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Resumo

De Mello, Joana. Estudo de caso multiplo sobre o uso de estratégias de
Gestdo de Relacionamento com o Cliente no setor de varejo
supermercadista. Rio de Janeiro, 2025. 70. Trabalho de Concluséo de Curso
— Departamento de Administragcéo. Pontificia Universidade Catélica do Rio
de Janeiro.

Este trabalho investiga o uso de diferentes estratégias de CRM para gestdo de
relacionamento com clientes em empresas do setor de varejo supermercadista. O
objetivo principal foi analisar como o CRM é fundamental para redes de
supermercado entenderem seus usuarios e a tomarem decisdes estratégicas para
0 negdcio. A pesquisa se baseou em um estudo de caso multiplo do Walmart,
Carrefour e Tesco, além do caso nacional do Pao de Agucar, suportado por uma
pesquisa quantitativa. Os resultados indicam que, embora a satisfagao seja alta,
a lealdade ainda é baixa, em especial entre os jovens, e a escolha do consumidor
€ primariamente guiada por preco e localizagdo. Conclui-se que o CRM é uma

ferramenta essencial para retencao e personalizagao da experiéncia de clientes.
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Abstract

De Mello, Joana. Multiple case studies about the strategic role of CRM in the
supermarket retail sector. Rio de Janeiro, 2025. 70. Final Paper -
Department of Business Administration. Pontifical Catholic University of Rio
de Janeiro.

This paper assesses the strategic role of CRM in managing customer relationships
in the supermarket retail sector. The main goal was to analyze how CRM enables
companies to understand their users and inform strategic decisions. The research
employed a multiple case study methodology of Walmart, Carrefour, Tesco, and
Pao de Acgucar, supplemented by a quantitative survey. The results highlight that
while customer satisfaction in Pdo de Agucar is high, loyalty remains low,
especially among younger consumers, and customer choices are primarily driven
by pragmatic factors like price and location. The conclusion is that CRM's is an

essential tool for retention and personalization of customer experience.
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1 O tema e o problema de estudo

Este capitulo apresenta o problema que suscitou a proposta de investigacao,
sua contextualizacdo e respectivos objetivos de pesquisa. Na sequéncia, séo
indicadas a relevancia e justificativa com a devida problematizagao do estudo e,
por fim, a delimitacao e focalizacido do estudo.

Sendo assim, este estudo possui como objeto: Entender como diferentes
estratégias de CRM sao utilizadas para tomada de decisbes estratégicas em
empresas do setor de varejo supermercadista a partir de um estudo de caso

multiplo em quatro supermercados pelo mundo.

1.1. Introdugao ao tema e ao problema do estudo

No contexto do setor de varejo supermercadista, marcado por alta
competitividade e mudancas constantes no comportamento do consumidor, o uso
de estratégias de relacionamento com clientes (CRM) torna-se uma ferramenta
fundamental. A partir da coleta e analise de dados, empresas deste setor buscam
transformar informacdes de seus clientes como ponto de partida para acées mais
eficientes. No entanto, ainda ha lacunas quanto a forma como esses dados sao
utilizados para orientar decisbes praticas e na maneira que estratégias de CRM
tém sido aplicadas nesse segmento.

O problema central deste estudo reside em investigar como as empresas do
setor de varejo supermercadista utilizam estratégias de CRM para extrair
informacgdes relevantes sobre seus usuarios e, a partir disso, transformar esses
dados em acgdes estratégicas voltadas ao aumento da demanda e a fidelizagao
dos clientes. De forma mais detalhada, pretende-se realizar um estudo de caso
multiplo comparando a aplicagéo e implementagao de CRM em trés grandes redes

de supermercado no mundo com o caso brasileiro do Pao de Agucar.



Assim, a pergunta central da pesquisa deste estudo é: Como estratégias de
relacionamento com clientes ajudam as empresas do setor de varejo
supermercadista ao redor do mundo a tomarem decisdes mais assertivas para o

negocio, e como isso poderia ser aplicado no contexto nacional?

1.2. Objetivos do estudo
1.2.1. Objetivo final do estudo

Este trabalho pretende analisar de que forma empresas do setor de varejo
supermercadista ao redor do mundo utilizam estratégias de CRM a fim de realizar
comparagdes com as praticas utilizadas no mercado nacional, em especifico na
rede de supermercados Pao de Acucar. Assim, sera possivel compreender quais
estratégias de gestdo de relacionamento do cliente poderiam ser adaptadas e
implementadas no contexto nacional para entender o comportamento dos

consumidores e tomar decisdes estratégicas de negécio.

1.2.2. Objetivos intermediarios e especificos do estudo

Os objetivos intermediarios e especificos desse estudo sdo:

Elencar diferentes ferramentas de CRM e como elas sao utilizadas por
diferentes empresas do setor de varejo supermercadista pelo mundo;

Identificar quais estratégias de gestao de relacionamento com o cliente ja
sao utilizadas pela rede de supermercados Pao de Agucar;

Descrever como os dados dos consumidores podem ser transformados em
informacdes estratégicas para tomada de decisbes;

Investigar como essas estratégias realizadas fora do pais poderiam ser
implementadas no contexto nacional do setor de varejo supermercadista através
do caso P&o de Acucar;

Medir a relevancia do uso de estratégias de CRM para a competitividade

das empresas do setor de varejo supermercadista;



1.3. Justificativa e relevancia do estudo e sua problematizagao

Este estudo pretende comparar a forma como diferentes empresas do setor
de varejo supermercadista pelo mundo utilizam estratégias de CRM para entender
o0 comportamento dos seus consumidores e, assim, tomar decisbes assertivas
baseadas nesse conhecimento. Desse modo, apds entender como sdo utilizadas
estratégias de gestdo de relacionamento com o cliente em outros paises, sera
possivel discutir e entender quais praticas poderiam ser ou ja sdo em algum nivel
implementadas pelo supermercado Pao de Acucar.

Este estudo é relevante, pois ha diversas formas de coletar e transformar as
informacdes dos consumidores em dados relevantes, além de diversas estratégias
de CRM que podem ajudar nesse processo. Ao mesmo tempo, ainda existem
empresas que nao utilizam dessas praticas e ferramentas em sua estratégia e
este material pode ser interessante para um maior entendimento sobre estas
praticas. Outro ponto a ser investigado é a forma como algumas empresas do
setor de varejo supermercadista tomam decisdes baseadas nos dados de seus
clientes, através de ferramentas de Gestdo de Relacionamento com o Cliente, e
como isso esta transformando este setor.

As informacdes que esse estudo pretende produzir podem se mostrar de
interesse para pessoas que estao inseridas no mundo corporativo ou pessoas que
estdo entrando nesse ambiente e querem entender mais sobre estratégias de
CRM e como transformar as informagdes de consumo em oportunidades. E um
texto que ira agregar conhecimento para este publico, porque aborda um tema
contemporaneo, ainda em expansao, e que apresenta muitas oportunidades para
serem exploradas na pratica. O uso de estratégias de CRM em empresas do setor
de varejo supermercadista € uma pratica que esta em constante evolugao, sendo
assim, € importante entender como uma boa base de dados pode trazer
informacdes valiosas para o entendimento do comportamento do consumidor e de
oportunidades de negdcios. Além do entendimento sobre a pratica do uso de
estratégias de CRM, o estudo trara um estudo de caso multiplo em quatro
supermercados de diferentes localidades, o que ira contribuir para uma visao mais

ampla sobre este tema que esta cada vez mais forte em todo o mundo.



1.4. Delimitagao e focalizagao do estudo

Este estudo volta-se mais especificamente a abordagem de como empresas
do setor de varejo supermercadista utilizam estratégias de CRM para entender
seus consumidores sob o ponto de vista especifico de tomada de decisdo. Tal
angulo de andlise se mostra interessante e importante porque entende que
existem diversas maneiras de utilizar as ferramentas de gestdo de relacionamento
com o cliente para que a empresa crie estratégias pautadas em informacdes e
dados reais.

A pesquisa sera realizada com base no periodo compreendido entre o ano
de 2020 e o presente, com o intuito de abranger as transformagbes recentes no
comportamento do consumidor e ilustrar a intensificagdo do uso de estratégias de
CRM no varejo. Este recorte temporal busca capturar os efeitos das mudangas no
perfil de consumo durante e pés-pandemia, além dos avangos na digitalizacao dos
processos internos das empresas, especialmente aqueles relacionados a coleta,
analise e uso de dados para decisdes estratégicas. A pesquisa ndo se limitara a
uma unica localizagdo, pois sera realizado um estudo de caso multiplo,
considerando supermercados de diferentes paises, de forma a comparar o uso de
estratégias de CRM distintas em diferentes partes do mundo.

O estudo ira investigar como estratégias de CRM sao utilizadas na pratica
para interpretar o comportamento dos consumidores e transformar esses dados
em acgdes empresariais. O foco principal sera na comparagao das diferentes
formas como esses dados sao transformados em informacgbes relevantes para
auxiliar decisdes estratégicas de gerenciamento e conversao de clientes. Além
disso, a analise também levara em conta como o conhecimento gerado a partir do
CRM pode ser aproveitado para identificar tendéncias de consumo e antecipar
demandas.

Embora relevante, ndo se pretende abordar como as ferramentas de analise
de dados séo utilizadas, ou como ¢ feita a extragéo e organizagéo dos dados para
interpretagdo. Nao sera preciso considerar o foco dessa viséo técnica, ja que tal
perspectiva nao esta dentro do escopo que sera tratado neste estudo. O objetivo
€ voltado para entender como as empresas que ja realizam essa extragdo de
dados tracam uma estratégia de relacionamento com seus clientes a fim de
entender o comportamento de seus consumidores, transformando dados em

informagdes relevantes para a tomada de deciséao.



2 Referencial tedrico

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e
estudos relacionados ao tema em investigacdo e que servirdo de base para a
analise e estudo de caso realizado. Esta secéo esta dividida em trés partes e
aborda o uso de estratégias de Gestao de Relacionamento com o Cliente (CRM)
para contextualizar o problema de estudo relacionado a utilizacdo de dados no
processo decisério das empresas do setor de varejo supermercadista.

