presentes” (Cambridge Business English Dictionary, 2016). Com a
introducdo do conceito no mercado, esta definicdo vai assumindo carateristicas as quais
comeca a ser associada. Uma vez que é um conceito emergente, ndo existe informacéao
agrupada, pelo que a caraterizacéo parte dos atributos relacionados com as lojas que comegam
a vender este tipo de produtos, como serad denotado nos proximos capitulos. A revisdo literaria
que se segue parte do pressuposto que estes produtos nascem da contribui¢do da inovacéo e
do design de produtos e servicos para obter uma vantagem competitiva.

Além da sua vertente funcional, os produtos tém um significado simbdlico, associado muitas
vezes a marca ou a classe a que determinado produto pertence (ou associado a inovagao ou
design). Contudo, o produto fisico, também carrega esse simbolismo, chamado personalidade
do produto. Segundo Govers e Schoormans (2005), essa personalidade influencia
positivamente a preferéncia do consumidor. Os produtos sdo simbolos através dos quais as
pessoas transmitem algo sobre si, a si préprio e aos outros (Soloman, 1983).
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Aliada a este simbolismo, estd a compra por impulso, que ocorre, segundo Rook (1987)
quando o consumidor sente uma sUbita vontade de comprar alguma coisa imediatamente.
Durante este tipo de compras, o consumidor agarra o produto, ndo o escolhe. O processo de
compra varia conforme a categoria em questdo, em duas dimensdes: o envolvimento (alto vs
baixo) e o processo de decisdo (afetivo vs cognitivo). Os clientes distinguem o produto
considerando o seu envolvimento racional ou emocional na intengédo de compra (Rossiter e
Percy, 1987). No ambito deste estudo, o foco incide sobre o segundo, o envolvimento
emocional do produto/servigo giftware.

Segundo o estudo “Analise do mercado de giftware” (Kaizen 2015), esta area de negdcio é
extremamente diversificada e fragmentada. Esta heterogeneidade dificulta a distingdo entre
giftware e homeware, pelo que muitos retalhistas tém vindo a expandir a sua oferta de casa e
decoracdo de forma a incluir uma componente mais gift, e vice-versa.

Conforme o Kaizen (2015) “os produtos de origem local com elevada criatividade e design
tém vindo a ser cada vez mais valorizados pelos consumidores”, partindo das seguintes
tendéncias:

e Criatividade, funcionalidade e design;

e Personalizacéo

e Segmentos < 10€ e Criancas

e Citacdes e Evocacdo de sentimentos

e Qualidade e Exclusividade

e Licenciamento de marcas iconicas

e Produtos handmade (artesanato)

e Relacdo com a Natureza (produtos em madeira/cortica)
e Made in Portugal com tragos culturais

e Sourcing ético e comércio justo

2.3 Servicescape

Num contexto de retalho, 0 ambiente de prestacao de servigo (servicescape) assume particular
importancia no desenho de novas propostas de valor. Segundo Bitner (1992), o ambiente que
envolve o conceito ndo s6 condiciona os comportamentos do consumidor e do colaborador da
organizagdo, como também um bom auxiliar na criagdo da imagem da categoria. As
evidéncias fisicas podem ser um obstaculo ou um facilitador para atingir os objetivos de
determinada estratégia. Estes objetivos podem ser internos (colaboradores) ou externos
(clientes).
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Dimensdes do Ambiente Moderadores Respostas Comportamento
Ambiente Holistico Internas P
Cognitiva
Emocional
Aproximag3o
Fisiologica
Revogacio
Moderadores
de Resposta Resposta dos
Condigdes do dos Colaboradores
Ambiente Colaboradores
Interagdes Sociais
N Servicescape entre os
Espago/Fungdes Percecionado Colaboradores e os
Clientes
Sinais. Simbolos e Moderadores
Resposta dos
Artefactos de Resposta .
: Clientes
dos Clientes
Aproximag3o
Cognitiva
Revogacdo
Emocional
Fisiologica

Figura 3 - Framework para perceber a relacdo ambiente-utilizador nas organizacoes de
servigos — Framework for Understanding Environment-User Relationships in Service
Organizations, Bitner (1992)

Bitner (1992) sugere que ha varios fatores do ambiente que sdo percecionados pelos clientes e
pelos  colaboradores, respondendo ambos cognitivamente, emocionalmente e
fisiologicamente. Essas respostas influenciam o seu comportamento e afetam as interacdes
sociais entre ambos. Para facilitar a interpretagdo da figura 2, os préximos paragrafos
explicardo o modelo do fim para o principio, partindo do comportamento (consequéncia dos
fatores envolvidos no servicescape) e acabando nas dimensdes do ambiente.

O comportamento pode ser de aproximacdo ou de revogacdo. Cada individuo, desloca-se a um
determinado espaco com um propdsito, o servicescape percecionado pode inibir o cliente de
cumprir esse objetivo (Barker, 1968). Ao mesmo tempo, restricdes do servicescape que
comprometam o trabalho do colaborador, podem tornar irrelevante o seu papel. Tal como o
servicescape pode levar a comportamentos de revogacdo, a aproximagdo é também uma
consequéncia do que é percecionado, podendo levar a atracdo, desejo de ficar/explorar,
proceder & compra e até voltar a loja, por parte do cliente, e de estabelecimento de relagdes e
afabilidade, por parte dos colaboradores.

Além destas consequéncias no comportamento individual dos atores envolvidos neste
framework, a percecdo do espaco influencia a natureza e qualidade das interacfes entre o
cliente e o colaborador (Edvardsson et al, 2010). No entanto, esta compreensdo do ambiente
ndo tem consequéncias diretas no comportamento do colaborador ou do cliente, mas atraves
das suas respostas cognitivas, emocionais e psicolégicas. Relativamente a cognitiva, 0
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servicescape pode interferir negativamente na opinido em relacdo aos produtos que sao
vendidos em determinada loja, mas também pode servir para categorizar o conjunto de
produtos que esta a ser vendido num espaco delimitado, ou seja, 0 servicescape pode ser um
elemento que ajuda o cliente a identificar o espago giftware num contexto de retalho
generalizado. No caso da emocional, as percecdes do servicescape, associadas a emocdes
positivas, podem levar a sentimentos positivos relativamente a organizacdo em causa,
colaboradores e produtos, e vice-versa (Edvardsson et al, 2010). Os ambientes que transmitam
sensacOes positivas, serdo locais onde os clientes querem estar durante mais tempo e gastar
dinheiro. Este ponto tem especial relevancia no ambito do estudo, considerando relacédo
giftware-emocgfes. J& no caso das respostas fisioldgicas, os atributos do espaco, quando
negativos, podem causar desconforto fisico, bem como o contrario, que influenciara a
apreciacdo de determinada organizacdo, das suas pessoas ou produtos. Os moderadores da
resposta dependem de tracos da personalidade ou situacdes externas ao servicescape.

O servicescape é percecionado de forma holistica, como uma combinacgdo das trés dimensbes
do ambiente. Este pode ser composto por diversos fatores, que neste modelo, estdo divididos
em trés variaveis (Grayson e McNeil, 2009): (1) as condi¢Ges do ambiente, que englobam a
musica, a temperatura, entre outros, sendo mais percecionados quando usados abusivamente,
quando o cliente ou colaborador passa muito tempo nesse local ou quando entre em conflito
com as expectativas; (2) o espaco/funcBes, que abrange o layout da loja, 0s expositores, ou a
disposigéo dos artigos nas prateleiras, entre outros, e devem ser definidos de acordo com as
necessidades dos clientes e colaboradores ou tendo em vista 0s comportamentos desejados;
(3) os sinais, simbolos e artefactos sdo particularmente importantes para comunicar (novos
conceitos ou reposicionamentos) e formar primeiras impressoes.

O estudo retomara este modelo no capitulo 5 mas com a supressdo do campo dos moderadores
de resposta. Uma vez que este ponto ndo é variavel, ndo depende dos elementos do
servicescape controlaveis pela organizacdo, ndo sera considerado no modelo integrado no
estudo. E também de salientar que as interagdes sociais vao ter algum destaque no desenho do
servigo, mas no desenho do servicescape, as dimensdes do ambiente estardo orientadas para o
cliente, podendo ter alguma consequéncia para o colaborador, mas ndo propositada, pelo que
neste ponto, as respostas e comportamento do colaborador também ndo serdo tidas em conta.

O desenho da loja é o fator mais tangivel do servicescape, muitas vezes com o seu layout,
como foi mencionado anteriormente. Um bom exemplo de servicescape em que o layout tem
um papel determinante é o das lojas IKEA — o cliente tem que passar por todos os espacos da
loja, independentemente do tipo de artigos que procura e sente que cada entrada na loja € uma
experiéncia nova, o0 que torna a experiéncia cativante. Apesar de ser um retalhista de moveis
para casa, Vé-se como uma empresa prestadora de servigos, “que providencia aos seus clientes
uma experiéncia Gnica ¢ memoravel”, através da interagdo dos clientes com o0s seus produtos
(McNamara e Descubes, 2014, p.2).

Este exemplo vai também ser tido em conta no desenho do servicescape, tendo em atencdo
ndo s as necessidades apresentadas pelo cliente, mas também a carateristica associada a
giftware, compra por impulso, que surge neste topico nao s6 como condicionante do produto e
do servigo, mas também do servicescape.

O conceito de servicescape assume particular relevancia numa proposta de valor inserida num
espaco de retalho. No entanto, oferece uma perspetiva limitada, pelo que, no ambito de uma
abordagem de engenharia de servicos, torna-se necessdrio adotar uma perspetiva mais
abrangente. Esta é oferecida pelo conceito de experiéncia do cliente, que é abordado a seguir.
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2.4  Experiéncia do Cliente

A experiéncia do cliente ndo é desenhada, é cocriada através de interagdes com Varios
elementos, pelo que ndo é passivel de ser controlada pela organizagdo (Teixeira et al, 2012).
Segundo Forlizzi e Ford (2000), ndo se desenham as experiéncias, mas as situacdes que
suportam a cocriacdo das experiéncias desejadas pelos clientes.

A experiéncia é individual e desenvolve-se mediante o nivel de envolvéncia emocional, fisico,
intelectual e até espiritual do consumidor. N&o existe por isso a possibilidade de vivenciar a
mesma experiéncia mais do que uma vez (Pine Il e Gilmore 1998). Os consumidores desejam
experiéncias e, tal como os produtos, estas devem ir de encontro as necessidades dos clientes.
As razbes que levam o consumidor a comprar podem inclusivamente ndo passar por um
produto especifico, mas sim pela necessidade de realizar determinada experiéncia (Puccinelli
et al, 2009).

As experiéncias sdo por ineréncia pessoais e emocionais, pelo que se torna relevante
considerar este tema no desenvolvimento de uma categoria giftware. A experiéncia evidencia
a diferenciagdo da categoria. A organizagdo ndo vende a experiéncia, utiliza-a para aumentar a
preferéncia dos clientes pelos seus produtos (Pine Il e Gilmore 1998).

Para responder a escassez de investigacdo relativa a construcdo e gestdo da experiéncia do
cliente, Verhoef et al (2009) desenvolveram um modelo conceptual de criacdo da experiéncia
do cliente (ver figura 3).