A primeira parte explora o conceito de CRM, segundo Verhoef (2010), Krafft
e Ganesan (2010), e Kumar et al. (2010), e suas implicacbes para a estruturagéo
de estratégias orientadas ao cliente, destacando como estratégias de CRM
contribuem para o fortalecimento do vinculo com os consumidores e para a
geragao de valor nas decisdes gerenciais. Na visdo de Peppers e Rogers (2017),
define-se conceitos fundamentais de atracdo, retencdo, diferenciacdo e
personalizacdo em relacdo a experiéncia de clientes. Ainda nesta secdo é
explorado o conceito de Customer Engagement, na visao de Verhoef, Reinartz e
Krafft (2010), e a nova forma de lidar com a gestao de relacionamento do cliente,
a partir do engajamento dos consumidores e sua fidelidade frente a empresa.

Na segunda secao discutem-se as perspectivas de Peppers e Rogers (2017)
e Solomon (2016) sobre o processo de comportamento do consumidor, com foco
na perspectiva de como os individuos tomam decisdes de compra em ambientes
varejistas. Essa parte do capitulo enfatiza a importdncia da observagéo
sistematica dos habitos de consumo e dos estimulos contextuais que influenciam
as escolhas dos clientes, sobretudo em supermercados, como base para acdes
personalizadas e direcionadas.

Por fim, a ultima sec¢ao deste capitulo apresenta o caso de uso de tecnologia
e analise de dados como suporte ao CRM, com base nas contribuicdes de
Peppers e Rogers (2017), que oferecem outro foco na discussao sobre como a
inteligéncia analitica pode transformar informacées em decisGes estratégicas
efetivas. A integragao entre sistemas tecnoldgicos e praticas de gestao relacional
€ destacada como elemento-chave para que empresas do setor supermercadista

possam competir com maior eficacia em um mercado orientado por dados.



2.1. Estratégias de CRM no setor de varejo supermercadista

As estratégias de Gestdo de Relacionamento com o Cliente (CRM) se
configuram como uma abordagem estratégica que visa construir e manter
relacionamentos duradouros e rentaveis com os clientes. De acordo com o artigo
de Krafft e Ganesan (2010), CRM é definido como a pratica de analisar bancos de
dados e utilizar diferentes tecnologias de comunicacao para determinar praticas e
métodos corporativos que aumentem a vida util de cada cliente. Segundo Verhoef
et al. (2010), trata-se de uma filosofia organizacional centrada no cliente, que
envolve processos, pessoas e tecnologia com o objetivo de maximizar o valor do
relacionamento ao longo do tempo.

Uma das estratégias de CRM mais classicas utilizadas no setor de
supermercados € a de uso de dados para personalizagdo e segmentacdo dos
clientes em subgrupos, formando grupos de consumidores com base no historico
de compras. Tendo em vista a visdo de Krafft e Ganesan (2010), o uso de
estratégias de gestéo de relacionamento com o cliente permite que os varejistas
segmentem seus consumidores com necessidades semelhantes em subgrupos,
criando ofertas personalizadas para cada grupo ou direcionadas para certos perfis
de consumo de forma que otimiza seu alcance.

Para que a empresa consiga realizar analises de dados e estratégias de
marketing personalizadas, o texto refor¢ca que é importante integrar dados entre
diferentes canais, como lojas fisicas e online, por exemplo, a fim de entender o
comportamento total do cliente. Essa integragédo é particularmente relevante no
setor supermercadista, onde a fragmentac¢ao dos pontos de vendas pode dificultar
uma visao unificada do cliente e seus padroes de consumo. Segundo Verhoef
(2010), sistemas analiticos de CRM podem inclusive utilizar dados para enviar a
oferta certa ao cliente certo no momento certo, aumentando retencao e vendas.

No setor de varejo supermercadista, a aplicagdo de estratégias de CRM
apresenta desafios e oportunidades especificos. Ha um alto volume de transagdes
e a variedade de produtos oferecem uma base rica de dados para analise. Por
outro lado, o comportamento do consumidor € muitas vezes impulsivo e
influenciado por fatores situacionais, como prego, layout da loja e condigbes
climaticas. Nesse cenario, o CRM pode atuar como uma ferramenta poderosa
para identificar padrées, prever demandas e ajustar a operagao em tempo real.

Uma ideia essencial para Gestdo de Relacionamento com o Cliente,
presente no livro de Peppers e Rogers (2017), é a de Get, Keep and Grow, que

comecga com a captacgao de clientes lucrativos, depois a retengao desses clientes



e, por fim, a criagdo de estratégias para crescer a base de clientes. Alguns dos
métodos utilizados para tal expansao citados no texto sao o Up-sell, que consiste
em convencer o cliente a comprar uma versdo aprimorada de um produto ou
servico, e Cross-sell, quando ha a oferta de itens complementares aquele que esta
sendo vendido.

Um segundo conceito importante para o CRM também ¢é apresentado no
livro de Peppers e Rogers (2017), o IDIC, que consiste na implementacédo de
quatro acdes interligadas para a construgdo do relacionamento com o cliente:
Identificar, Diferenciar, Interagir e Customizar. A primeira etapa de identificagdo
dos clientes € crucial, pois é preciso reter o maximo de informagdes daquele
consumidor para que, quando ele retorne, mesmo que por outros canais, seja
possivel reconhecé-lo e atender suas necessidades da melhor forma. A partir do
pressuposto de que cada consumidor é diferente entre si, isso possibilita a
empresa a ter um foco maior nos consumidores que geram mais rentabilidade,
pensando em estratégias de relacionamento especificas para esse publico.
Também ¢é fundamental que cada interacdo com o consumidor leve em
consideracao todas as ultimas interagcbes para que se tenha eficiéncia na entrega
de um produto ou servigo. Por ultimo, é interessante que a empresa adapte seu
atendimento conforme as caracteristicas e necessidades do cliente, a fim de nao
so satisfazé-lo, mas também encanta-lo.

Com base no artigo de Verma, Sharma e Sheth (2015) sobre marketing de
relacionamento no varejo online, sao apresentados os beneficios de
relacionamento que o consumidor identifica ao interagir com a rede varejista,
atributos que podem ser capturados e analisados pelo CRM para estratégias
futuras. Conveniéncia, eficiéncia e precos competitivos estavam entre os
beneficios citados no texto que contribuiriam para essa fidelizagao do cliente, e
tais atributos também podem ser relacionados com a praticidade que um
supermercado requer para ser atrativo. Essa perspectiva estratégica ganha
relevancia no contexto atual, em que a fidelizacdo dos clientes € um fator
determinante para a sustentabilidade das empresas em ambientes altamente
competitivos, como o do varejo supermercadista.

A fim de entender o valor esperado que um determinado cliente gera ao
longo de seu relacionamento com a empresa, foi criada uma estratégia de CRM
para mensuragao de resultados a partir do conceito de Customer Lifetime Value,
fundamental para o segmento supermercadista. Este conceito é aprofundado no
artigo de Kumar et al. (2010), em que os autores exploram a importancia de

entender quais consumidores podem ser mais lucrativos a partir de uma analise



sobre toda a sua contribuicao financeira para o negocio. Além de métricas de
histérico de compras, também ha outros indicadores interessantes de acompanhar
para avaliar o retorno de lucratividade de um cliente como taxa de retengao, indice
de satisfacao e frequéncia de recompra. Desse modo, é possivel identificar qual
perfil de cliente possui maior potencial de contribuicdo futura e, a partir dessas
projecoes, estabelecer prioridades de investimento em estratégias relacionamento
voltadas para este grupo de consumidores.

Essa abordagem de antecipar comportamentos futuros é essencial para o
setor de varejo supermercadista, que precisa lidar com variagbes sazonais,
mudancas no perfil demografico dos clientes e introdugédo constante de novos
produtos. O uso inteligente do CRM pode, portanto, ajudar os gestores a tomarem
decisbes que os auxiliem a aumentar a eficiéncia operacional e melhorem a
experiéncia de compra dos consumidores.

Em outro estudo de Verhoef, Reinartz e Krafft (2010), os autores vao além
e apresentam um novo conceito: Customer Engagement ou Engajamento do
Consumidor, em portugués. Eles afirmam que empresas, principalmente
varejistas, ndo podem centrar sua gestao de relacionamento com o cliente apenas
em dados de compras, precisam também olhar toda a experiéncia do consumidor.
Explorando ainda mais este conceito, o artigo agrupa o Engajamento do
Consumidor em quatro categorias principais: (1) CLV - Comportamento de
compra; (2) CRV - Indicagcdo e recomendagao; (3) CKV - Cocriagédo e
interatividade; (4) CIV - Influéncia social.

O primeiro conceito de Comportamento de Compra ou Customer Lifetime
Value (CLV), previamente ja explorando neste texto, indica o valor que o cliente
gera diretamente para a empresa através transagdes que podem ser tanto
compras usuais, como também compras de outros produtos adicionais (up-selling)
ou complementares (cross-selling) ao que esta sendo consumido. O Customer
Referral Value (CRV) pode ser definido como a categoria que avalia o quanto
recomendacdes e indicagdes atraem novos clientes por meio de uma divulgagao
organica de consumidores satisfeitos, gerando mais lucratividade. Ja o terceiro
conceito de Customer Knowledge Value (CKV) aborda como a empresa pode
aproveitar as sugestoes e ideias de clientes para entender como trazer inovagoes
para o seu setor, além de como se adaptar as necessidades do mercado. Por
ultimo, o Customer Influencer Value (CIV) traz uma perspectiva de influéncia social
que esta cada vez mais ampla, considerando o mundo de rede sociais e
personalidades da midia que trabalham diretamente com sua influéncia. Este

aspecto mede o impacto que um unico cliente influente pode ter mediante outros



consumidores e potenciais consumidores através de sua opinido que, caso
positiva, pode gerar um crescimento exponencial para a empresa.

Para além de recomendacdes e novas ideias, prestar atencdo nas
avaliagdes e feedbacks dos clientes é essencial para entender a percepcao de
valor do consumidor, criando experiéncias cada vez mais personalizadas e,
consequentemente, fortalecendo o vinculo com o cliente. A comunicacgao e a troca
de informacdes entre o varejista e o consumidor, como abordado no artigo de
Verma et al. (2015), é fundamental para alimentar analises e implementar
estratégias de CRM. No setor varejista supermercadista este € um ponto de
atengao, ja que se fala de um mercado altamente competitivo em que é preciso
estar escutando o consumidor e se adaptando todos os dias para atendé-los.

Por fim, é importante considerar que a adocdo do CRM no setor
supermercadista exige um esforgo continuo de adaptagdo. A dindmica do
consumo, as mudangas tecnoldgicas e a crescente exigéncia dos clientes,
demandam que as empresas evoluam constantemente sua forma de se relacionar
com o publico. A gestao eficaz do relacionamento com o cliente, portanto, ndo se
encerra com a implementacdo de um sistema, mas se renova a cada interagao,
exigindo da empresa uma postura estratégica, analitica e orientada a criagado de

valor mutuo.

2.2. Comportamento dos consumidores no setor de varejo
supermercadista

Segundo o livro de Peppers e Rogers (2017), a necessidade do cliente é o
que ele procura, enquanto o comportamento do consumidor seria de que forma
ele age para conseguir o objeto de desejo. Nesse sentido, o comportamento do
consumidor € um campo de estudo que busca compreender como individuos
tomam decisdes relacionadas a compra, uso e descarte de produtos e servigos.
Dessa forma, as empresas utilizam os registros de dados transacionais dos
clientes para fazer andlises comportamentais e ter cada vez mais informacdes
relevantes sobre o consumidor. Assim, unindo todo o conhecimento que é possivel
adquirir sobre um cliente, e mais todas as outras informagdes obtidas sobre
clientes similares, os autores apresentam ao conceito de Community Knowledge,
que seria o conhecimento coletivo sobre um conjunto de clientes.

Esse conceito apresentado segue o pensamento de que normalmente
consumidores que possuem histérico de compras e interesses parecidos tém

maior probabilidade de seguir o mesmo comportamento. Dessa forma, uma
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empresa que possui uma boa base de dados consegue criar grupos que possuem
pontos em comum em suas compras para que as mesmas campanhas e ofertas
impactem esses clientes. No setor de varejo supermercadista, a segmentacao do
consumidor também assume importdncia central na compreensdao do
comportamento de compra.

Os dados transacionais dos clientes podem ser uma grande vantagem
competitiva, dada a forma como a empresa utiliza essa informacédo para
customizar a experiéncia do cliente, desde o marketing que ird impacta-lo, até o
momento pos-compra. No caso de supermercados, objeto de estudo deste texto,
o cadastro do cliente no sistema da empresa torna-se uma vantagem competitiva
pois, assim, a empresa adquire o histérico de compras daquele consumidor
passando a ter informacodes relevantes que podem influencia-lo a comprar mais
futuramente.

Os autores trabalham esse ideal de que o que as empresas mais querem é
ter influéncia sobre o comportamento do consumidor de forma que a empresa seja
beneficiada financeiramente. Dentro dessas influéncias estdo estimulos do
ambiente, caracteristicas pessoais, experiéncias prévias e interagdes sociais que
sdo aspectos que podem estimular certo comportamento por parte do cliente.
Compreender todos esses elementos €& fundamental para as empresas que
desejam construir estratégias de marketing e relacionamentos mais eficazes,
possivelmente alcangando uma customizacao.

Em relagéo a experiéncia de loja dos clientes em redes de supermercados,
0 comportamento do consumidor nesses ambientes pode apresentar
caracteristicas especificas. Isso porque trata-se de um espacgo onde as decisdes
de compra sao frequentemente impulsivas, motivadas por estimulos visuais,
sensoriais e promocionais. Solomon (2016) observa que, nesses contextos, o
layout da loja, a disposi¢ao dos produtos e os gatilhos de marketing tém um papel
decisivo na formagao da preferéncia e na escolha final do consumidor. Além disso,
o tempo disponivel, o estado emocional do cliente e até o ambiente fisico da loja
influenciam suas decisodes finais. Os consumidores de supermercados tendem a
estabelecer padrdes de compra recorrentes, principalmente em categorias de
consumo habitual, como alimentos, bebidas e produtos de higiene. Esses habitos
sdo consolidados por experiéncias passadas e pela percep¢cao de conveniéncia,
tornando o consumidor mais resistente a mudancas, exceto quando ha estimulos
suficientemente atrativos, como promogdes ou novos langamentos.

Dessa forma, a jornada do cliente € um ponto essencial de atengéo: todo o

atendimento, ambientacédo da loja, facilidade de pagamento e sensagcao de
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reconhecimento pode mudar a percepcao do consumidor e fazé-lo voltar aquele
espaco. Nesse sentido, o comportamento do consumidor é guiado pela percepgéo
subjetiva de beneficios totais oferecidos em relagao aos custos percebidos.

Além disso, os consumidores do varejo supermercadista atual tém se
tornado cada vez mais informados e exigentes. Com o avanco da digitalizacao e
o facil acesso a comparagcdes de precos e avaliagdes, os clientes passaram a
buscar mais transparéncia, conveniéncia e personalizagcdo. Como aponta
Solomon (2016), essa nova postura implica a necessidade de as empresas
desenvolverem estratégias mais centradas no consumidor, baseadas em dados
concretos de suas preferéncias, frequéncias e reagdes. No campo da andlise
comportamental, a observagao dos padrées de consumo, como frequéncia de
visita, composi¢ao do carrinho de compras, variagdes sazonais e sensibilidade a
precos, oferece a empresa elementos valiosos para tomada de decisao.

Conclui-se, portanto, que a analise do comportamento do consumidor é
essencial para a competitividade no setor de varejo supermercadista.
Compreender os fatores que influenciam a tomada de decisdo permite ndo apenas
melhorar a experiéncia de compra, mas também sustentar estratégias mais
eficientes e alinhadas com as expectativas do publico-alvo. No contexto da
presente pesquisa, esse entendimento sera fundamental para avaliar como o uso
de estratégias de CRM pode ser potencializado para gerar valor a partir da
observacao sistematica do comportamento do consumidor em diferentes partes

do mundo.

2.3.Tecnologia e analise de dados como suporte ao CRM

A tecnologia da informacao e a analise de dados desempenham um papel
central na aplicagao eficaz do estratégias de CRM, ao possibilitarem a coleta, o
armazenamento e a interpretacdo sistematica de informacbes sobre os
consumidores. Com base em Peppers e Rogers (2017), entende-se que através
da integracao de novos sistemas ERP, em conjunto com estratégias de CRM, é
possivel personalizar a experiéncia de uma grande massa de clientes. Dessa
forma, a informagao que se tem do cliente torna-se um ativo valioso e o uso de
dados passa a ser uma enorme vantagem competitiva, especialmente em
ambientes de negdcios dinamicos e com forte presencga de clientes finais, como &
0 caso do varejo supermercadista.

No mesmo livro é apresentado o conceito de Data Mining, que é um

processo que utiliza de grandes bases de dados para identificar padrboes e
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relacdes, transformando dados em informacgdes Uteis para projecdes e tomadas
de decisdo. No caso de redes de supermercados, tal pratica pode ser utilizada
para entender o padrdo de compra de um cliente, ou de um grupo de clientes, a
fim de realizar previsdes de volume de produtos e faturamento, por exemplo.

E fundamental ressaltar que, apesar do termo remeter a um processo
apenas de extragdo de conteldo, na era interativa em que se vive, essa pratica
também oferece insights em tempo real que ajudam as empresas a ajustarem
suas ofertas conforme mudancas no comportamento do consumidor. Apds essa
fase de extragdo de dados, a parte de Customer Analytics representa o elo
essencial para compreender, de fato, os clientes e definir estratégias com o intuito
de criar experiéncias valiosas e fortalecer o relacionamento com o cliente. No
artigo de Kumar (2018), os sistemas de business intelligence s&o reconhecidos
nesse sentido de alimentar e atualizar as informagdes obtidas pelo CRM,
fundamental para a geragao de insights e a melhora da base de dados com o
tempo.

E importante mencionar a evolugdo e as principais diferencas entres o
conceito de multicanal, que sempre foi muito presente no varejo, e omnicanal, que
€ cada vez mais utilizado pelos supermercadistas, como sera analisado no
presente estudo. Segundo Cicea, Marinescu e Banacu (2023), essa migragao da
estratégia multicanal para omnicanal no varejo é o futuro e, por isso, é fundamental
entender a diferenca entre os dois conceitos. No multicanal, o cliente pode ser
atraido por diferentes canais, porém esses canais atuam de forma independente,
sem interferéncia direta uns nos outros, o que facilita o monitoramento. O
omnicanal implica na combinacédo de todos os canais de um varejista em uma
unica plataforma interligada, o que faz com que as informagdes entre eles sejam
cruzadas gerando mais complexidade para o negécio.

No livro de Peppers e Rogers (2017), também é destinado um espago para
tecnologias emergentes, como Internet das Coisas (loT), que possibilita conectar
0 que é fisico ao virtual, e novos avangos, como CRM na nuvem. Alguns exemplos
desses avangos no canal de varejo de supermercado seriam 0s sensores
inteligentes que indicam quando € necessaria reposicao de itens, além da
integracdo entre canais online e lojas fisicas. Outro avango foi que, com o
crescimento das tecnologias digitais, tornou-se possivel monitorar o
comportamento do consumidor em tempo real, ndo apenas por meio de registros
de compra, mas também através de interagbes online, histérico de navegagao e
respostas a campanhas promocionais. A Internet das Coisas pode ser uma

tecnologia que alimenta diretamente o CRM com dados em tempo real,
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transformando diversas interagcdes dos consumidores em dados relevantes para
a tomada de deciséo.

No contexto do varejo de supermercados, a andlise de dados pode ser
aplicada em diferentes niveis para identificar padrées de consumo, como a
frequéncia de compra de determinados produtos ou as faixas de horario mais
movimentadas. Além da analise de padrbes, a tecnologia permite o
desenvolvimento de estratégias de marketing personalizadas para cada cliente,
além de apresentar insights relacionados a melhora da operagéo. Entre essas
melhorias estdo uma gestdo mais eficaz do estoque que podera ser monitorado
em tempo real e a precificagdo dindmica de itens com base no seu volume de
vendas, por exemplo.

A aplicacio dessas ferramentas no setor supermercadista é especialmente
promissora devido a intensidade transacional do negécio. Cada compra registrada
representa um ponto de dados que, quando analisado de forma agregada, revela
informacoes valiosas sobre preferéncias, sazonalidade, elasticidade de preco e
até mesmo sobre o perfil psicografico dos consumidores. Em rede de
supermercados, que atendem a nichos especificos e publicos exigentes, esse tipo
de informagao pode orientar desde o layout da loja até a curadoria de produtos.