Contexto Social
Interface Servigo
Moderadores
Situacdo
Ambiente Retalho
Estratégia Selesdo ——
N v xXperiéncia
de Gestdo da | | Cpliente L
Experiéncia ’ ©
do Cliente Preco
Experiéncias em canais
alternativos
Moderadores
Marca Retalho Consumo
Experiéncia Cliente
1)

Figura 4 — Modelo conceptual da Criagdo da Experiéncia do Cliente - Conceptual Model
of Customer Experience Creation, Verhoef et al. (2009)
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No desenho da experiéncia ha alguns fatores importantes a ter em consideracéo, e 0 modelo
da figura 3 explora os considerados determinantes na experiéncia do cliente. A gestdo da
experiéncia do cliente € uma estratégia de retalho para engendrar esta experiéncia de forma a
que crie valor ndo so para o cliente, mas também para a organizacao.

O contexto social é relevante na medida em que ha simultaneamente varios clientes e
colaboradores na loja, e as experiéncias de cada um condicionam todas as outras experiéncias
individuais dos consumidores que se encontram nesse espa¢o. Do mesmo modo, os sistemas
de entrega do servico utilizando a tecnologia, sdo outro dos componentes da experiéncia de
compra, uma vez que sdo o ponto do contacto entre o consumidor e o servico. No ambito
deste projeto, a interface do servico ndo vai ser explorada a nivel tecnologico, pelo que se
tornou interessante associa-la as evidéncias fisicas, questdo que seré explorada no capitulo 5.

Neste estudo, as carateristicas do espaco, evidéncias fisicas que condicionam o evento (Pine 11
e Gilmore 1998), destacam-se como componentes do servico. Um ambiente de retalho pode
provocar diferentes sentimentos e conduzir a resultados distintos (Puccinelli et al, 2009). Por
exemplo, uma superficie com grande movimentagdo de pessoas pode provocar um sentimento
de excitacdo a um consumidor que procura entretenimento, mas criar uma percecao de servico
com pouca qualidade, a um consumidor que procura um determinado produto para satisfazer
uma necessidade imediata. Esta satisfacdo da necessidade esta diretamente ligada a outro dos
elementos do modelo, a selecdo. Os critérios de selecdo podem passar pela busca de
variedade, originalidade, qualidade, entre outros. O preco também pode ser ponderado como
um critério de escolha sobre determinado produto, mas neste modelo é destacado pelas acbes
em que esta envolvido, como programas de lealdade, promogdes...

Tal como os elementos apresentados anteriormente, 0s VArios canais através dos quais a
experiéncia pode ser vivida tém um papel fundamental na percecéo de experiéncia do cliente,
bem como a marca do retalho. A acdo da marca sobre a experiéncia pode passar pela opiniao
concebida através de experiéncias anteriores, seja ela positiva ou negativa.

Esta visdo holistica da experiéncia do cliente, ndo permite que esta seja analisada como a
interacdo na loja por si s6. Todas as experiéncias que antecederam a experiéncia em analise,
bem como os moderadores de situagdo e de consumo, devem ser tidos em conta na definicao
da sua estratégia.

Tal como os produtos, as experiéncias tém as suas proprias carateristicas que definem os
desafios no desenho das mesmas, e devem ser concebidas tendo em conta duas dimensdes, a
participacdo do cliente e a relagdo com o ambiente. Na primeira dimensdo, o cliente pode ser
participante ou passivo, vivenciando a experiéncia como um observador ou ouvinte. A
segunda, parte das evidéncias fisicas que condicionam o evento (Pine Il e Gilmore 1998). A
experiéncia devidamente desenhada é uma grande aliada da lealdade dos clientes ndo sé pelo
seu desenho funcional, mas gracas principalmente as emoc¢des associadas ao contexto atrativo
e consistente (Pullman e Gross, 2004). Independentemente das razbes que levam o
consumidor a optar por um comportamento de compra, estas emocgdes estabelecem a
progressdao da experiéncia, a sua percecdo relativamente ao ambiente que o envolve e
consequente satisfacdo.
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3 Metodologia

Os métodos sdo ferramentas que estruturam a investigacdo, no entanto, a escolha destas
ferramentas condiciona a relevancia da informacdo recolhida. A forma como os dados sédo
recolhidos, condiciona o que é visto, como, onde e quando é visto, e como isso €
percecionado (Charmaz, 2006). A pesquisa qualitativa permite uma definicdo do percurso
metodol6gico & medida que este vai avancando, tendo em conta as necessidades que véo
surgindo, para obter uma informacdo tdo rica quanto possivel. Nesta seccdo € descrita a
metodologia seguida ao longo da dissertacao.

3.1 Pesquisa Qualitativa e Grounded Theory

De acordo com Charmaz (2006), cada investigacdo segue um determinado caminho
metodoldgico, utilizando as ferramentas mais adequadas para atingir determinado objetivo.
Este caminho pode ser percorrido através de métodos quantitativos ou qualitativos, a sua
escolha depende dos objetivos a atingir com determinada investigagdo (Neuman, 2006). No
ambito deste projeto é evidenciada a segunda op¢do como mais adequada, tal como se verifica
ao longo dos proximos capitulos. No contexto desta investigacdo, hd uma razdo expressiva
para optar pela pesquisa qualitativa em detrimento da quantitativa: o seu carater exploratorio.
Esta flexibilidade é evidenciada com a utilizacdo da Goundred Theory (GT), permite a
compreensdo dos conceitos envolvidos no fendbmeno em estudo, a emersao do conceito a
partir dos materiais recolhidos (Charmaz 2006). Para um conceito devidamente
fundamentado, é pertinente utilizar a GT, que permite “iniciar, ficar envolvido e terminar o
projeto”. Resumidamente, A GT é uma metodologia com linhas orientadoras, mas flexiveis,
de recolha e andlise de dados para construcdo de uma teoria a partir dos dados reunidos
durante este processo. O olhar analitico sobre o material recolhido fornece os conceitos. E a
envolvéncia do projeto parte das surpresas e ideias que vao surgindo durante a exploracao.

No seu guia pratico através da analise qualitativa, Charmaz (2006) destaca algumas das
carateristicas envolvidas na construcdo da GT, sintese do que ja tinha sido apontado por
Glaser e Strauss (1967):

e Envolvimento simultaneo na pesquisa e analise da informacdo — a medida que a
investigacdo vai avangando, a flexibilidade referida acima, propicia o aparecimento de
pistas que podem reorientar o caminho metodoldgico, que emergem da analise dos
dados durante o processo;

¢ Caodificacdo e Categorizacdo — a codificacdo é uma ligacdo basilar entre a informacéo
recolhida e a teoria emergente, a criacdo do conceito. Esta componente define a
orientacdo e significado da exploragdo, uma vez que identifica os conceitos (cddigos)
e as categorias. O cddigo € um fendmeno de interesse para o investigador. A GT
propde uma associagdo de eventos, processos ou ocorréncias como apoio na fase de
analise da informacgdo. A escolha dos dados agregados parte de carateristicas que
componham determinada resposta e essa agregacdo dara origem a categorias. O
processo de codificacdo esta dividido em trés fases: (1) aberta, que envolve a
comparacdo, conceptualizacdo e categorizacdo dos dados, (2) axial, relaciona as
categorias, (3) seletiva, que identifica a categoria central da teoria;

e Meétodos comparativos — a comparagdo constante € o elemento fundamental da GT
enquanto metodologia de pesquisa, (Strauss e Corbin, 1998) nédo s para identificar e
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classificar incidentes, comparando incidente-incidente, mas também para estimular a
reflexdo de categorias conceptuais mais densas (comparagdo tedrica). A primeira
procura incidentes, compara-os entre si, em busca de similaridades ou diferencas e
agrupa-os ou divide-0s em categorias conceptuais (novas ou que tenham sido criadas
no topico anterior), a segunda, por sua vez, € mais direcionada que a anterior. Depois
de ter estabelecido algumas categorias, o investigador precisa de direcionar o seu
esforco analitico para explicar o que emergiu como mais frequente/relevante nos
dados;

e Desenvolvimento da teoria em paralelo com a recolha e analise — no seguimento do
primeiro tdpico, além da pesquisa e analise serem realizadas em simultaneo, também a
elaboracdo da teoria as acompanha.A codificacdo e categorizacdo dos dados vao
construindo a teoria;

e Memo-writing — através do processo de recolha e analise de dados, o investigador vai
desenvolvendo a teoria, ou seja, vai construindo os conceitos e vai relacionando-os.
Estas anotacOes vao evidenciar as alteracdes do percurso analitico, a sua progressao e
as perspetivas emergentes. Ndo ha regras para 0s memos, mas devem estar datados,
para justificar o caminho percorrido;

e Amostragem — uma vez que na GT a sua teoria vai sendo construida durante o
processo, 0 investigador vai definindo a amostragem simultaneamente, escolhendo
quais os dados a recolher e onde (Goulding, 2002). Para Locke (2001) a amostragem
da prioridade aos dados porque, enquanto investigadores, ndo somos capazes de dizer
antecipadamente que categorias as nossas observagcfes vdo sugerir e assim, também
neste aspeto, o processo é controlado pela teoria que emerge. Na GT, a amostragem é
dita teorica. Esta ferramenta, surgiu em 1967, no contexto da pesquisa social, para
descrever o processo de escolha de novos campos de pesquisa, através da comparagao
com um outro que ja tenha sido estudado. O objetivo do investigador ndo é uma
captacdo representativa de todas as possiveis variacdes, mas um conhecimento mais
profundo de cada caso especifico, contribuindo para o desenvolvimento do assunto
(Glaser e Strauss, 1967);

e Organizar a revisdo da literatura depois de desenvolver uma anéalise independente —
esta vertente da GT evita ideias preconcebidas por parte do investigador, para que este
ndo condicione a anélise.

A GT é compativel com uma grande variedade de técnicas de recolha de dados, tais como,
entrevistas semi-estruturadas, observacdo participante e ndo-participante, focus group, entre
outras.

No desenvolvimento do estudo, tendo em conta o carater emergente do conceito, ndo se
procura verdades absolutas, mas a exploragdo das suas dimensdes, e assim sendo, opta-se por
uma pesquisa qualitativa suportada nos métodos entrevista e observacdo nao-participante, em
conformidade com a GT.

3.2 Observacéo ndo-participante

A andlise qualitativa requer um nivel de conhecimento relativamente a tematica desenvolvida
que implica o trabalho de campo. Por conseguinte, a observacdo ndo-participante € um
método indicado para introduzir a exploragao (Ostrower, 1998).
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E uma estratégia de pesquisa qualitativa para introducdo da recolha de elementos sem
interacdo direta com os participantes (Williams, 2008). Os motivos na origem da escolha
deste método por parte do investigador podem ser diversos, contudo, na situacdo em analise, a
definicdo da técnica parte da necessidade de aprofundamento da tematica.

Os meios digitais, como por exemplo a internet, geraram novas oportunidades de observacao
ndo-participante, dado o seu carater de livre acesso. Esta informacdo, geralmente acedida
através de websites, tem um impacto minimo no cenario e é facilmente registada (Williams,
2008).

Segundo Kozinets (2002), a netnografia, termo utilizado para representar a etnografia online,
baseia-se essencialmente no discurso textual observavel na internet. Nesta situacdo, €
apontada como limitacdo etnografica a perda de alguma informacédo, visto que o verdadeiro
significado e intencBes dos informantes online ndo sdo possiveis de percecionar.
Simultaneamente, sdo apontadas como vantagens a interpretacdo de dados mais fundamentada
no contexto e a possibilidade de exploracdo a qualquer hora e em qualquer lugar, desde que
disponha de acesso a internet (Dholakia e Zhang, 2004). O ponto critico ndo é aceder a
informacdo, mas sim aos dados certos (Muniz e O’Guinn, 2001). Por sua vez, esta
sensibilidade para selecdo dos dados mais adequados ao projeto em desenvolvimento, parte do
conhecimento que vai sendo absorvido pelo investigador (Ostrower, 1998).

O processo de observacéo envolve diversas atividades (Adler e Adler, 1994):
e Definir um cenario — em que o investigador pode estar ja envolvido ou nao;

¢ No caso da segunda opcao, a proxima etapa consiste na penetracdo do investigador no
cenario — a discri¢do do observador no cendrio podera condicionar todo o processo;

¢ Inicio da observacéo

e Registo da observacdo — ndo tem regras pré-estabelecidas. O registo pode ser
estruturado ou ndo, todavia, proporcionara um nivel de envolvimento do observador,
que o fard atingir uma nova fase, a observacao focada;

e Observacdo focada — esta é uma fase de restricdo da pesquisa face a anterior,
comecgando a desvendar conceitos. Esta emergéncia de conceitos, por sua vez, da
novamente origem a uma fase diferente, a observacao selecionada;

e Observacdo selecionada — o investigador foca-se no estabelecimento ou
aperfeicoamento dos elementos previamente definidos como objetos de estudo,
nomeadamente das suas carateristicas e relagdes entre si;

e A rrecolha continua até ao investigador atingir a saturacao tedrica.

Neste projeto, a observacdo ndo-participante vai aprofundar o conceito, através das
carateristicas dos seus players. A definicdo dos dados a detalhar parte das dimensGes
apontadas como integrantes do conceito. No proximo capitulo, o investigador apresentara a
forma como conduziu esta exploracao.

3.3 Entrevista semiestruturada

A construcdo do caminho metodoldgico comegou com a revisdo da bibliografia e teve
continuidade com a observagdo ndo participante. Para recolher informagdo rica sobre os
clientes, recorreu-se a entrevistas semi-estruturadas, que nao sé contribui para constatar as
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visbes a ter em conta, como expande ou retifica o campo de investigagdo dos métodos
utilizados anteriormente (Quivy e Campenhoudt, 1992). Esta técnica de recolha de dados é
muito conceituada entre os métodos qualitativos e divide-se em varios tipos (Myers e
Newman, 2006).

A entrevista semiestruturada, que introduz os topicos principais da entrevista, mas deixa
espaco para explorar outros topicos e detalhes que sejam interessantes. Tal como na entrevista
estruturada, é criado um guido com perguntas preparadas, mas o entrevistador pode, e deve,
explorar os temas consoante a sua relevancia para os objetivos do estudo, que permitam ao
inquirido completar ideias.

Com vista a utilizacdo deste método, ha alguns aspetos que devem ser considerados
(Charmaz, 2006):

e Formulacdo de questdes o mais abertas possivel;

e Evitar a implicacdo do entrevistador no contetdo da entrevista;

e Escolha criteriosa no que concerne o ambiente em que a entrevista se desenrola;
e Gravar a entrevista, para que ndo se perca informacao.

E com estas particularidades em pano de fundo, Myers e Newman (2006) expressam que a
elaboracdo do guido deve envolver:

e Ter em atengdo a introducdo da entrevista — incluindo uma apresentacéo inicial do
entrevistador e uma breve explicacdo relativamente ao prop6sito da mesma;

e Criar perguntas-chave;
e Preparar o final, a forma como a entrevista é rematada;
e Evitar pausas longas durante a conversa.

De salientar que a aplicacdo destes passos pode levar a uma restricdo excessiva ao guido, o
que contraria a esséncia da entrevista qualitativa.

E imprescindivel confrontar o leitor com algumas das limitacbes deste método: a
espontaneidade do feedback do entrevistado, é alguém que o investigador ndo conhece e a
guem esta a pedir para criar uma resposta sob pressdo, bem como interpretacdo da informacéo
recebida, a ambiguidade das palavras proferidas (Myers e Newman, 2006). O contexto
espacial em que se desenrola a entrevista também pode ser uma condicionante, tal como se
verificara no proximo capitulo.

Neste projeto, tendo em vista os detalhes identificados acima, foram realizadas 19 entrevistas,
tal como se podera constatar no proximo capitulo.
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4 Recolha e Apresentacdo dos Dados
4.1 Enquadramento teérico e objetivos

O caminho percorrido através da GT comeca com a recolha de dados. Esta recolha foi
realizada através da observacdo ndo participante (realizada a dois niveis: fisica e online), e 19
entrevistas. Neuman (2006) afirma que os investigadores qualitativos olham para a vida social
de uma forma qualitativa, adotando diferentes pontos de vista para explicar como € que as
pessoas constroem interpretacdes e significados para questdes especificas. Assim, este tipo de
investigadores, pede as pessoas envolvidas no estudo, as suas ideias emprestadas.

Considerando os objetivos da pesquisa, a metodologia foi desenvolvida com vista a estudar e
compreender (1) o conceito e as suas dimensdes e (2) a abordagem de engenharia de servicos
a utilizar no desenvolvimento da nova proposta de valor.

4.2 Mapade Stakeholders

No contexto deste estudo, esta ferramenta é usada como identificador das pessoas chave para
o desenvolvimento e implementacdo do conceito. O mapa de stakeholders é criado tendo em
conta o artigo “Stakeholder analysis for R&D project management” (Elias et al, 2002), uma
vez que este comeca a fazer uma revisdo da literatura com foco na organizacao e adapta esta
metodologia a R&D, apesar do seu nivel de detalhe ser superior ao necessario para o
desenrolar do projeto em causa.

De acordo com Freeman (1984), stakeholder é qualquer grupo ou individuo que afeta ou é
afetado pelos objetivos de determinado projeto. No desenvolvimento do giftware é relevante
dar inicio a fase metodoldgica com a criacdo de um mapa de stakeholders que permite
perceber e analisar os seus interesses e participacdes. O artigo apela a importancia de juntar
diferentes stakeholders, que concederdo coeréncia e consisténcia aos resultados. Uma vez que
este conceito € introduzido neste contexto, surge o seguinte mapa:

Stakeholders
Internos

Stakeholders
Externos

Direciode % Ib i
Espaco ™.
2P e Cltura

Figura 5 - Mapa Stakeholders Giftware
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Cada um dos stakeholders acima mencionados tem um papel significativo neste projeto. Nos
proximos pontos é possivel perceber de que forma cada um deles afeta ou é afetado pelo
projeto. E de salientar que estes stakeholders sdo especificamente apontados nesta fase do
projeto (ver figura 4), pelo que numa fase posterior, poderéo ser mais.

4.3 Observacéo ndo-participante

Com a crescente competitividade empresarial, 0 uso de instrumentos que permitam
aprofundar o conhecimento do mercado envolvente e assim, encontrar vantagens
competitivas, € cada vez mais frequente. Apos o levantamento dos stakeholders envolvidos
neste tema, a observacdo ndo-participante permite aprofundar o conceito, através das
carateristicas dos seus players. Neste método, o investigador observa a partir do “exterior”. A
definicdo dos dados a detalhar parte das dimensfes apontadas como integrantes do conceito
giftware.

Os “participantes” deste método sdo entdo players giftware, e a observacdo é realizada em
duas fases, para uma apresentacdo mais clara da informacdo. Numa primeira fase o objetivo é
identificar os principais players giftware a operar em Portugal, atraves da identificacdo da sua
estratégia, e numa segunda fase, ir um bocadinho mais longe, evidenciando carateristicas da
gama de produtos, 0s segmentos, 0s price points, o layout da loja e os canais de distribuigéo.
Para ambas as fases foram considerados dois canais: a loja fisica e a loja/plataforma online.

Na estimativa do mercado de giftware em Portugal, é inevitavel cruzar diversas fontes de
informacdo, dada a dificuldade de definicdo acima mencionada. Por isto, ndo é possivel
garantir uma enumeracéo exaustiva dos players. Apesar do giftware estar a comegar a ganhar
0 seu espaco em diversas superficies, a expressdo ndo é suficientemente significativa para
sustentar o desenvolvimento do conceito.

Neste caso as dimensdes a observar estdo cingidas a espa¢os, pelo que os limites da analise
foram automaticamente definidos. Apds a identificagdo dos players a contemplar e
consequente definicdo do cenario a observar, foram analisadas trés lojas com propostas de
valor semelhantes ao que se pretende desenvolver. A informagdo foi recolhida sob forma de
notas escritas.

Apo6s esta primeira forma de contato com a realidade em estudo, o envolvimento do
investigador propicia a passagem a uma nova fase, a observacdo focada. Nesta etapa, a
observacdo fisica € complementada pela virtual. Depois da aproximagcdo inicial, a observagéo
netnografica comeca ajuda a desvendar alguns conceitos. Comega-se por identificar a
estratégia, de uma forma sumaria, e depois é exposto um maior nivel de detalhe — observacéo
selecionada. Esta exploracdo de determinados elementos que comp&em o conceito por
intermédio de cada um dos players em analise, permite ndo sé descobrir as ameacas
competitivas, mas principalmente as oportunidades. A tabela 1 apresenta um breve resumo da
recolha de dados realizada através destes trés players giftware, exposta de uma forma mais
exaustiva no anexo A.
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Tabela 1 - Recolha de dados inserida na observagdo ndo-participante

Grande apostano design e nos produtos g
B s s ; Grande aposta na variedade de produtos e
TS criativos, que levam auma experiénciade | Especializag3o na categoriade GIFT. . e
Estrategia AR g = foco predominante na bijuteria e
w2 compra divertida e surpreendente. Os | Alguns artigos em saldos e remarcagdes el e e S
Identificada artigos vendidos nas lojas Tiger estdo durante todo o ano. ’ P p
: R 3 pague 2"
associados a compra por impulso.
Vasta gama de artigos GIFT e para casa Acessorios, presentes e artigos de Grande variedade de acessorios
Gama com forte incorporac3o de design. num decorag3o originais, com especial femininos, para criangas e jovens
ambiente divertido e agradavel enfoque na categoria GIFT mulheres.
. — . . . . Bijuteria Acessorios, Cabelo,
Lar. Criangas, Escritorio, Dia-a-Diae Presentes, Gadgets, Crianga Escritorio, . 3 ¥ X g B
Segmentos b Magquilhagem. Criangas. Marcas e
= Basicos Complementos, Banho, Casae Sazonal p
Tecnologia
Perceciao Preco Baixo: precos muito acessiveis Baixo: precos muito acessiveis Médio: precos acessiveis
sy e y Asparedes est3o forradas a blisters. de
Olayout “obriga™o cliente a passar por | As paredes estdo forradas ablisters.de | . S A :
T 5 : : ; cima a baixo. Loja com pouco espago paral
todos os produtos disponiveis naloja As cima abaixo. Bastante espago para F <
Layout . .. . . - ] circular, uma vez que tem virios
. ilhas centrais tém produtos ao nivel dos circulagdo. Zonacentral dalojacom 2 :
B expositores, 2o nivel dos olhos, no
olhos e das mos. todos os produtos a3€. :
corredor central daloja.
Canais ; ; ; ; 3 ; ;
. Lojas fisicas Lojas fisicas Lojas fisicas e online
Distribuicao

4.4 Entrevista semiestruturada

Depois da observagdo acima mencionada, surge a necessidade de alargar ou retificar alguns
aspetos da problematica em estudo, através da perspetiva de possiveis clientes giftware. A
entrevista semiestruturada surge assim nesta pesquisa.