Assim, para que a tecnologia ofereca, de fato, suporte estratégico ao CRM,
€ necessario mais do que infraestrutura, as decisdes devem ser baseadas em
evidéncias quantitativas e qualitativas, e as liderangas precisam estar
comprometidas com a utilizacdo sistematica das informacbes disponiveis. No
setor supermercadista, esse desafio envolve ndo so o investimento em tecnologia,
mas também na capacitacdo das equipes para interpretar os dados e transforma-
los em agbes relevantes para o negocio. Nesse sentido, a automacido de
processos através de sistemas ERP integrados e novas plataformas de marketing
permitem que decisdes sejam operacionalizadas de forma rapida e eficaz.

Por fim, chega-se a concluséo de que a tecnologia e a analise de dados nao
sao apenas ferramentas auxiliares do CRM, mas sim elementos estruturantes de
sua efetiva implementagédo. A combinagao entre uma cultura orientada ao cliente,
sistemas de informacéo integrados e capacidades analiticas robustas constitui um
diferencial estratégico relevante para empresas do setor supermercadista. No
cenario competitivo atual, a vantagem nao esta somente em ter acesso aos dados,
mas em saber o que fazer com eles e utiliza-los de forma mais eficaz que os

concorrentes.
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3 Metodologia

Neste capitulo pretende-se informar sobre a metodologia adotada no
presente estudo. No inicio do capitulo, serdo definidos a questdo abordada e as
perguntas que orientaram a pesquisa. Em seguida, apresenta-se o método de
pesquisa utilizado, composto por um estudo de caso multiplo e um questionario.
Estarao presentes neste capitulo, as etapas de coleta dos dados, as fontes de
informacao selecionadas para coleta e os instrumentos utilizados nos respectivos
métodos, com as devidas justificativas. Por fim, serdo discutidas as possiveis
limitacbes que as decisbes sobre como realizar o estudo impuseram aos

resultados assim obtidos.

3.1. Delimitagao do Problema e Questoes de Pesquisa

O estudo buscou avaliar trés diferentes redes de supermercados ao redor
do mundo através de um estudo de caso multiplo, a fim de realizar comparagdes
com as praticas realizadas no supermercado Pao de Acgucar, no Rio de Janeiro.
Ao compreender as diferengas entre as estratégias utilizadas nos diferentes
locais, somado a necessidade do publico local, a pesquisa pretende chegar a
conclusdes e sugestbes de estratégias de CRM relevantes para o varejo
supermercadista nacional. As seguintes questdes irdo orientar a pesquisa:

1. Quais as principais estratégias de CRM utilizadas pelas maiores

empresas de varejo supermercadista do mundo?

2. Quais as estratégias de gestao de relacionamento com o cliente que ja

sdo utilizadas pela rede de supermercados Pao de Agucar?

3. Quais as principais necessidades de gestdo de relacionamento com o

cliente no cenario do setor de varejo supermercadista nacional?

4. Como seria possivel adaptar e implementar estratégias de CRM

utilizadas ao redor do mundo para as especificagdes do varejo de

supermercado brasileiro.
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3.2. Método da pesquisa

A escolha de método de estudo de caso multiplo ocorreu pela variedade de
cenarios presentes no setor de varejo supermercadista e interesse de ter uma
visdo ampla sobre o estudo, permitindo o entendimento de diferentes praticas e
como elas se aplicam em lugares e culturas distintos.

Tendo em vista a visdo de Yin (2003), a partir do estudo de caso, € possivel
fazer uma analise profunda de um fendmeno contemporaneo, entendendo em
detalhes e, baseado em diferentes fontes de dados, buscando a confiabilidade do
estudo. E importante ressaltar que para uma andlise completa, é preciso
considerar o contexto em que as estratégias sao desenvolvidas, pois fatores
externos podem impactar sua implementagao e sucesso.

O presente estudo sera realizado a partir de casos multiplos de rede de
supermercado em diferentes paises, a fim de entender como estratégias de CRM
distintas podem ser \utilizadas para tomada de decisdes no varejo
supermercadista. Sendo assim, foram selecionados trés supermercados
estrangeiros com estratégias relevantes e divergentes entre si para que se tenha
uma ampla visado sobre praticas de CRM.

Além da visao sobre as estratégias utilizadas nas maiores redes do setor de
varejo supermercadista pelo mundo, o estudo também traz um caso de um
supermercado nacional, com o intuito de entender quais estratégias ja séo
utilizadas e quais ainda podem ser exploradas no Brasil. Para complementar a
analise do caso Pao de Acucar foi realizada uma pesquisa primaria através de um

questionario.

3.3. Etapas de coleta de dados

O estudo se inicia com uma pesquisa exploratéria para mapear e explicar as
diferentes praticas e conceitos de gestdo de relacionamento com o cliente no
varejo supermercadista, a fim de identificar as dimensdes para a futura analise e
determinar as principais questdes do estudo.

Apds a etapa exploratéria, o estudo seguiu pela pesquisa descritiva, para
entender como os clientes percebem as diferentes estratégias de CRM no varejo
supermercadista, utilizando de métricas como o engajamento em programas de
fidelidade, o uso dos aplicativos, a percepgdo de personalizagao, intengdo de

recompra e satisfagao do cliente.
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A coleta de dados empregou triangulagdo de modo que considerou
diferentes perspectivas de implementacdo de estratégias de gestdo de
relacionamento com o cliente em paises distintos e em diferentes periodos ao
longo da histdria das empresas analisadas. Para Yin (2003), a triangulagdo em
um estudo de caso é essencial para reforcar a validade construtiva e construgao
de evidéncias para o estudo. Para além da validagcido das informagdes, conforme
Flick (2018), a triangulagdo também é adotada em estudos de caso para
enriquecer a explicagdo, combinando diferentes fontes de dados e reduzindo

possiveis vieses de opinido dos autores.

3.4. Fontes de informacgao para coleta de dados

A coleta de dados para este estudo incluiu tanto dados primarios quanto
dados secundarios, a partir de multiplas fontes de informagao, como recomendado
por Yin (2003). Entre os dados secundarios podem ser citados: informacgbes
oficiais divulgadas no site oficial das empresas, relatorios, apresentacdes e videos
institucionais, publicacdes e noticias em diferentes canais da midia, como jornais
e revistas, por exemplo.

Além dos dados secundarios, também foi desenvolvido um questionario
como meio de coleta de dados primarios para suportar a analise das necessidades
locais em relagédo ao uso de estratégias de CRM. A partir do conhecimento obtido
com os dados secundarios, o questionario utilizou de tais fontes para investigar as
principais percepgdes e necessidades do publico brasileiro frente ao seu
relacionamento com redes de supermercado.

O tamanho da amostra coletado pelo questionario foi de 83 respostas para
que fosse possivel ter uma visdo sobre diferentes perfis de clientes através do
questionario. Esta amostra proporcionou uma analise de resultados com menos

vieses e permitiu que a analise ficasse mais rica em ndmero de informacoes.

3.5. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados

Os dados secundarios foram coletados utilizando-se de fontes oficiais e
considerando o periodo de publicacao dessas informacgdes, ou se as estratégias
mencionadas ainda eram implementadas pela empresa em questdo. Foi preciso
excluir do estudo qualquer fonte que expressasse apenas opinidao, sem ter um

embasamento por tras, ou informagdes que ja estivessem datadas.
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Ja a coleta de dados primarios foi realizada a partir de um questionario
formulado através do Formularios Google com um total de 34 perguntas (ver
Apéndice A). Assim, as 3 primeiras perguntas sao voltadas para definir o perfil
demografico, as 4 perguntas seguintes dedicadas para entender o contexto que a
pessoa esta inserida, depois, 7 perguntas para entender seus habitos de compra,
seguidas de 16 perguntas para saber como é a relacdo do consumidor e
experiéncia de compra com o supermercado Pao de Agucar e, por fim, 4 perguntas
relacionadas a influéncia e satisfacdo para investigar o que o publico espera e
deseja do varejo supermercadista brasileiro. Ainda ha mais 13 perguntas somente
para aqueles que responderam que utilizam ou ja utilizaram alguma vez o
aplicativo do Pao de Acucar, sobre como é a experiéncia de compra online. Nesse
caso, o0 questionario soma um total de 47 perguntas.

Este instrumento foi utilizado para se ter uma visdo da opiniao do publico em
relacao as estratégias de CRM ja utilizadas por redes de supermercado brasileiras
e outras que ainda poderiam ser implementadas. Além de comparar diferentes
praticas utilizadas por supermercados estrangeiros, também € necessario ter essa
visdo voltada para o contexto nacional, a fim de entender quais estratégias
utilizadas em outras localidades poderiam ser implementadas no Brasil ou ndo. O
questionario foi enviado através de um link por canais de comunicacdo com um
breve texto explicando a pesquisa e objetivo do estudo.

As perguntas presentes no questionario se basearam nas estratégias de
gestado de relacionamento pesquisadas por meio dos dados secundarios. Nesse
sentido, o levantamento dos principais conceitos e praticas de CRM nortearam as
perguntas, o que possibilitou uma analise dos resultados do questionario pautada

em uma base teodrica.

3.6. Método de analise de dados coletados

No presente estudo, houve dois momentos de analise dos dados. O primeiro
foi dos casos dos supermercados a partir da coleta de dados secundarios,
possibilitando o entendimento das empresas analisadas, de suas atividades e
historia, assim como o principal foco do estudo, a abordagem das principais
estratégias de CRM aplicadas por tais redes supermercadistas.

Ap0s a coleta dos dados secundarios, foi realizada a analise do questionario
por meio das respostas dos participantes, assim, todo o material documental
estudado anteriormente foi revisado, incorporando a visdo da literatura sobre os

resultados obtidos. Nesta segunda parte, além dos conceitos de CRM estudados,
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também foram levados em consideragéo para analise: o perfil dos participantes, o
contexto em que eles estao inseridos, seu nivel de frequéncia e de relacionamento
com o supermercado frequentado.

Para o desenvolvimento das perguntas do questionario foram utilizadas
quatro escalas voltadas para a experiéncia e relacionamento do consumidor no
Pao de Acucar, que servirdo de suporte para a analise dos resultados: lealdade,
satisfacdo, confianca e experiéncia nas lojas fisicas (Tabela 1). Também foram
utilizadas mais duas escalas para avaliar a parte de experiéncia de compra online
pelo aplicativo “Pao de Agucar Mais”: conveniéncia em relacao ao site ou aplicativo

e qualidade percebida sobre o servigo online (Tabela 2).

Tabela 1 - Escalas relacionadas a experiéncia e relacionamento do cliente

com o supermercado Pao de Agucar

Constructo | Referéncia Perguntas
Lealdade Chang, H. H.,, & Chen, S. W. | 1) Eu tento ir ao Pao de
(2009). Consumer perception of | Acucar sempre que eu
interface quality, security, and | preciso fazer uma compra
loyalty in electronic commerce. | de supermercado.
Information & Management, 46(7), | 2) O Pao de Acucar é a
411-417. minha primeira  opg¢éo
https://doi.org/10.1016/j.im.2009.0 | quando eu preciso fazer
8.002 uma compra de
supermercado.
3) Eu gosto de comprar no
Pao de Acgucar.
4) Eu acredito que o Pao de
Acucar e o] meu
supermercado favorito para
compras.
Satisfagao Filipe, S., Marques, S. H., & | 1) De forma geral, estou
Salgueiro, M. D. F. (2017). | satisfeito(a) com o Pao de
Customers' relationship with their | Agucar.
grocery store: Direct and|2) O Pao de Acgucar se
moderating effects from store | diferencia dos outros
format and loyalty programs. | supermercados por oferecer
um servigo superior.



https://doi.org/10.1016/j.im.2009.08.002
https://doi.org/10.1016/j.im.2009.08.002
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Journal of Retailing and Consumer
Services, 37, 78-88.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser
.2017.03.002

3) Fazer compras no Pao de
Acucar sempre atende as

minhas expectativas.

Confianga

Guenzi, P., Johnson, M. D., &
Castaldo, S. (2009). A
comprehensive model of customer
trust in two retail stores. Journal of
Service Management, 20(3), 2 90—
316.
https://doi.org/10.1108/095642309
10964408

1) Sinto que posso confiar
no Pao de Acucar.

2) O Pé&o de Acucar tem os
meus interesses em mente.
3) O Pao de Agucar cumpre

suas promessas.

Lojas fisicas

Wu, J.-F., & Chang, Y. P. (2016).
Multichannel integration quality,
online perceived value and online
purchase intention: A perspective
of land-based retailers. Internet
Research, 26(5), 1228-1248.
https://doi.org/10.1108/IntR-04-

2014-0111

1) Gosto da organizagao da
loja e consigo achar os itens
facilmente quando
frequento o supermercado
P&o de Agucar.

2) O atendimento ao cliente
do supermercado P&o de
Acucar é o6timo.

3) Nas lojas fisicas do Pao
de Acucar, encontro a
variedade de produtos pela
qual busco.

4) Nas lojas fisicas do Pao
de Acgucar, os produtos
oferecem um bom custo-

beneficio.

Tabela 2 - Escalas relacionadas a experiéncia de compra online do cliente

com o supermercado Pao de Agucar

Constructo

Referéncia

Perguntas

Conveniéncia

Chang, H. H., &; Chen, S. W. (2009).

Consumer perception of

quality, security, and loyalty in electronic

interface

1) E facil utilizar o
aplicativo do Pao de

Acucar.
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https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2017.03.002
https://doi.org/10.1108/09564230910964408
https://doi.org/10.1108/09564230910964408
https://doi.org/10.1108/IntR-04-2014-0111
https://doi.org/10.1108/IntR-04-2014-0111
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Aclcar sem precisar
sair de casa.

3) Um comprador de
primeira viagem
consegue fazer uma
compra no aplicativo
do Pao de Acucar
de
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muita ajuda.
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servigo
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1) Consigo achar os

itens que preciso
facilmente no app do
Pao de Acucar.

2) O Pao de Acucar
responde
prontamente as
minhas duvidas
relacionadas ao meu
processo de compra
€ navegagiao no
aplicativo.

3) O app e site do

Pao de Acucar esta

sempre disponivel.

Além das perguntas baseadas em escalas, ha duas perguntas no fim do

questionario que foram desenvolvidas com base em um estudo de Kunc et al.

(2024). Ambas sao baseadas em frequéncia, sendo a primeira em relacdo ao uso

de descontos ou cédigos promocionais apresentados por influenciadores nas

redes sociais, ao realizar compras, e a segunda a utilizagdo de um modo geral de

cupons de desconto em aplicativos moveis ao realizar compras. Sendo assim, as

opgdes de respostas sdo: 1. Nunca; 2. Muito raramente; 3. Ocasionalmente; 4.

Frequentemente; e 5. Sempre.
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Nesta etapa do questionario, as informacgdes coletadas foram tratadas por
meio de uma planilha em Excel, que considerou todas as respostas dos itens
dentro de uma mesma escala para entender se os respondentes estavam
seguindo uma linha raciocinio que fizesse sentido. Essa analise é importante pois
possibilita conferir se o preenchimento do questionario foi realizado com atencgao
e considerando uma visao veridica sobre a percepg¢do do respondente sobre o
Pao de Acucar, evitando possiveis respostas enviesadas.

A partir desta consolidagao, é possivel realizar analises olhando para os
constructos considerados e escalas definidas de 1 a 5, sendo 1 igual a discordo
totalmente e 5 concordo totalmente. Além de conseguir analisar as escalas
determinadas, outros tipos de perguntas mais voltadas para opinides pessoais que
também sao interessantes de analisar, como, por exemplo, qual canal a pessoa
prefere realizar compra ou quais s&o os critérios na escolha do supermercado de

compra.

3.7. Limitagoes do Estudo

Em relagdo ao método de estudo de caso multiplo adotado no presente
estudo, é possivel dizer que pode haver certa tendenciosidade na interpretagao
dos dados secundarios, mesmo que haja formas de minimizar certos vieses.
Comparando diferentes fontes de informacdes e, como um estudo de caso
multiplo, comparando diferentes redes de varejo supermercadista, mitiga-se a
presenca de informagdes tendenciosas e sem validacao.

Outra limitagao que se impoe a este tipo de estudo é a comparacao entre a
implementacdo de estratégias em redes de supermercados inseridos em
diferentes ambientes e contextos culturais. Uma forma de diferenciar as
necessidades, considerando os locais que estdo sendo avaliados e mitigar as
generalizagbes, é perguntar aos reais consumidores daquela empresa o que eles
acham que é relevante em seu dia a dia. Dessa forma, & possivel filtrar o que pode
ser interessante dentre as diversas estratégias aplicadas pelas empresas
estrangeiras, e 0 que € uma necessidade especifica de um outro pais e nao se
aplica ao mercado nacional. Mesmo no questionario, ainda é possivel encontrar
certas tendéncias de respostas entre as perguntas, porém o desenvolvimento a

partir da literatura ajuda a diminuir as chances de um formulario tendencioso.
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4 Descri¢goes dos Casos

Este capitulo apresenta os casos das quatro redes de varejo
supermercadistas escolhidas para analise no presente estudo. Assim, descreve
através de informagdes publicadas pelas proprias empresas - ou terceiros - as
variadas estratégias de CRM utilizadas, consideradas relevantes para o tema do
estudo. Antes de entrar nas praticas de gestao de relacionamento implementadas,
sera realizada uma breve apresentacdo das empresas e sua historia. Esse
contexto sera importante para entender alguns dos motivos para aplicagdo de
certas estratégias, ou porque algumas ideias nado tiverem sucesso e foram

descartadas ao longo do tempo.

4.1. Caso Walmart

Em 1962, Sam Walton funda a primeira loja Walmart no Arkansas, Estados
Unidos, e pelo seu foco em pregos baixos obtém sucesso logo no primeiro ano.
Com medo de ter sua estratégia replicada pelos concorrentes, a expanséao de lojas
pelo pais é rapida, o que gera um grande endividamento para a empresa. A
solucdo encontrada foi abrir o capital da empresa e, o que foi bastante
revolucionario para a época, dar a possibilidade aos colaboradores de se tornarem
associados e ganharem participagao nos lucros.

Chega a era da tecnologia e tudo passa a ser mais otimizado, desde o
processo de planejamento de estoque até a parte de pagamento, substituindo
caixas de registro por computadores. Nos anos 90, o Walmart torna-se a maior
empresa de varejo dos Estados Unidos, lanca seu website e expande globalmente
para outros paises, como México, China e Reino Unido. Essa expansao para
outros paises continua até os anos 2000 e 2010, época em que a empresa
também reformula seu slogan para “Poupe dinheiro. Viva melhor.”, mostrando a
priorizagdo da empresa em oferecer pregos baixos e ter o foco no cliente. No
encontro anual de acionistas em junho de 2017, o atual CEO do Walmart fez o

seguinte discurso:
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Vamos tornar as compras conosco mais rapidas, faceis e agradaveis. Faremos mais
do que somente gerar economia para os clientes; vocés, nossos colaboradores,
fardo a diferenca. Olhando para frente, n6s vamos competir com tecnologia, mas
vencer com pessoas. Seremos guiados por pessoas e impulsionados pela
tecnologia. (tradugdo nossa, MCMILLON, 2017).

O programa de fidelidade “Walmart +” € langado em 2020 com o intuito de
ajudar os consumidores a pouparem ainda mais dinheiro e tempo em meio a
pandemia. Nesse programa, os clientes pagam uma assinatura no valor de US$
12,95 por més, ou US$98, por ano para acessar diversos servigos premium, como
entregas gratuitas ilimitadas, sistema de escanear para realizar pagamentos
online (Scan&Go) e diversos descontos. Além de beneficios na experiéncia de
compra do Walmart, também oferece acesso ao streaming “Paramount +”,
descontos no Burger King e em postos de gasolina parceiros. Assim, o “Walmart
+” gera mais recorréncia de compras para a organizacao, além de ser utilizado
como base de dados para anadlises internas e fonte para criagcao de personalizagao
continua, como explica Janey Whiteside, Diretora de Experiéncia do Cliente do

Walmart, no trecho abaixo:

Os clientes sabem que podem confiar em nés e depender de nds, e projetamos este
programa como o truque de vida definitivo para eles. O Walmart+ reunirda um
conjunto abrangente de beneficios nos quais vemos as maiores necessidades dos
nossos clientes e onde nossa escala pode trazer solugdes com um valor sem
precedentes (tradugéo nossa, WHITESIDE, 2020).