As entrevistas foram realizadas no Continente do Gaiashopping. A selecéo do local nédo € feita
aleatoriamente, deve-se ao facto deste estabelecimento ser um dos locais onde a Sonae MC
pretende integrar esta categoria, tendo ja colocado alguns artigos, para constatar a adesdo dos
clientes. Para assegurar a saturacdo teorica, a recolha de dados é executada em diferentes
periodos, durante um dia da semana (sexta-feira, 15 de Abril) e um dia de fim-de-semana
(s&bado, 16 de Abril).

Apesar de ter sido delineado um intervalo relativo ao numero de entrevistas a efetuar, entre 15
e 20, este poderia sofrer alteragdes, tendo em conta os dados obtidos no decorrer da pesquisa,
acabando por se verificar um total de 19 entrevistas. O objetivo do investigador ndo é uma
captacdo representativa de todas as possiveis variagdes, mas um conhecimento mais profundo
do fendmeno em estudo, contribuindo para o desenvolvimento do assunto.

O guido da entrevista (ver anexo B) é elaborado tendo em atengéo o proposito principal da
escolha deste método: perceber como € que a categoria giftware é percecionada pelo
consumidor. Para tal, o guido é aberto e flexivel, ndo ambiciona verificar hipoteses pré-
estabelecidas.

O investigador opta por gravar as entrevistas em formato audio, para assegurar a qualidade
ndo s6 da recolha, mas também da andlise. A gravacdo de audio, decorrente das 19
entrevistas, consiste em 3 horas e 32 minutos, 0 que da uma media de 10 minutos e 48
segundos por pessoa entrevistada.

Através do consentimento informado (anexo B), é transmitido ao inquirido que toda a
informacdo recolhida € estritamente confidencial e sera utilizada simplesmente no ambito do
estudo. A participacdo n&o inclui, em nenhum momento, a recolha de informacdo pessoal do
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cliente. Esta participacdo é voluntaria pelo que poderia ser interrompida a qualquer momento.
Nesse caso, toda a informagao recolhida nessa entrevista seria inutilizada. Consequentemente,
a informacdo de dois dos inquiridos nédo € utilizada nesta pesquisa.

No inicio da entrevista é pedido ao inquirido que se coloque totalmente & vontade e que se
expresse de uma forma tdo completa quanto possivel, ndo havendo respostas certas ou
erradas. E referido ainda que o entrevistado poderia interromper a conversa sempre que
necessario, para esclarecimentos em caso de duvida ou para completar alguma ideia exposta
numa questdo anterior, especificando a qual se refere.

A primeira etapa deve partir do cuidado por compreender 0 contexto em que 0 método esta
integrado, atraves da formulagdo de perguntas que o possibilitem. Desta forma, a entrevista
foi introduzida com questdes tais como, “O que o/a traz ao supermercado?”, “Que tipo de
compras costuma fazer?” e “O que é importante para si quando procura um presente para
alguém?”. Num segundo momento, e apos a informagdo que emerge no ponto anterior, surgiu
a necessidade de desenvolver questfes que permitissem constatar que percecdo tem o
indagado relativamente aos principais players da categoria e ao preco que estaria disposto a
pagar por estes produtos. O topico que se seguiu é marcado pela imprescindibilidade de
conhecer os atributos do produto e até do espaco, que levam a pessoa entrevistada a realizar
uma compra por impulso, e a0 mesmo tempo, compreender o local para onde o cliente se
dirigird intuitivamente ao procurar um destes artigos. Uma vez que este projeto ambiciona
perceber como é que a experiéncia/servico pode potencializar a categoria, a entrevista foi
utilizada para verificar se essa matéria era igualmente valorizada pelo participante. Todas as
entrevistas terminaram com a possibilidade de o inquirido completar o que tinha respondido,
questionando-o se queria acrescentar alguma coisa ao que tinha mencionado.

Resumidamente, a entrevista foi desenvolvida de acordo com 4 temas chave, que procuravam
responder a determinados objetivos (ver tabela 2).

Tabela 2 - Temas-chave e respetivos objetivos — Entrevista semiestruturada

Temas Perguntas Objetivos
Percec¢do do conceito

Segmentacao desejada

Conceito Giftware Percecdo do preco

Identificacdo dos players

Impacto na superficie de retalho
Carateristicas dos produtos-presentes
Produto Giftware Carateristicas dos produtos que condicionam a
compra por impulso

Carateristicas do espago

Servicescape Determinacdo espaco em loja
Exposicdo dos produtos

Variaveis que determinam a experiéncia
Impacto da experiéncia no conceito

Experiéncia de Compra
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4.4.1 Caraterizacdo da Amostra

As questBes introdutérias da entrevista foram utilizadas para caraterizar os padres de
consumo dos entrevistados. Os entrevistados deslocam-se regularmente ao supermercado e
apesar de terem surgido diversos hipermercados nas respostas, o Continente surge dezassete
vezes. Além do hipermercado da Sonae MC, os entrevistados referiram também que
costumam ir ao Pingo Doce, Lidl, Jumbo, Minipreco e Intermarché. Relativamente ao tipo de
produtos que procuram nestas superficies, surgiram os produtos alimentares, com um peso
dezassete no nimero de respostas, produtos de higiene, de limpeza, de papelaria, para animais
de estimacéo, para a casa, sendo que estes dois Ultimos se verificam menos frequentes.

Tendo em consideracdo a frequéncia com que o consumidor visita 0 Continente, as respostas
variam entre uma vez por més e duas vezes por semana. Apesar desta discrepancia,
analisando as respostas numa perspetiva de comparacgdo, é possivel afirmar que o tipo de
consumidor € relativamente homogéneo, uma vez por més realiza uma compra de maior
volume. Quando confrontados com a caraterizagdo dessas visitas, surgiram adjetivos como
concretas, necessarias, eficazes e rapidas.
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4.4.2 Codificacdo e Andlise da Informacéo

Tendo sido realizada uma recolha de dados em conformidade com a GT, neste processo ha
duas etapas bem marcadas de andlise e codificagdo da informacgdo, subsequentes as
metodologias de observacdo ndo participante e entrevista semiestruturada, bem como a
manifestacdo de noc¢des tedricas que se ddo no decorrer de todo o processo.

Para apoiar estas etapas, 0 Microsoft Excel foi uma ferramenta estrutural, usada em paralelo
durante a fase da metodologia. Este software tem flexibilidade suficiente para suportar a
codificacdo constante que foi sucedendo no projeto e a0 mesmo tempo, um nivel de
organizacéo que facilita a fundamentacdo dos conceitos que vao emergindo.

Estas categorias sdo analiticas, ndo tendo tanto como propdsito principal a descricéo,
interpretam os dados transmitidos relativamente a determinado fendmeno. As categorias
surgem da informacdo transmitida e sdo apontadas numa fase anterior a esta analise. Na
observacdo nédo-participante, a codificacdo aberta, estimulou a constante criagdo de novos
codigos e ou a fusdo com codigos emergentes, mas ndo foram executadas as trés fases
propostas pela GT, visto que ndo houve necessidade de executar a sua fase seletiva.

Ja a fase das entrevistas, que partiu das categorias desvendadas pela observacao através da
codificacdo, comecou pela transcricdo das entrevistas no Microsoft Word. Esta transcrigéo
concede uma perspetiva vertical, cada entrevista analisada per si. Mais do que esmiucar cada
categoria, esta perspetiva da a conhecer a populacdo em estudo, através das suas respostas.
Mas este método convida também a andlise dos dados horizontalmente. A riqueza da analise
estd na segunda opg¢do, na comparacdo da resposta de cada entrevistado em determinado
topico, na interpretacdo horizontal (Bardin, 2009). E aqui que regressa a interpretacdo em
Excel.

Neste estddio, aparecem novas categorias, que se juntam as anteriores, mas introduz-se
similarmente a descricdo de cada topico, que fundamenta o conceito. Na tabela 3 sdo
apresentadas as categorias e subcategorias que surgiram da codificacdo e analise da
informagéo.

Tabela 3 - Arvore de Codificacio da categoria Giftware

Categoria | Fontes
Conceito Giftware
Percecdo Conceito
Presentes 4
Brindes 1
Percecdo Preco
10 € 7
15€ 3
20 € 2
Identificacdo Players
Tiger 10
Ale-Hop 2
Bairro-Arte 1
Papelarias 1
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Makenotes 1
Note! 1
Produto Giftware
Carateristicas Produto-Presente
Valor Beneficiario 10
Originalidade 3
Carateristicas Produto-Compra por Impulso
Design 11
Necessidade Latente 1
Valor Emocional 3
Carateristicas Produto-Presente e Produto-Compra por Impulso
Preco 15
Qualidade 12
Utilidade 9
Valor Consumidor 5
Diferenciagéo 5

Servicescape
Carateristicas Espaco
Variedade Produtos
Ambiente Acolhedor
Decoracéo
Bem sinalizado
Musica
lluminacéo
Cores
Limpeza/Organizacdo
Efeito Surpresa
Circulacdo de Pessoas
Layout
Espaco em Loja
Papelaria
Livraria
Publicacdes
Brinquedos
Entrada
Alimentar
Teéxtil
Casa
Higiene
Exposicdo dos Produtos
Segmentacdo do Espaco
Disposicdo dos Artigos 7
Experiéncia de Compra
Variaveis que determinam a Experiéncia
Apoio ao Cliente
Troca/Devolucao
Oferta/Novidade
Emocional
Impacto da Experiéncia no Conceito
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Compra por Impulso 2
Fidelizacdo Clientes

Estas sdo entdo as dimensdes identificadas na pesquisa qualitativa, que orientardo o préximo
capitulo.
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5 Desenvolvimento da nova proposta de valor

Neste topico, os dados recolhidos séo objeto de analise de contetido, procurando interpretar a
informacdo recolhida. Os dados ndo sdo registados rigorosamente como sao transmitidos, a
informac&o é interpretada. O principal intuito é definir as dimensdes do conceito, utilizando a
sua revisdo bibliografica e metodologica como fonte de fundamentacdo. A metodologia
qualitativa permitiu a tomada de consciéncia de dimensfes e aspetos deste problema que o
investigador ndo atingiu espontaneamente, e por outro lado, evitou a formulacdo de falsos
problemas, partindo de pressupostos ou pré-nogdes. Por intermédio da GT, os dados foram
moldados e reformulados a medida que a pesquisa foi avancando, mas o método forneceu
uma ferramenta para apoiar a recolha, ndo providenciou uma compreensdo automatica, nem
garante um bom resultado (Charmaz, 2006).

Durante as entrevistas, 0 conceito giftware manifestou-se como produtos para presentear
alguém, a precos acessiveis, originais, diferenciadores e que levam a uma compra impulsiva.
Esta definicdo vai ser explorada durante os proximos tdpicos, através da descricdo dos
elementos constituintes do conceito: o produto, a segmentacdo, 0 preco, 0 servicescape e a
experiéncia de compra. A proposi¢do de valor ndo deve partir da opinido do retalhista em
relacdo ao que o cliente procura, mas sim dos inputs do publico-alvo (Frow et al, 2014).
Assim, as entrevistas semiestruturadas providenciaram 0s inputs necessarios para a construgao
de uma boa proposta de valor para os clientes.