A estratégia se baseia em combinar diferentes canais, como as lojas fisicas
e e-commerce, utilizando de um ecossistema integrado para melhorar a gestao de
relacionamento com o cliente, oferecendo diferentes opgdes e canais para compra
ou retirada de itens. Esse mecanismo e a operacao eficiente evitam limitagbes que
encorajem a facil desisténcia do cliente em realizar a compra. A partir da estratégia
do omnicanal, é possivel que o cliente compre itens em qualquer canal e ainda
tenha a possibilidade de entrega quase imediata. Mesmo com diversas lojas
espalhadas pelas cidades dos Estados Unidos, muitas vezes o cliente ndo tem
disposicdo ou tempo para ir as compras presencialmente, e essa estratégia de
integracdo, combinado com eficiéncia, torna-se uma forte solugcédo. Todas essas
acdes constroem uma relagao de lealdade entre 0 Walmart e o cliente, o que foi
comprovado em uma pesquisa realizada pela InMarket em 2021, em que a
organizagao teve uma pontuagado de lealdade de 3,22 sobre uma escala de 5
pontos, conquistando o titulo de varejista com os clientes mais fiéis dos Estados

Unidos.
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O Walmart integra os dados de navegagao e compra entre os diferentes
canais para realizar diversas analises e entender melhor seu consumidor,
realizando segmentacéo de clientes, atribuicdo de dados e mensuragao através
do “Walmart Connect”, que é uma plataforma voltada para anunciantes que
acompanha o alcance e dados de clientes. Ou seja, para além de seus
consumidores diretos, a organizagao também procura gerar valor e trabalhar em
conjunto com os anunciantes de diferentes tamanhos presentes nos canais de
venda do Walmart. No ranking de 2025 da NRF (National Retail Federation), o
Walmart foi eleito o maior varejista e maior omnicanal dos Estados Unidos
baseado em vendas.

Em relacao as ferramentas de CRM do Walmart, todas sao desenvolvidas
internamente pelos seus canais online, que consistem no aplicativo, na plataforma
de pagamento propria e no website oficial. O aplicativo do Walmart € o principal
canal que alimenta o relacionamento com os clientes, onde toda a experiéncia de
compra é integrada em uma sé plataforma. Isso possibilita ndo somente a
facilidade de acesso as informacbes necessarias em relacdo aos seus
consumidores de forma agil, como garante o controle e seguranga dos dados,
tanto para a protecao dos clientes quanto para preservacao de fontes internas.

Por fim, a plataforma de analise de dados internacional do Walmart,
denominada “Luminate”, criada para alavancar e monetizar a vasta base de dados
do Walmart, transformando essas informagdes em conteddo monetizado para
fornecedores e parceiros. Lancada em 2024, a plataforma oferece uma visao
completa e em tempo real do cliente para entender o seu comportamento e
percepcdo sobre o negdcio, com foco mais forte em recomendacbes por
Inteligéncia Artificial.

Segundo o relatério anual da Delloite de 2025, o Walmart € a maior empresa
de varejo no mundo, e o texto cita as estratégias de gestdo de relacionamento
com o cliente da organizagdo e como a empresa tem desenvolvido diversos

modelos para criar ou melhorar a geragédo de dados através do seu catalogo.

4.2. Caso Tesco

A Tesco, rede de varejo supermercadista britanica, fundada em 1924, com
o mesmo foco em oferecer pregos baixos, também é conhecida pela sua eficiente
e tecnoldgica estratégia de CRM. Entretanto, a empresa ganhou forca mesmo na
década de 70, quando as pessoas passaram a ter melhores condi¢des de vida no

Reino Unido e a se preocupar menos com pregos. Isso gerou uma mudanga na



25

estratégia da organizacdo que decidiu se adaptar as necessidades do publico
britanico e, assim, a Tesco voltou a sua atencdo em atender o cliente da melhor
forma possivel.

Nos anos 90, depois de diversas mudancas e expansdes, a empresa
percebeu que nao sé deveria investir em inovagdes para melhorar o atendimento
como também deveria se aproximar cada vez mais do consumidor. A partir desse
entendimento, a Tesco desenvolveu uma das maiores € mais bem-sucedidas
estratégias de gestdo de relacionamento com o cliente no mundo, tendo como
seguinte propdésito: “Gerar valor para os consumidores e conquistar sua fidelidade
vitalicia.”

Tendo tal objetivo em vista, houve o langamento do “Tesco Clubcard”, que
dava o beneficio de 1 ponto para cada 1 libra gasta em loja, e este ponto poderia
ser gasto ndo s6 em compra de produtos vendidos na Tesco, como também
poderia ser utilizado em outros lugares, como hotéis, restaurantes, museus e
outros locais parceiros do programa. Mas a estratégia foi muito além de um
programa de beneficios no sentido de que a empresa focou em capturar, analisar
e, principalmente, utilizar os dados gerados pelas milhares de transacgdes diarias
para entender o consumidor. Toda transagao era ligada diretamente ao perfil do
cliente, juntando informagdes como: quando e onde aquela compra foi realizada;
quanto foi gasto; tipo de produtos comprados etc. Por meio desses padroes de
consumo e habitos de compra, a empresa conseguia agrupar seus clientes em
segmentos e entender como atingir tais segmentos com campanhas de marketing
feitas especialmente para eles.

Além de direcionar estratégias de marketing, as informagdes obtidas
também serviam como base para diversas tomadas de decisdo, como:

e (Gestao de sortimento dos produtos;

e Desenvolvimento de novos lancamentos com base nas necessidades

dos clientes;

o Estratégia de precos;

e Merchandising;

e Gestdo de inventario;

¢ Promocgdes com base no nivel de fidelidade do cliente; etc.

E, para além de utilizar os dados para tomadas de decisbes mais
inteligentes, a empresa também passou a usar os dados como meio de gerar mais
receita, vendendo informagdes sobre o desempenho comercial e de promogdes

de suas marcas aos seus fornecedores.
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Em meados de 2009, a empresa relangou o programa do Tesco Clubcard a
fim de atingir pelo menos 1 milhdo de pessoas a mais do que a base ja existente
de 15 milhdes de pessoas. Nesse novo modelo, os clientes poderiam dobrar o
valor de seus pontos para consumir nas lojas fisicas e online da Tesco, ou em
locais parceiros como restaurantes e parques de diversdo. Uma outra estratégia
foi lancada quando a inflacdo do Reino Unido atingiu seu pico em 2008 e, para
competir com os baixos precos de concorrentes como a Aldi, a Tesco langou a
campanha Britain’s biggest discounter. Essa campanha tinha como objetivo ter os
menores preco do mercado e foi um sucesso, fazendo com que 30% de seus
consumidores comprassem da secio de itens com desconto da Tesco.

Apesar de todas essas estratégias e momentos de sucesso, a Tesco ainda
passou por uma queda de vendas frente a forte concorréncia, agravada por uma
renovagado em termos de posicionamento e branding em 2012, que nao foi bem
aceita pelo publico. Entretanto, mesmo em meio a uma crise, a rede de
supermercados continuava sendo relevante e lider no setor varejista do Reino
Unido, além de ter uma forte presenca internacionalmente também.

Com o tempo, no entanto, o setor evoluiu e o papel do ClubCard precisou
mudar, pois ndo bastava somente gerar informagdes sobre base de clientes no
contexto atual. Com forte presenca e expansao do varejo online, é possivel gerar
grandes bases de dados de clientes sem custo de um programa de fidelidade,
além de que o numero de empresas capazes de fornecer e interpretar dados
cresceu exponencialmente. No futuro, todos terdo acessos a informacdes que
serdo até melhores do que a de programas de fidelidade, pois sdo dados de
diferentes fontes, o que os tornam mais realistas. O diferencial do programa de
fidelidade é criar um lago com a sua base de clientes, além de poder recompensar
sua lealdade e preferéncia com beneficios que reafirmarao essa escolha.

Dessa forma, a Tesco precisou se reinventar ao longo dos anos para que o
ClubCard nao ficasse ultrapassado e os compradores britanicos continuassem
utilizando os beneficios do programa de fidelidade. Segundo informagdes do site
da Tesco, em 2024, a rede de supermercados langou uma plataforma suportada
por Inteligéncia Artificial com desafios personalizados para os usuarios, que ao
serem completados, gerariam pontos extra na sua conta Clubcard. Um exemplo
de desafio do chamado Clubcard Challenges era o cliente gastar um valor
determinado em uma se¢ao do supermercado, como a parte voltada para produtos
frescos ou parte voltada para churrasco, durante o verdo. Abaixo, Lizzie Reynolds,

diretora de Associacoes e Fidelidade do Grupo Tesco, explica sobre a inovacao.
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Estamos constantemente buscando maneiras de fazer o Clubcard trabalhar ainda
mais em favor dos nossos clientes. (...) Personalizagdo € usar o que sabemos sobre
os clientes para tornar a experiéncia melhor e nossas recompensas mais uteis — e
estamos muito animados para ver como nossos clientes vao reagir ao Clubcard
Challenges. (tradugao nossa, REYNOLDS, 2024).

No relatério do FY24/25 divulgado pela Tesco, € informado que o programa
Clubcard Challenges teve a adesao de uso de 10 milhdes de clientes, aumentando
as ofertas personalizadas do programa de fidelidade. Além deste dado, no
relatério sdo apresentados dados empiricos da penetracdo de 18 milhdes de
usuarios britanicos no aplicativo da Tesco e a informagao de que 63% das
transacdes realizadas sdo com escaneamento digital, o que possibilita a
personalizacdo em escala e medigao de resultados por clientes e campanhas.

O aplicativo da Tesco é o principal ponto de contato entre a organizacao e
seus clientes, unificando a experiéncia de compra de supermercado com o
programa de fidelidade. Além de gerenciar suas compras online, acumular pontos,
converter pontos em vouchers e utiliza-los diretamente, os participantes do
programa tém acesso aos descontos exclusivos do Clubcard Prices.

Os dados dos titulares do Clubcard servem de base para a Tesco Media &
Insight Platform (TMIP), uma parceria estratégica com a Dunnhumby, lider global
em Analise de Dados do Cliente. A TMIP é uma plataforma de Retail Media que
transforma o conhecimento do cliente em oportunidades de publicidade altamente
segmentadas para marcas parceiras. Ao utilizar dados de transacbes reais, a
plataforma permite que as marcas alcancem os consumidores da Tesco em
diversos canais. Em suma, a TMIP é uma forma de monetizar o programa de
fidelidade da Tesco, oferecendo as marcas uma forma de publicidade de ciclo

fechado, com medicao de resultados baseada em vendas reais.

4.3. Caso Carrefour

O Grupo Carrefour, sediado na Franga, porém conhecido pelo seu alcance
mundial, foi fundado em 1959 na cidade de Annecy pelas familias Fournier e
Defforey. Apds trés anos, os fundadores decidiram abrir a sua primeira loja de
hipermercado, inspirado nos modelos estadunidenses, que também foi a primeira
do seu modelo na Franca. Para financiar seu crescimento, o Carrefour abriu seu
capital na Bolsa de Valores de Paris em 1970, uma estreia no setor varejista.

O cartdao PASS, que funcionava tanto como cartao de crédito quanto como
cartao de fidelidade, surge em 1981 e, apés trés anos, 200 mil pessoas aderiram

ao cartdo e mais de 4 milhdes de transagdes foram registradas. Na década de
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1990, o grupo continua sua expansao internacional e, em 1999, torna-se a
segunda maior varejista do mundo, apés a fusdo com a “Promodés”, totalizando
9.000 lojas. Nos anos 2000, lanca seu supermercado online, o “Ooshop” e adquire
a rede Atacadao no Brasil. Em 2008, ha uma reformulagao e a marca “Champion”
torna-se “Carrefour Market”, passando a ser incorporada nao s6 na identidade
Carrefour, mas também nos planos estratégicos e programa de fidelidade.

Na apresentagao do plano estratégico de 2026, Alexandre Bompard, CEO
do Grupo Carrefour, definiu como uma das principais ambi¢des da organizagao se
tornar uma empresa de varejo digitalizada voltada para dados. Na mesma
apresentacao ele também afirmou que “Os consumidores séo o coragdo do nosso
modelo de negécios” e que toda a operagao é voltada para atender e satisfazer
as necessidades do cliente. Uma das estratégias que buscam atingir esse
propésito, voltado ao cliente, é a criagdo de uma marca propria, que tem o objetivo
de ser mais barata e tdo boa quanto as outras para combater a inflagdo. Além de
uma marca mais acessivel, também ha langcamentos de marcas voltadas para
sustentabilidade e produtos premium, a fim de atender clientes com diferentes
necessidades e prioridades.

A ideia do modelo de negécios do Carrefour é criar um ecossistema de
ofertas personalizadas ao consumidor através da meta de trazer pelo menos 30%
da sua base de clientes para o omnicanal. Conforme explicado na imagem (Figura
1), apresentada na apresentacdo do plano de estratégia de 2026, um cliente
inserido no omnicanal gera 22% mais lucro no primeiro ano e 27% no segundo.
Alexandre cita o sistema robusto de programa de fidelidade realizado na Espanha
e como eles irdo expandir essa estratégia para outros locais, intensificando a

participacdo no e-commerce e servigos de atendimento.

Omnichannel customers
create additional value

Average spending per customer

Offline customer
= Omnichannel customer

Figura 1 - Estratégia Omnicanal Carrefour
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Em relagado aos hipermercados, grande forca da empresa, sera replicado o
modelo do Atacaddo, que foi adquirido pelo Grupo Carrefour e € um grande
modelo de sucesso no Brasil. Voltado para grandes volumes, além de serem
supermercados “maxi’, esse modelo permite comercializagao B2B o que estreita
a relagao do Carrefour com esse grupo de clientes.

A criacao do aplicativo do Carrefour € mais uma forma de integracédo do
modelo agil e movido por dados construido para o novo plano estratégico. A partir
do app, os consumidores conseguem ter acesso a diferentes tipos de servigos e
descontos, além de poder realizar compras e pagamentos direto da plataforma. O
programa de fidelidade “Carrefour Plus”, codesenvolvido com clientes, oferece aos
seus assinantes 15% de desconto em mais de 7.000 produtos de mais de 20
marcas proprias do Carrefour. Alinhado com a estratégia do Carrefour de
digitalizacdo e de apoio a transi¢cdo alimentar, o programa torna os produtos de
marca propria mais acessiveis. A assinatura € exclusiva para portadores do cartao
de fidelidade Carrefour e pode ser utilizada em diversos formatos de loja, como
hipermercados, supermercados, lojas de conveniéncia e para compras online.

A estratégia de Retail Media também € uma das grandes apostas do
Carrefour para aumentar seu conhecimento sobre o comportamento do
consumidor. O plano de digitalizacdo ocorre através de telas digitais em pontos
de vendas que ficam em areas estratégicas de fluxo de clientes das lojas, como
entrada, corredores principais e setor de determinados itens, por exemplo. Desse
modo, é possivel entender e adaptar as campanhas de marketing ao lugar, horario
e condicOes ideias de cada ponto de venda especifico. O sistema também sera
nutrido com dados de compra dos clientes para aprimorar a segmentacédo das
mensagens, como explica o diretor executivo da divisdo de proximidade do

Carrefour na Franga, Benoit Soury, no trecho abaixo:

A digitalizacdo dos pontos de venda tem se acelerado e o Carrefour vem
acompanhando essa mudanga, oferecendo solugdes para seus franqueados e para
a industria. Esse canal enriquece a experiéncia de compra e gera valor tanto para
as marcas quanto para os pontos de venda. (traducdo nossa, SOURY, 2022).

Assim, com a instalagéo dessas telas digitais em locais de alto trafego para
gerar mais dados de compra, a empresa ndo apenas moderniza a experiéncia na
loja, mas também cria uma fonte de dados dindmicos. No futuro, isso ira permitir
a criagdo de campanhas segmentadas e de acordo com o contexto do cliente, o
que gera mais valor para a empresa, para o setor e, por fim, para o préprio

consumidor, que recebe ofertas mais relevantes e personalizadas.
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4.4. Caso Pao de Agucar

O Pao de Acucar, rede de supermercados brasileira que vem expandindo
suas praticas de gestdo de relacionamento com o cliente e, apesar de ser menor
em alcance comparativamente com os outros, € um caso brasileiro de como
utilizar as estratégias de CRM para fidelizar os clientes e tomar decisbes mais
assertivas. A historia do Grupo Pao de Agucar (GPA) comega em 1948 como uma
doceria em Sao Paulo e apenas na década de 1960 vira uma rede de
supermercados, comeg¢ando sua expansdo. Com o crescimento de compra de
novas bandeiras, como o hipermercado Extra, em 1995, o GPA abre seu capital e
entra na Bolsa de Valores para ofertar publicamente suas agdes.

Com o inicio dos anos 2000, é langado o “Pao de Acgucar Mais”, o primeiro
programa de fidelidade do varejo brasileiro, e todos os servigcos online do Grupo
Pao de Acgucar sdo consolidados em um website. Em 2014, o Pao de Agucar
aposta em um novo formato de loja voltado para proximidade ao cliente, que séo
nomeados de “Minuto Pao de Agucar”, lojas menores € no meio das cidades, que
atualmente conta com mais de 190 lojas. Mais para frente, em 2008, ¢é lancada a
funcionalidade de “meus prémios” ao programa de fidelidade, baseando-se em um
sistema de pontos. No ano seguinte, o0 GPA implementa estratégias e inovacoes
para garantir a rapidez e eficiéncia no momento de pagamento e entrega, como o
self checkout, pré-escaneamento, Scan&Go e Delivery Express, por exemplo.

Com o aplicativo “Pao de Acgucar Mais”, o Grupo Pao de Acgucar coleta
informagdes de cupons fiscais anteriores e, com base na inteligéncia de dados,
entrega beneficios no momento certo para determinado consumidor, com base no
seu histoérico. O programa de fidelidade “Cliente Mais” se consolidou como a peca
central para a coleta e monetizacdo de dados, com uma base que ultrapassa 22
milhdes de cadastros unicos no Brasil. O Pao de Acucar utiliza o CPF do cliente
como identificador principal no momento da compra, transformando o cupom fiscal
em uma fonte valiosa de informagdes sobre o comportamento do consumidor. No
trecho abaixo, Robledo Castro, diretor de tecnologia do Grupo Pao de Agucar,
explica mais sobre as vantagens de uma boa gestao de relacionamento com o

cliente:

No nosso app, temos muitas ofertas feitas para os clientes, direcionadas ao que ele
consome. Paralelamente, junto a industria, & possivel oferecer boas sugestbes de
troca de uma marca pela outra, de up-sell [levar maior quantidade] ou de incentivar
que o cliente experimente itens de uma categoria premium. (tradugcdo nossa,
CASTRO, 2023).
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Por meio do aplicativo é possivel ter acesso a diferentes funcionalidades do
plano de fidelidade e ao novo cartdo Black Pao de Agucar. Com este cartdo, nas
compras realizadas no Pao de Acucar o cliente ganha 5 pontos a cada US$1
(ddlar), em compras nacionais, em qualquer loja, 2 pontos a cada US$1 (ddlar) e
em compras internacionais, 3 pontos a cada US$1 (dodlar). O sistema é feito para
acumular pontos, podendo transforma-los em milhas ou cashback. A cada 1.000
pontos acumulados, pode-se trocar por R$30,00 de cashback direto na sua fatura
ou trocar 1 ponto por 1 milha nas Smiles, Latam ou TudoAzul. Além de um
programa de pontos robusto, o cartdo também oferece outros beneficios, como
ofertas exclusivas no aplicativo, descontos com uma clinica parceira (Dasa),
isencao da taxa de rolha em mais de 200 restaurantes parceiros e acesso a salas
vip no aeroporto de Guarulhos, em Sao Paulo. Abaixo a diretora de Marketing,
Fidelidade e Clientes do Grupo Pao de Acucar, Christiane Cruz Citrangulo, fala

sobre o relangamento do programa de fidelidade:

Decidimos ser disruptivos em nosso programa de relacionamento, que esta sendo
relangado com pioneirismo em territério nacional. Com ele, pretendemos
surpreender e reforgcar a conexdao com 0s nossos clientes. Vamos comegar a
direcionar ainda mais as promogdes, para levar o consumidor ao encantamento,
entregando coisas que sabemos que ele quer, mas ele nao nos disse. (tradugéo
nossa, CITRANGULO, 2023).

Um dos desafios da companhia & se preparar para entender cada vez mais
a jornada do consumidor, que muda conforme o dia ou evento. Seja em uma
compra mensal fixa ou na preparacao para uma festa, é importante pensar em
atender o cliente da melhor forma. A empresa afirma ter uma estratégia de
mapeamento deste processo, mas existem muitas variaveis, o que dificulta uma
entrega assertiva.