A introducéo desta categoria no mercado pode ser uma forma dos retalhistas servirem os seus
clientes da melhor forma, destacarem-se num ambiente altamente competitivo e
simultaneamente, fazerem crescer o negécio, mantendo a lealdade dos clientes, questdes
expressas na revisao da literatura como cruciais na orientagdo do negocio, segundo Berman e
Evans (2009).

Na sequéncia da afirmacdo de Luis Moutinho, “na Sonae MC procuramos sempre estar ao
lado das familias através de uma atividade promocional geradora de poupangas efetivas, ao
mesmo tempo que asseguramos a oferta mais completa e lancdmos novos produtos e
Servicos”, expressa no primeiro capitulo, esta categoria manifesta-se como geradora de
reinvencdo no retalho. O consumo esta presente em todas as culturas e as altera¢6es dos perfis
de consumidores, obrigam a uma atuacdo permanentemente atualizada dos players que
operam mercado (Accenture, 2015). Paralelamente, tal como referido no estudo da IBM, o
objetivo principal do retalhista para ser bem-sucedido é arranjar formas de atrair 0s
millennials. Estes sdo os shoppers considerados publico-alvo a atingir pelo retalho nos
préximos anos e sao consequentemente, os consumidores na mira do giftware.

O desafio deste capitulo é demonstrar que é possivel alcancar produtos diferenciadores, com
utilidade, a pregos baixos, vivendo uma boa experiéncia de compra, e vai ser desenvolvido
com exemplos concretos nos proximos topicos. A exploracdo do tema almeja verificar as
tendéncias apontadas pelo Kaizen (2015) como caraterizadoras do mercado em analise.

5.1 O produto Giftware

Conforme indicado no estudo “Retail 2020: Reinventing retailing — once again” (IBM, 2012),
o retalhista deve investir na construcdo e manutencdo de uma marca forte e competitiva. Este
€ 0 ponto de partida para a construgdo da estratégia da nova proposta de valor. No mercado de
distribuicéo retalhista, ser detentor de uma marca que fornece produtos nicos é fundamental
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para se diferenciar. Durante a entrevista, quando questionado se gostaria de resolver uma
situagdo, como comprar um presente para alguém, no supermercado, um dos entrevistados
referiu:

“Sim [...] Coisas que, normalmente, sei que ndo encontro num supermercado com a
qualidade e variedade desejadas.”
Entrevista F

Este tipo de produtos pertence a uma categoria emergente, tal como foi mencionado na
revisao literaria. Fazendo a traducdo literal desta palavra, é referida como um produto
utilizado para presentear alguém (Cambridge Business English Dictionary, 2016). Nesta
investigacdo, ndo ha uma supressao desta definicdo, mas sim um enriquecimento da mesma.
Os dados recolhidos, relativos as carateristicas valorizadas na compra de um presente para
alguém ou na compra por impulso, foram interpretados e ddo origem aos atributos que
descrevem o produto neste projeto. E de salientar que a primeira percecdo destas
propriedades, parte dos produtos vendidos pelos players em analise. Os produtos da marca A,
B e C, stakeholders identificados na figura 4, determinaram algumas carateristicas que
descrevem este tipo de produtos.

Tabela 4- Arvore de Codificacdo do Produto Giftware

Produto Giftware
Carateristicas Produto-Presente
Valor Beneficiario 10
Originalidade 3
Carateristicas Produto-Compra por Impulso
Design 11
Necessidade Latente 1
Valor Emocional 3
Carateristicas Produto-Presente e Produto-Compra por Impulso
Preco 15
Qualidade 12
Utilidade 9
Valor Consumidor 5
Diferenciacao 5

A descricdo do produto parte de carateristicas que o entrevistado destaca hum produto cujo
destino é presentear alguem e de carateristicas do produto apontadas como favorecedoras da
compra por impulso. A tabela 4 divide estas carateristicas, permitindo ao leitor compreender
quais foram mencionadas em ambos 0s casos, ou simplesmente num deles.

Ao oferecer um presente a alguém, é valorizado o beneficiario do presente, ou seja, 0s
participantes procuram no produto, carateristicas da pessoa presenteada. Govers e
Schoormans (2005) denominam essas carateristicas de personalidade do produto, que tem
uma influéncia positiva na preferéncia do consumidor.

»”

“Encontrar algo que me encante, mas que tenha a ver com a pessoa presenteada [ ...]

Entrevista |
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A originalidade/criatividade € outro dos atributos dos produtos giftware valorizado pelos
participantes. Apesar de ndo ser a particularidade que mais se distinguiu nas entrevistas, tendo
sido mencionada explicitamente por trés pessoas, a originalidade expressa-se através de
algumas das outras carateristicas que foram surgindo, como o design ou a diferenciagao.

“Que seja original e que tenha a ver com a pessoa. Normalmente procuro coisas divertidas. ”
Entrevista H

Ao introduzir um produto no mercado de retalho, as necessidades latentes dos consumidores
devem ser consideradas. Nesta necessidade que esta escondida ou disfarcada, o fator
emocional pode ser o grande impulsionador da compra.

“[...]de facto isto era um problema que eu tinha, mas nem tinha pensado que era um
problema porque ndo sabia que havia solugdo. Isto é tdo barato e vai facilitar qualquer coisa
na minha vida que vale imenso a pena /...] ”

Entrevista D

Este valor emocional do produto, ¢ um dos motivos pelos quais 0s participantes se sentem
atraidos a realizar uma compra por impulso. Tal como referido na revisdo literaria, as
emoc0Bes positivas que o consumidor associa ao produto, fazem-no sentir uma subita vontade
de o comprar. Assim, faz sentido para o investigador, considerar os aspetos relacionados com
este tipo de compra, como descritivos do giftware. Na afirmacdo da entrevista D, é possivel
compreender como o prec¢o baixo (e as emog¢des implicitas para 0 consumidor em causa nesse
preco) é assumido como criador da necessidade.

“[...] Sao presentes acessiveis, que dao para varias idades, Uteis e muito atrativos em termos
visuais. ”

Entrevista Q

O produto giftware, ao ser introduzido no mercado, permite ao retalhista atingir uma
vantagem competitiva. Essa vantagem deve-se ao design (Roy e Riedel, 1997), propriedade
evidenciada por 11 pessoas nas entrevistas como impulsionadora da compra e na afirmacéo
acima, descrita como produto atrativo em termos visuais. Hoje em dia, é dificil diferenciar os
produtos com base nas suas funcdes e/ou qualidade, e o significado simbdlico associado ao
design torna-se uma nova forma do consumidor o fazer (Govers e Schoormans, 2005).

“[...] Acabo muitas vezes por comprar coisas que ndo precisava para mim, ndo precisava
mas crio rapidamente essa necessidade de uma forma inconsciente. Arranjo logo utilidade
para aquele produto s6 para ter uma desculpa para o comprar.”

Entrevista S

Produto util mas unico, € a forma como alguns entrevistados descrevem os elementos que
compdem esta categoria. No entanto, é assumido também que esta é uma area a explorar pelo
conceito, uma vez que o fator utilidade nem sempre se verifica. Os participantes consideram-
se inclusivamente dispostos a pagar mais por um produto se este tiver utilidade. Durante as
entrevistas, estes atributos surgem também aliados a qualidade.

“Qualidade, utilidade, se me sera muito ou pouco util, e preco.”

Entrevista F
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Em doze afirmacgdes dos participantes, foi possivel perceber que a relacdo qualidade-preco
esta constantemente em consideragdo na aquisicdo destes produtos.

Apesar de ser apontado como um produto para presentear alguém, é percetivel atraves das
respostas dos participantes, a importancia do valor do produto para o individuo que o esté a
adquirir. Os clientes distinguem o produto considerando o seu envolvimento racional ou
emocional na intencdo de compra (Rossiter e Percy, 1987).

“O design, o preco, o facto de ja ter ouvido falar do produto e a curiosidade de
experimentar.”

Entrevista E

Assim sendo, o gestor comercial da categoria, integrado no stakeholder UN Cultura (ver
figura 4), deve ter em conta as carateristicas acima mencionadas ao criar a gama de produtos.
Na figura 5 estd um exemplo de um produto introduzido no mercado (stakeholder fornecedor
atual — figura 4).

REIE
1@1'&58

Figura 6 - Produto Giftware

Este produto tem utilidade diaria, uma vez que é composto por uma caneca, uma colher e
ainda um saquinho de cha. A utilidade foi uma carateristica denotada como uma oportunidade
a explorar nesta proposta de valor, na fase das entrevistadas. A possibilidade de comprar 3 em
1, permite diferenciar-se relativamente a outros produtos que estejam no mercado.

A frase Today is a good day, confere a possibilidade de o consumidor transmitir uma
mensagem através do objeto a pessoa presenteada, e simultaneamente, o valor emocional que
0 produto carrega, leva o cliente a escolher aquele produto especificamente, e ndo outro.

O preco estipulado para o produto ser vendido no mercado, 4€, é considerado acessivel,
podendo ser aqui relacionado, tal como aconteceu nas entrevistas, como portador de boa
qualidade-preco.

Apesar dos elementos constituintes do “kit” serem objetos banais, a originalidade com que
foram combinados, e o design do produto e da embalagem, concedem ao produto o fator
diferenciacéo.
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5.2 Segmentacéao

A segmentagdo é um dos meios que reflete o posicionamento, tal como referido na revisdo
literaria. Depois do preco, € a segunda ferramenta que melhor define o posicionamento do
conceito (Mulhern, 1997). Cada segmento deve ir de encontro ao target que o retalhista
pretende atingir. Mulhern (1997) afirma que a segmentacdo afeta diretamente o
comportamento de compra. Um dos participantes refere-a inclusivamente como uma questéo
de relevo, uma vez que facilita a escolha do consumidor na loja, tema que serd oportunamente
desenvolvido no topico do servicescape, na disposic¢éo dos artigos em loja.

O mercado giftware € muito diversificado e fragmentado, pelo que se torna essencial uma boa
definicdo dos segmentos que o conceito pretende atingir. Para a proposta de valor ganhar
significado no mercado do retalho, opta-se pela segmentacao apresentada na figura 6.
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Figura 7 - Segmentacédo da categoria Giftware

]

A segmentacdo parte dos inputs recebidos nas entrevistas, em que os participantes ndo sé
transmitiram que tipo de produtos gostariam de encontrar nesta categoria, como apontaram
oportunidades neste mercado.

No segmento da Casa & Decoracdo, tal como referido anteriormente, hd uma distingdo pouco
clara entre giftware e homeware. Para os participantes da entrevista, um aspeto que 0s
distingue é o preco.

“Tambeém j& comprei algumas coisas para casa nestas lojas, por causa do preco oferecido. ”

Entrevista B
Esta afirmacdo refere-se a um dos players giftware. Os inquiridos demonstram que procuram
este tipo de produtos para presentear alguém e que lhes agrada a ideia de encontrar produtos
para casa e decoragcdo com um bom design a pregos acessiveis.

“[...]Faz falta a possibilidade de comprar produtos (de papelaria), por um lado menos

)

infantis e por outro menos cliché.’

Entrevista A
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Os participantes expdem a sua vontade de encontrar materiais de escritorio inovadores.
Comentam que a oferta nesta categoria é vasta, mas pouco atraente. A localizacdo da loja de
retalho generalizado, onde os entrevistados manifestaram que procurariam esta categoria, vai
de encontro a este segmento, tal como se verificara mais a frente.

Relativamente a tecnologia, os gadgets inovadores e 0s acessOrios para equipamentos
tecnoldgicos, como por exemplo capas de telemovel, foram apontados como produtos
procurados nos players existentes.

O segmento dos acessorios é considerado uma oportunidade, ndo s6 pela sua abrangéncia,
mas também porque no contexto de retalno generalizado, consegue ser diferenciador. O
objetivo desta subcategoria é incluir artigos com utilidade no dia-a-dia e até de festa.

Ao contrario dos outros segmentos, o sazonal € muito determinado pela época do ano. Este
tipo de produtos pode ser condicionado pelas estagdes do ano, Pascoa, dias comemorativos de
carater mais comercial, como o Dia dos Namorados, Dia da Crianca, Dia dos Amigos, entre
outros, mas a época de Natal é a que se destaca nas respostas dos participantes, ndo sé pelos
artigos de decoracdo dessa quadra, mas principalmente pelo elevado volume de presentes que
se trocam nessa altura.

“[...] especialmente no Natal. Procuro produtos engracados, originais, baratos, geralmente
nem olhando muito a sua qualidade.”

Entrevista B

Por fim, a escolha pelo segmento infantil, deve-se a necessidade que os participantes sentem
de recorrer a produtos para crian¢a, que ndo sé brinquedos. Esta é também uma zona da loja
onde os entrevistados procurariam a categoria.

53 Preco

O preco é referido por muitos dos entrevistados, em diversas perguntas, como um fator de
relevancia. Quando questionados sobre o que valorizam quando procuram um presente para
alguém, doze pessoas referiram o preco, tendo sido mesmo o atributo do produto mencionado
mais vezes.

Relativamente ao valor que estariam dispostos a pagar por um produto giftware:

Tabela 5 - Arvore de Codificacio da Percecdo do Preco

Categoria | Fontes
Percecgéo Preco
10€ 7
15€ 3
20€ 2

Apesar de haver participantes dispostos a pagar até 20€ por um destes produtos, 10€ ¢ o valor
mais unanime. No entanto, esta dimensao é variavel, sendo considerados o tipo de produtos, a
qualidade e o design, carateristicas condicionantes na definicdo destes valores.
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“Entre 1 a 10 euros para coisas mais standard e até 15 euros para presentes mais
elaborados”

Entrevista D

Os montantes referidos vao de encontro aos pregos praticados pelos players giftware, cujo
valor a pagar por um destes produtos foi percecionado como acessivel e muito acessivel,
conforme discriminado no anexo A — price points por tipologia de artigo.

Nas entrevistas, este aspeto foi também relacionado com a compra por impulso, carateristica
apontada como fortemente correlacionada com o conceito. Tal como referido anteriormente,
qguando questionados relativamente as carateristicas do produto que mais atraem o0
consumidor, treze dos entrevistados referiram o prego.

“Tento ndo fazer compras por impulso, mas quando o faco é porque a relacéo qualidade-
preco me atraiu.”

Entrevista N

Uma carateristica associada frequentemente ao preco foi a utilidade. O consumidor diz-se
disposto a pagar mais por um produto giftware, se o considerar util, tal como foi referido na
descricdo do produto.

Em suma, o preco por produto giftware fica estabelecido entre 1€ e 20€ e ¢ definida a
estratégia de precos redondos. Wadhwa e Zhang (2014) sugerem que que 0S Precos
arredondados devem ser usados para compras orientadas pelos sentimentos, que tornam a
experiéncia de compra positiva. Os retalhistas podem beneficiar da utilizacdo da estratégia
mais correta para cada categoria de produtos.

5.4  Servicescape

Além da relevancia da definicdo de uma boa estratégia, a IBM (2012) propde no mesmo
estudo mencionado acima, que os retalhistas utilizem a loja como arma competitiva. Os
consumidores tém que se sentir motivados a visitar determinada loja em detrimento das
outras, independentemente da conveniéncia das outras alternativas.

Da anélise dos dados da observacdo ndo-participante e da entrevista surgiram as seguintes
informacdes.

30



Desenvolvimento de novas propostas de valor em contexto de retalho: aplicacéo a categoria Giftware

Tabela 6 - Arvore de Codificacio do Servicescape

Categoria | Fontes

Servicescape

Carateristicas Espaco
Variedade Produtos
Ambiente Acolhedor
Decoracéo
Bem sinalizado
Mdsica
lluminacéo
Cores
Limpeza/Organizacao
Efeito Surpresa
Circulacdo de Pessoas
Layout

Espaco em Loja
Papelaria
Livraria
Publicacdes
Brinquedos
Entrada
Alimentar
Téxtil
Casa
Higiene

Exposicdo dos Produtos
Segmentacdo do Espaco
Disposicdo dos Artigos 7

~NrFk,rPRrBProdveker vyo o

P DN W WWN DO

[EEN

Tendo em conta estes dados, e uma vez que esta proposta de valor é desenvolvida num
cenario de retalho generalista, torna-se pertinente percorrer os seguintes aspetos neste topico:
as carateristicas do espaco valorizadas pelos consumidores, o espaco em loja e a exposicao
dos produtos.

Para perceber as carateristicas do espaco mais valorizadas na experiéncia de compra, 0 guido
da entrevista lancou essa questdo sobre o consumidor. Segundo os entrevistados, as
particularidades dos espacos apresentadas na tabela 6, impulsionam a decisdo de compra.

A limpeza/organizacdo da loja surge como um elemento muito apreciado, surgindo 10 vezes
nas respostas da entrevista, apesar de se salientar o facto de esta carateristica ndo ser levada ao
extremo, acabando o cliente por ndo querer pegar no artigo para ndo o desarrumar.

“Visualmente apelativo, com movimento, confortavel e descontraido.”
Entrevista A

Sete pessoas referiram a decoracdo (‘“visualmente apelativo”), relacionando-a com o
ambiente acolhedor, e o layout, associado a uma boa disposicdo e variedade de artigos. Para
0s consumidores, sdo também valorizadas carateristicas como a segmentacdo, a mdsica, a
iluminacdo, as cores e a quantidade de pessoas na loja.
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O layout surge primeiramente, como ferramenta estratégica neste estudo, na observacao nao-
participante, e a entrevista semiestruturada comprova-o. Na marca A, por exemplo, é de
salientar a direcdo Unica para circular na loja, que obriga o cliente a passar por todos 0s
produtos. Este facto é apresentado também na revisdo literaria como um caso de sucesso,
através das lojas IKEA. O esquema da loja é também no primeiro método relacionado com a
disposicdo dos artigos: as ilhas centrais tém produtos ao nivel dos olhos e das maos
(stakeholder marca A), as paredes estdo forradas com blisters de cima a baixo (stakeholders
marcas B e C). Os participantes na entrevista demonstram valorizar um espaco amplo (tal
como se verifica no caso da loja da (stakeholder marca B) e sem filas.

Além das carateristicas e do desenho do layout, no &mbito do estudo, é pertinente
compreender qual seria 0 espaco mais adequado para colocar a categoria.

“Provavelmente junto aos livros ou artigos de papelaria /...]”
Entrevista B

Tendo em conta um espaco de retalho generalizado, para o qual o estudo surge como
proposicdo de valor, oito dos participantes referem que procurariam a categoria na area da
Papelaria, seguindo-se a Livraria, referida por 4. Assim sendo, verifica-se que tal como o
projeto ambiciona, faz sentido para o publico-alvo que o giftware seja integrado na UN
Cultura, que é composta pela Papelaria, Livraria, Publicacdes, entre outros, tal como foi
referido no primeiro capitulo.

Na tabela 6, a disposi¢do dos artigos na loja é outro dos atributos destacados, sendo referida
por sete pessoas. Segundo Murray et al (2010), mais do que providenciar a organizacédo,
devem-se considerar critérios como a segmentacdo da categoria, o preco dos produtos, e
mesmo as duas carateristicas, para facilitar a escolha do consumidor.

Considerando mais uma vez a disposicdao num espaco de retalho especializado, e o carater
introdutério desta categoria, faz-se a seguinte proposta para exposi¢cdo dos produtos num
Topo:
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Figura 8 - Protdtipo do expositor em loja numa fase inicial - topo
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A figura 7 estd em conformidade com a segmentacao proposta neste capitulo e na organizacdo
em causa, é desenvolvida pela Direcdo de Espaco (stakeholder interno — ver figura 4). De
salientar que a categoria sazonal ndo foi considerada porque sO se verifica em loja em
determinadas alturas do ano. Os expositores sdo o ponto de contato entre o consumidor e
produto, pelo que a adaptacdo da segmentacdo ao expositor se torna uma ferramenta
estratégica. E aqui que o consumidor toma maior parte das decisdes de compra, e essas opgoes
ndo sdo muito deliberadas (Mulhern, 1997).

A proposta do topo j& foi implementada pelo retalhista numa loja Continente (stakeholder
interno — ver figura 4), como é possivel comprovar na figura 8, exposta abaixo. E de salientar
que a introducdo desta categoria se encontra numa fase priméria, pelo que nem todas as
dimensGes em estudo foram consideradas na figura infra.

Figura 9 - Topo Giftware implementado numa superficie de retalho

Os entrevistados referem que a falta de inspiracdo para comprar presentes é um problema com
gue se deparam frequentemente e que estes produtos poderiam soluciona-lo. Paralelamente, o
facto de o retalho generalizado permitir adquirir produtos de diversas categorias num sé
espaco, salienta a mais-valia da introdugdo de mais uma categoria. O consumidor passa a
resolver também aqui questGes como comprar um presente para alguém.

“Considero que o Continente tem vindo a ter cada vez mais produtos que poderao ser
presentes.”
Entrevista H
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A afirmacdo deste cliente confirma a adequacdo do giftware a este mercado, uma vez que
demonstra a abertura dos consumidores para adquirirem presentes nestas superficies e
provavelmente a vontade de terem uma categoria exclusivamente orientada nesta direcao.

Para concluir, aplicando o modelo de Bitner (1992) abordado no capitulo 2, com as
adaptacfes mencionadas anteriormente, a figura 9 ambiciona explicar de que forma o
servicescape do giftware podera dar origem a um comportamento de aproximacéao do cliente,
objetivo final da organizacdo, com um exemplo pratico. Os dados apresentados na figura séo
retirados da pergunta doze da entrevista semiestruturada e sdo exemplificativos.

Dimensdes do Ambiente Respostas c " ¢
Ambiente Holistico Internas el
Condicoesdo
Ambiente
* Ambiente
acolhedor
* Mhisica . j .
+ Tuminacio Servicescape Aproximacio
e Cives Percecionado pelo
Cliente “[...] um espago
Espaco/Fungdes que me convidea
o 'iﬁ“spago bem ficar mais um
5 Exi: it decorado, com uma bocado, que me
(disposico dos misica rranq‘uiia e permjza analisar o
artigos) com funciondrias RESP.US‘«’I do produtoe ao
A simpaticas, sem Cliente mesmo tempo, com
Sinais. Simbolos e serem demasiado I produtos colocados
AH efa, tos solicitas a tentarem — num contexto en
R impingir os seus o Cogmtwa' que ;.)oderiam ser
Produtos produtos, gosto de Limpo, arr umaao e usados, para que
+ Segmentacio escolher com Gam E0sL0, O’Ydf parega eu os imagine em
. De‘corag:éo calma.” _ gueaseoisas Tei’” minhacasa. [...]"
f s Entrevista Q qualidade]...] Entrevista §
¢ I(')‘:“Pe?a‘ i Entrevista D
ganizagdo
* Circulagdo de Emocional
Pessoas “Ambiente acolhedor,
* Bemsinalizado com decoragdo atraente
eque despertea

curiosidade, com misica
cativante.”
Entrevista B

Fisiolégica
“Espagoso, mas sem que

me sinta vigiada.”
Entrevista H

Figura 10 — Servicescape do Giftware (adaptacdo do modelo de Bitner)

Esta adaptagcédo do modelo de Bitner (1992), permite ao leitor ter uma visdo mais abrangente
da relevancia da componente fisica no desenvolvimento do servico, e desperta a possibilidade
desta proposta de valor ndo ficar cingida a um topo numa superficie de retalho generalista,
mas vir a tornar-se numa nova insignia.
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5.5 Experiéncia do Cliente

Os desafios da IBM (2012), no estudo “Retail 2020: Reinventing retailing —once again”,
surgem novamente como introdutores de uma das dimensdes do conceito giftware. Desta vez,
este passa por ser criativo na forma de envolver o cliente. Um dos participantes refere que
procura num espaco relacionado com este conceito:

“(Um local) onde se pode dar asas a imaginacao para comprar um presente ”
Entrevista K

Esta afirmacédo confirma a relevancia da exploragéo desta dimensao nesta proposta de valor.

Tabela 7 - Arvore de Codificacdo da Experiéncia de Compra Giftware

Experiéncia de Compra

Variaveis que determinam a Experiéncia
Apoio ao Cliente
Troca/Devolucao
Oferta/Novidade
Emocional

Impacto da Experiéncia no Conceito
Compra por Impulso
Fidelizacdo Clientes 4

NN PN

N

No que respeita a dimensdo da experiéncia de compra, os participantes afirmam-na como
relevante, determinando-a através de variaveis como o apoio ao cliente (referido por sete
pessoas), a possibilidade de troca e devolucdo, a variedade e novidade da oferta e as emogdes.
Estas varidveis foram diretamente relacionadas com a compra por impulso, grandemente
conectada com o giftware, e a fidelizacdo de clientes, um dos grandes objetivos das
organizacGes, uma boa ou ma experiéncia de compra podem ser determinantes para o regresso
a loja.

Tal como no tdpico anterior, na experiéncia do cliente, é pertinente fazer uma adaptacdo do
modelo apresentado na revisdo de literatura (ver figura 3). Neste caso, o0 modelo conceptual
de Verhoef et al (2009), torna a estratégia de gestdo da experiéncia mais compreensivel. Mais
uma vez, foram utilizados excertos das entrevistas, cuja funcdo € meramente exemplificativa.
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Contexto Social
“[...] se aempregadadalgjaf...)
impingir & andar sempreavracdos |
clientes, ndo me sinto a vortads
L
EntravistaK

Servicescape
“Claro, se gostar do sitio tenho
mais tendérciaavoltarlasépara | |
“espreitar” novos produtcs que
aparegam.”
EntravistaD

Seleciao Sy
“[...] analizar o produto e ac Exp cricncia

. mesmo tempo, comprodutos 2 Cl 1 ente —
Estratégia st sk ®
~ s imagineemmina caa ™

de Gestao da i Bt
Experiéncia

do Cliente o o Prego
L] pregos intersssantsc na.

montra, rsgra gyaj CO'HPYW

anunciada. ”
EntrevistaF

Categoria Retalho
" [...] experiénciadacor, cheiras,
dssenhos. Associoestas lojas a —
produtos muito desenhades, com
muitacor.”
Entrevista]

Experiéncia Cliente
(t-1)
“[...] 5& a experiénciaé boa quero
ir lamaisvezes [...] "
Entrevistal

Figura 11 — Experiéncia de Compra Giftware - adaptacdo do Conceptual Model of
Customer Experience Creation, Verhoef et al. (2009)

Através da adaptacdo do modelo conceptual de Verhoef et al (2009), apresentado na figura
10, é possivel ter uma perspetiva pratica do impacto das dimensdes identificadas na
experiéncia de compra do cliente.

O impacto do contexto social passa pelas situacdes/pessoas que envolvem o consumidor.
Durante as entrevistas, este impacto foi principalmente referido através da variavel codificada
como apoio ao cliente. Sete participantes referiram que o atendimento por parte do
colaborador da loja interfere com a percecdo final, positiva ou negativamente, da experiéncia
de compra.

No &mbito deste projeto, opta-se por ndo explorar a interface do servico, tal como foi referido
na revisao da literatura, pelo que o servigo é desenvolvido através das evidéncias fisicas, no
servicescape. Assim sendo, tornou-se mais adequado suprimir e desenvolver o serviscape.
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Neste ponto, as dimensdes do ambiente, exploradas no tdpico anterior, sdo consideradas
carateristicas favordveis a uma experiéncia de compra bem-sucedida.

As carateristicas do produto, apresentadas no subcapitulo 5.1, apresentam os requisitos de
selecéo tidos em conta neste conceito, interferindo assim com a experiéncia de compra.

“[...] aexperiéncia de compra que vivo é essencial. Neste tipo de produtos ainda mais, uma
vez que tal como disse, eles envolvem emogdes. Por isso, vivemos naturalmente uma boa
experiéncia de compra ao adquirir estes produtos. ”

Entrevista S

O valor emocional do produto, uma das carateristicas referidas como conectadas com este
conceito, € um exemplo da integracdo dos critérios de selecdo na experiéncia de compra. O
participante acima mencionado, assume que como os produtos giftware envolvem emocdes, a
experiéncia de compra acaba por ser positiva, envolvendo também emocdes.

O preco, que também pode ser considerado na selecdo sobre determinado produto, neste
modelo é destacado pelo impacto que uma campanha ou promoc¢do pode ter na experiéncia.
Apesar de ndo ter sido mencionado quando os participantes foram diretamente questionados
sobre a importancia da experiéncia de compra neste conceito, as promocdes foram referidas
como uma mais-valia (ver figura 10).

Dado que o canal mais relevante, para a fase em que o projeto se encontra, é a loja, ha
também aqui uma supressao das experiéncias em canais alternativos, relativamente ao modelo
apresentado na reviséo da literatura.

O impacto da marca de retalho sobre a experiéncia, foi substituido pelo impacto do conceito
no retalho. Aqui entra a percecdo que o consumidor tem do conceito. As associacdes que
surgem neste elemento, referem-se aos players giftware que ja estdo no mercado, uma vez que
o topo (ver figura 8) inserido na superficie de retalho generalizado, ainda ndo totalmente em
conformidade com as dimensdes da categoria exploradas neste estudo. Pode-se, portanto,
afirmar que o impacto deste elemento sobre a experiéncia, no momento do estudo, se deve a
opinido que os consumidores tém relativamente aos players existentes.

Apesar dos ultimos pardgrafos destacarem varios aspetos que contribuem para a experiéncia
do cliente, esta visao holistica, ndo permite que esta seja analisada individualmente. Todas as
vivéncias num comportamento de compra, que antecederam a experiéncia em analise,
moldam a experiéncia atual e consequentemente, a definicdo da sua estratégia de gestdo como
proposicdo de valor ndo so para o cliente, mas também para o retalhista.

Apbs esta analise, é possivel concluir a importancia da integracdo das particularidades
apontadas na figura 10, a ter em consideracdo no desenvolvimento deste conceito. No entanto,
a acessibilidade do preco, associada a esta categoria, ndo permite uma exploragdo exaustiva
da estratégia de gestdo de experiéncia do cliente. Apesar de ser um fator de relevancia para o
cliente, como demonstra a analise acima, no momento da investigacdo, a competitividade dos
precos aplicados na categoria introduzida no retalho generalizado, ndo permite uma
exploragdo muito aprofundada desta estratégia, cingindo-se aos recursos disponiveis para
suportar uma boa experiéncia de compra ao cliente.
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6 Conclusdes e Perspetivas de trabalho futuro

A competitividade do mercado exige aos retalhistas a prestacdo de um servico com foco
continuo na inovacdo, alcancando assim vantagens face a concorréncia. O aumento
significativo dos players a operar neste mercado, levou a Sonae MC a ambicionar integrar na
sua area de neg6cio uma nova proposta de valor. Esta proposta ganha forma através do
giftware, surgindo como uma oportunidade de cocriagdo de valor.

Avaliado com um potencial de 114 milhdes no mercado portugués, o giftware foi considerado
pelo Kaizen (2015), um conceito pouco explorado. Apesar de j& haver algumas lojas
especializadas neste conceito, a Sonae MC definiu-o como um nicho de mercado.

A nivel tedrico, o tema foi desde logo apontado como um conceito emergente, pelo que a
revisdao da literatura optou-se por juntar alguns pressupostos teoricos. O retalho terd de
encarar novos desafios ou até repensar mesmo as suas proposices de valor, e o giftware,
afirma-se neste estudo, com uma ferramenta diferenciadora. O tema manifestou-se nesta fase
associado a compra por impulso e as emogdes. O conceito de servicescape assumiu particular
relevancia nesta fase, no entanto, ofereceu uma perspetiva limitada, pelo que, no ambito de
uma abordagem de engenharia de servicos, tornou-se necessario adotar uma perspetiva mais
abrangente, oferecida pelo conceito de experiéncia do cliente. Este conceito ndo aspirou
desenhar as experiéncias, mas evidenciou a relevancia de proporcionar situagdes que
suportem a cocriacdo das experiéncias desejadas pelos clientes.

De um ponto de vista pratico, um dos objetivos desta dissertacao era determinar de que forma
se integraria uma proposta de valor deste género num hipermercado. A construcdo da
estratégia neste projeto é apresentada através do produto, segmentacgdo, preco, servicescape e
experiéncia do cliente. O desenvolvimento do projeto em ambiente empresarial permitiu uma
permitiu uma aplicacdo pratica do conceito em estudo.

Os produtos de origem local com elevada criatividade e design foram apontados pelo Kaizen
(2015), como foco de consumo na atualidade. Das tendéncias identificadas no estudo desta
consultora e de acordo com a informacdo recolhida na pesquisa qualitativa, é possivel
descrever os produtos giftware como “criativos, funcionais” e com especial atengdo ao
“design”, carateristica mencionada por onze participantes durante a fase das entrevistas. O
design impele o consumidor a uma perce¢do de “qualidade e exclusividade”. A
“personalizacdo”, foi também evidenciada, através da importancia dos valores, revelados ndo
sO para 0 beneficiario do presente, mas também para o consumidor. Os produtos com
“citagdes e evocagdo dos sentimentos”, estdo na mira dos consumidores giftware, porque
permitem transmitir algo sobre si e aos outros.

A variedade de produtos que as superficies de retalho possuem, torna um desafio constante a
escolha da gama giftware. Deve haver uma grande preocupacdo em distinguir bem as
carateristicas dos produtos que integram esta categoria das restantes, para garantir que a
coesdo da imagem do conceito.

A segmentacéo facilita a tarefa do gestor da categoria nessa selecdo dos produtos a incluir na
gama. A escolha dos seis segmentos escolhidos, (1) casa&decoracdo, (2) escritério, (3)
tecnologia, (4) acessorios, (5) sazonal, (6) criancas tem por base a satisfacdo da necessidade
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dos clientes, mas os inputs recebidos relativamente a esta questdo, permitiram também
identificar oportunidades. O mercado giftware é muito diversificado e fragmentado, pelo que
se tornou essencial uma boa defini¢do dos segmentos que o conceito pretendia atingir.

O estudo do Kaizen (2015) indica também uma tendéncia para “segmentos <I10€”. No
desenvolvimento da categoria, 0s price points sao estabelecidos entre 1€ e 20€, sendo que 20€
é o valor estipulado para produtos mais elaboradores, fixando-se o pregco médio da categoria
em 10€. Neste topico, ¢ de salientar a opcao pelos pregos redondos, que vem contrariar os
precos psicologicos, geralmente praticados nestas superficies. Esta determinacdo parte da
vertente emocional dos produtos em questdo, tendo sido os precos arredondados associados a
compras orientadas pelos sentimentos, que tornam a experiéncia de compra positiva.

Através do modelo de Bitner (1992) foi possivel compreender a importancia do desenho da
componente fisica do giftware para o envolvimento do cliente. Os aspetos assumidos como
determinantes passam pela variedade de produtos, o ambiente acolhedor, a decoracdo, a
sinalizacdo, a musica, a iluminacéo, as cores, a limpeza e organizacao, o efeito surpresa, a
circulacdo de pessoas, layout e a disposi¢do dos produtos. No que respeita o espaco em loja, a
investigacao permite assumir a adequacao da introducdo da categoria na Unidade de Negdcios
de Cultura e demonstra ainda a abertura dos consumidores para adquirirem presentes nestas
superficies e provavelmente a vontade de terem uma categoria exclusivamente orientada nesta
direcao.

Todas as variaveis do servicescape mencionadas acima foram admitidas como tendo impacto
na experiéncia do cliente. A experiéncia € individual e desenvolve-se mediante o nivel de
envolvéncia emocional, fisico, intelectual e até espiritual do consumidor, mas sdo as
interacdes com os varios elementos fisicos que permitem a organizacdo desenhar situacdes
para suportar as experiéncias desejadas com os clientes. Esta dimensdo do conceito giftware,
demonstra a magnitude da abordagem de engenharia de servicos, como reforco da proposicéo
de valor entregue ao cliente.

Relativamente a metodologia, observacdo ndo-participante e a entrevista semiestruturada
revelaram-se bastante adequadas a exploracdo deste tema. Estes métodos foram um valioso
auxiliar para a exploracdo das dimensdes do conceito, tendo provocado a emersao de dados
que o investigador ndo tinha alcancado espontaneamente. A sobrevivéncia destas superficies
estd diretamente relacionada com a capacidade de encontrar respostas no publico-alvo, tendo
em consideracao as suas necessidades e expectativas.

No desenvolvimento deste estudo, surgiram tambem algumas limitagcdes, nhomeadamente o
carater emergente, questdo que ja foi mencionada anteriormente.

O estudo ambiciona ser utilizado por qualquer retalhista generalizado pelo que, o facto de ter
sido desenvolvido na Sonae MC, acaba por se tornar uma limitacdo. O espaco fisico do
Continente que esteve sempre na retaguarda, tornou-se uma condicdo restritiva.

Esta limitagdo podera também ter ocorrido ao nivel da entrevista, o Continente foi o local

onde as pessoas foram interpeladas e ao qual se podem ter cingido. E igualmente de salientar,
que este € um ambiente de compras, muitas vezes com alguma pressa (como se pode
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confirmar em algumas das respostas a pergunta 3 do anexo A), e isso podera ter condicionado
o nivel de detalhe nos feedbacks recebidos em cada questéo.

Apesar de este estudo ter desvendado a implementacdo do conceito no mercado, atraves da do
topo de giftware introduzido no Continente, (ver figura 8) uma vez que o expositor foi
colocado uns dias antes do término do estudo, ndo é ainda possivel perceber a adesdo desta
nova proposta de valor, por parte dos clientes.

Este estudo € acreditado como um desafio introdutério a uma questdo que tem ainda muito
por explorar, pelo que ficam claramente definidas algumas perspetivas de trabalho futuro.
Embora esta proposta de valor tenha sido desenvolvida num conceito de hipermercado ja
existente, numa futura exploracdo deste tema, é pertinente perceber de que forma se podera
tornar numa insignia propria.

Tendo em conta a relevancia do servicescape e da experiéncia do cliente nesta proposta de
valor, seria relevante percecionar as experiéncias dos clientes em loja, tendo em conta as
dimensdes desenvolvidas no capitulo 5. Estas dimensGes poderdo ser utilizadas como ponto
de partida para consequente definicdo de estratégias de gestdo da experiéncia do cliente. A
observacdo ndo-participante € um método a propor para a evolucdo deste tema.

Ainda enquadrado nesta tematica como ferramenta de obtencao de vantagem competitiva, se a
superficie de retalho desejar focar-se na experiéncia do cliente, ser& necessario rever o modelo
de negocio, reformulando o processo desenhado previamente, de acordo com os beneficios
core da experiéncia, que providenciardo essa diferenciagdo. Mais uma vez, o modelo de
negocio deverd incluir uma estratégia numa perspetiva holistica, tendo em conta todas as
variaveis apresentadas no modelo conceptual apresentado no tépico 2.5.

A introducdo da dimensdo das novas tecnologias no conceito giftware, podera ser outra
vertente a explorar numa investigacdo futura. O modelo Verhoef et al (2009) denota a
possibilidade da tecnologia influenciar a experiéncia do cliente, ainda assim, este foi um
aspeto que nao foi analisado, pelo que fica aqui o desafio.
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ANEXO A: Observacao nao-participante
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ANEXO B: Consentimento Informado e Guido da Entrevista

[MAroRrTO
FEUP FACULDADE DE INGENHARIA
UNIVERSIDADE DO FORTO

Consentimento Informado

Estamos a solicitar a sua participacdo para um estudo no dmbito do projeto “Desenvolvimento da
nova categoria de produtos Giftware”, desenvolvido por Mafalda Lencastre, aluna da Faculdade de

Engenharia da Universidade do Porto, em colaboracido da Dire¢io Comercial de Bazar, da Sonae MC.

Este estudo tem como objetivo o desenvolvimento de uma nova categoria nos hipermercados
Continente, de acordo com as preferéncias do seu piiblico-alvo, tendo em conta essencialmente, as

carateristicas dos produtos e respetivos segmentos, o target de precos e o espago em loja.
A sua opinido € muito importante e desde j4, agradecemos a sua disponibilidade.

No ambito deste estudo iremos recolher dados através de entrevistas a clientes desta superficie
comercial. O investigador ird gravar estas entrevistas em formato dudio, para assegurar a qualidade

ndo so da recolha, mas também da andlise, feita posteriormente.

A informacdo recolhida € estritamente confidencial e serd utilizada simplesmente no ambito deste
estudo. A participacdo neste estudo ndo inclui, em nenhum momento, a recolha de informagdo

pessoal do cliente.

Esta participagdo € voluntdria pelo que podera ser interrompida a qualquer momento. Nesse caso,

toda a informacdo recolhida até ao momento serd inutilizada.

Data_/_[/___ Data_/_/___
Assinatura do Investigador Assinatura do Participante
Mafalda Lencastre
up201400081@fe.up.pt

Aluna do Mestrado de Engenharia de Servicos e Gestdo, FEUP
Rua Professor Rocha Pereira, n244 5.1

4250-007 Porto

Portugal
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Instrucdes

Bom dia/boa tarde, 0 meu nome é Mafalda Lencastre e sou estudante de Engenharia
de Servicos e Gestdo, da Faculdade de Engenharia da Universidade do Porto.

No ambito da minha dissertacdo, e do projeto “Desenvolvimento da nova categoria de
produtos Giftware”, desenvolvido no contexto de um estagio curricular na Direcdo
Comercial de Bazar da Sonae MC, estou a solicitar a sua colaboracéo para um estudo.
Este estudo tem como objetivo final o desenvolvimento de uma nova categoria nos
hipermercados Continente, de acordo com as preferéncias do seu publico-alvo, tendo
em conta, as carateristicas dos produtos e respetivos segmentos, o target de pregos e o
espaco em loja.

Peco-lhe para estar completamente a vontade e dar a sua opinido de uma forma tdo
completa quanto possivel. Ndo existem respostas certas ou erradas, mas tenho muito
interesse em ouvir a sua sincera opinido. O estudo destina-se a criacdo de uma nova
gama de produtos no Continente e, consequentemente, aumentar a variedade de
produtos disponiveis neste hipermercado, pelo que o seu feedback, enguanto
consumidor destes produtos, é extremamente relevante.

Esta entrevista serd gravada e mantida estritamente confidencial, de acordo com o
estipulado no formulario de consentimento.

(Entregar formulario de consentimento e cartdo de visita.)

Podera, a qualquer momento, interromper a entrevista, e requerer que a informacao
gravada ndo seja utilizada.

Saliento que se tiver duvidas, relativamente a qualquer questdo, podera interromper-
me, que eu esclareco o que for necessario. Pode também completar alguma ideia,
expressa numa questao anterior, em qualquer fase da entrevista, desde que explicite ao
que se refere.

Antes de comegarmos, tem alguma questao?
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Guiao da Entrevista

Para comegar, gostaria que me falasse sobre:
1. Costuma vir ao supermercado? Qual?
2. O que o/a traz ao supermercado? Que tipo de compras costuma fazer?
3. Com que frequéncia visita o Continente? Como carateriza essas visitas?
4. Que tipo de produtos/categorias adquire nesta superficie normalmente?
5. O que é importante para si quando procura um presente para alguém?
6. Gostaria de resolver situagdes como “comprar um presente para alguém”, no
Continente? Se sim, que tipo de presentes?

7. Tem alguma ideia do que serdo produtos Giftware?

O conceito Giftware é baseado em gifts (presentes) que sdo desenhados para transmitir

pensamentos positivos, produtos unicos. O grande foco desta categoria é a cria¢do de produtos

inovadores, com qualidade e principalmente, com precos que sejam acessiveis para todos 0s
consumidores.

8. Conhece alguma loja que venda este tipo de produtos? Costuma fazer compras

nessas lojas? Que tipo de produtos procura? O que gosta ou ndo gosta neste tipo de

lojas?

Em relacdo a este tipo de produtos (Giftware):
9. Que preco estaria disposto a pagar por estes produtos?
10. Quando faz uma compra por impulso, que carateristicas do produto o atraem mais?

(design? qualidade? prego?)

Relativamente ao espaco em loja:
11. Ja se tinha apercebido deste espago?
12. Como descreveria um espaco onde habitualmente se sente atraido a realizar uma
compra?
13. Ao procurar esta categoria de produtos, para que zona da loja se dirigiria?
14. Na sua opinido, a experiéncia vivida durante a compra (além do produto que esta a
adquirir) tem interferéncia ao adquirir produtos neste tipo de superficie?

Estamos a chegar ao fim, para concluir:

15. Gostava de apontar mais alguma coisa, no ambito desta entrevista?
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E assim terminamos a nossa entrevista.

Em nome da Direcdo Comercial de Bazar, da Sonae MC, e da Faculdade de Engenharia da
Universidade do Porto, gostaria de agradecer a sua colaboracao.

Para qualquer questdo poderd contactar-me através de (informacdo constante no
consentimento informado):

Mafalda Lencastre

up201400081@fe.up.pt

Aluna do Mestrado de Engenharia de Servicos e Gestao

Faculdade de Engenharia da Universidade do Porto

Rua Professor Rocha Pereira,n44 5.1

4250-007 Porto

Portugal

Telefone: 912818831
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