No relatério anual de sustentabilidade do Pao de Acgucar de 2024, a “paixao
pelo cliente” é reforcada como valor e um dos principais pilares da companhia que
procura aperfeigcoar seu atendimento ao cliente. A satisfagdo dos consumidores é
medida pela escala de Net Promoter Score (NPS), na qual, em uma escalade 0 a
10, os clientes respondem qual a probabilidade de recomendarem as lojas do GPA
a amigos, colegas ou familiares. Em 2024, a empresa reporta ter conquistado 80,4

pontos, com um aumento de nove pontos em comparagao ao ano anterior.

Temos agdes desenhadas para continuarmos sendo referéncia de supermercado
premium em qualidade, variedade e atendimento, e trazendo o bem-estar por meio
do esporte, da sustentabilidade e da saudabilidade. E estamos dando mais
visibilidade aos pilares estratégicos da marca para nossos clientes. (tradugao nossa,
CITRANGULO, 2023).
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Segundo o ranking da Associacao Brasileira de Supermercados (ABRAS), o
Grupo Pao de Acgucar é o quinto maior grupo de varejo alimentar do Brasil em
faturamento, registrando R$ 20 bilhdes em 2024. Esse dado mostra a forga do
Grupo Pao de Agucar no setor de varejo supermercadista brasileiro, que possui a
oportunidade de ainda maior expansao, caso adote ainda mais estratégias de
relacionamento com os clientes e entenda como utilizar os dados para melhores

tomada de decisodes.
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5 Apresentacao e analise dos resultados

A primeira parte do capitulo apresenta a discussao entre os trés casos
internacionais em comparac¢ao ao caso nacional do Pao de Agucar, tendo como
base a literatura apresentada no referencial tedrico do estudo. Esta parte da
discussdo € essencial para entender como os casos tém semelhancgas e
diferengas entre si, o porqué dessas diferencas e entender se as principais
estratégias dessas redes de supermercado poderiam ser replicadas por outros.

Depois serao apresentados e interpretados os resultados da pesquisa
quantitativa realizada com o intuito de mapear a opinido de uma amostra de
pessoas sobre o supermercado Pao de Acucar. A pesquisa contou com diferentes
escalas para mapear o contexto atual da empresa frente a pilares como confianca
e lealdade do cliente, além de possiveis oportunidades frente as necessidades e
desejos do publico.

Por fim, a terceira e ultima se¢ao contém a sintese do estudo, considerando
as discussdes sobre os casos, além dos resultados e interpretacbes sobre a
pesquisa primaria. Neste momento, € importante comparar e entender se os
resultados da pesquisa aberta ao publico estdo seguindo a mesma linha das
expectativas citadas na parte de discussao, ou se ha alguma premissa nova em

relacdo a opinido do publico.
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5.1 Discussao dos Casos

Para a discussao dos casos, foram identificados padrbes adotados pelas
empresas estudadas, a fim de entender determinadas estratégias de CRM
aplicados por tais organizagdes. Desse modo, foi necessario comparar as
expectativas tedricas presentes no capitulo 2 deste estudo com as evidéncias de
como as estratégias analisadas s&o, de fato, implementadas pelos varejos
supermercadistas.

Como observado no estudo previamente, a literatura de Peppers e Rogers
(2017) apresenta conceitos que justificam o uso de estratégias de programas de
fidelidade e personalizacao, a fim de gerar diferenciacdo a marca e retencao de
clientes. O caso do Tesco € um exemplo classico de programa de fidelidade em
que ha personalizagao explicita sobre definicdo de sugestdes e de metas para o
cliente com base no histérico de compras. Nao apenas a rede de supermercados
esta identificando esses clientes a partir de sua inscricdo no programa, como
também é uma forma de interagir e gerar mais dados sobre ele, o que possibilita
essa customizacao e diferenciacao.

No artigo de Verma et al. (2015), também entra em discussao a fidelizagao
do cliente partindo para uma visao de quais seriam os principais beneficios em um
programa de fidelidade que seriam mais importantes para os clientes. Entre os
mais citados estavam a conveniéncia, eficiéncia e precos competitivos, que sao
trés elementos essenciais da estratégia do Walmart. Com o propésito de sempre
oferecer o menor preco, € sempre mais facilidade ao cliente, a rede de
supermercados foca em retengao e crescimento.

Entretanto, é possivel afirmar, com base na histéria e os objetivos do Pao
de Acucar, que a organizagao nao possui 0 mesmo foco de oferecer os menores
precos aos seus clientes. Desse modo, o investimento em uma boa base de
fidelidade, com espaco para customizagcdo mais profunda, € um caminho a ser
seguido para que a empresa continue dentro dos seus objetivos. Para esse
modelo, pode ser que a melhor estratégia seja dedicar esforgos em melhorar o
engajamento e valor total gerado pelos clientes que ja estéo fidelizados, como
sugere Kumar et al. (2010) em seu artigo sobre Customer Engagement Value
(CEV). O programa de fidelidade “Cliente Mais”, que apresenta beneficios aos
clientes com base no seu perfil e histérico de compras, € um meio que o Pao de
Acucar esta explorando para estreitar a relagdo com os clientes que ja compram

regularmente no supermercado. O ClubCard Challenges e os beneficios Walmart+
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também sao exemplos de formas de gerar envolvimento por parte do cliente e
motiva-lo a realizar mais compras naquele supermercado em especifico.

Outros conceitos trabalhados neste artigo de Kumar et al. (2010), além do
engajamento do consumidor, sao as recomendacdes boca a boca (CRV) e o poder
da influéncia social (PRV), geradas a partir de um bom atendimento ou uma
campanha bem-sucedida, por exemplo. Iniciativas implementadas pelas
empresas que facilitem a vida do consumir podem gerar engajamento tambeém,
como o Scan&Go e lojas Express do Pao do Agucar. O Grupo P&o de Agucar cita
em seu relatorio anual que a pontuagdo da organizacdo em relagdo ao Net
Promoter Score (NPS) foi nove pontos acima do ano anterior. Esse marco traduz
que a probabilidade de os clientes recomendarem as lojas do GPA a amigos,
colegas ou familiares aumentou de forma significativa.

Dessa forma, as implicagbes gerenciais que o Pao de Agucar deve se
basear, em comparagao com os varejistas internacionais, seria voltada para essa
parte de identificacao, retencéo e crescimento da base de clientes. Ao encontrar
em outros modelos lacunas do que falta em sua estratégia e entender suas
prioridades de implicacdo, a rede de supermercados tem um ponto de partida para
sua evolugao na gestao de relacionamento com os clientes.

Outra discussao interessante é em relacdo aos novos modelos que surgem
no setor varejista em relagdo a monetizagéo da base de dados. O Carrefour, por
exemplo, estad investindo a estratégia de Retail Media, em diversas telas
acompanham a movimentacao do cliente no mercado, entendendo quais pontos
sdo mais importantes para aquele cliente. Isso agrega mais conhecimento sobre
0 consumidor e cria uma nova dimensao de valor que pode ser convertida em
engajamento e monetizagdo. Além do Carrefour, a Tesco também aposta em uma
plataforma de Retail Media (TMIP), utilizando os dados obtidos por transagdes
reais para gerar informagdes para marcas em forma de publicidade em diferentes
canais e, assim, consegue monetizar o seu programa de fidelidade.

A migracdo da estratégia de multicanal para omnicanal, segundo Cicea,
Marinescu e Banacu (2023), também é uma nova tendéncia no varejo, como
evidenciam todos os casos estrangeiros estudados - Carrefour, Tesco e Walmart
- que utilizam esse novo modelo de integragao fluida de canais. Esse movimento
requer que os dados do cliente sejam unificados e que tudo funcione de forma
coordenada, o que exige um nivel a mais de complexidade, porém muitos
beneficios também. No Walmart, o omnicanal esta presente com a integragéo do
aplicativo, Walmart+, Scan&Go e outros modelos, permitindo a alta integragao

logistica e de jornada do cliente. Além do sistema integrado do Walmart, o
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ecossistema do Clubcard da Tesco e o aplicativo do Carrefour, associado a Retail
Media, imprime essa maturidade na orquestracdo de canais.

Em resumo, a teoria que se reflete nos exemplos internacionais mostra
como a evolugao para um ecossistema omnicanal maduro ndo é apenas uma
atualizacdo tecnolégica, mas um movimento estratégico fundamental. E por meio
dessa integracao que as empresas conseguem, de fato, entregar uma experiéncia
de valor superior e construir um relacionamento mais sdlido com seus clientes.
Com sistemas de self-checkout, pré-escaneamento, Scan&Go, Delivery Express,
aplicativo e programa “Cliente Mais”, o supermercado Pao de Acgucar busca
chegar nesse nivel de integracdo. A reestruturacao do aplicativo realizada no fim
de 2023 faz parte do processo de melhoria e renovacao em busca de atrair e reter

clientes, para que a base de dados continue crescendo e gerando monetizacao.
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5.2Resultados do questionario e percepgao do publico

5.2.1 Perfil da amostra selecionada

O perfil da amostra selecionada na pesquisa quantitativa foi
majoritariamente feminino, representando 66,3% da amostra. Em relacao a idade,
42,2% dos participantes responderam ter entre 18 e 28 anos, 34,9% entre 45 a 60
anos e 20,5% acima de 60 anos, sendo o publico com menos aderéncia na
pesquisa foi de até 18 anos, com zero respostas e, em seguida, 29 a 44 anos com
duas respostas. Com forte presenca da faixa etaria mais jovem, cerca de 20% da
amostra respondeu ndo ter nenhuma responsabilidade sobre as compras de sua
casa, como mostra o grafico abaixo (Figura 2). E importante dizer que todos que

responderam essa op¢ao estao na primeira faixa de idade, de 18 a 28 anos.

Qual é o seu grau de responsabilidade sobre fazer as compras de supermercado para sua casa?

83 respostas

® Total
@ Parcial/Compartilhada
Nenhuma

Figura 2 - Grafico Grau de responsabilidade sobre compras de supermercado

Mesmo assim, a maioria dos respondentes (47%) marcou que gasta, em
média, mais de R$ 1.500,00 por més no supermercado. E, ao serem perguntados,
se ja frequentaram o supermercado Pao de Acgucar, apenas 8 pessoas de 83
participantes responderam que nao. Dessa forma, as pessoas que responderam
que néao frequentam o Pao de Acgucar ndo as perguntas das préximas segoes
sobre o supermercado, pois suas respostas n&o apresentariam um embasamento
em experiéncias reais. Sendo assim, esse grupo que representou 9% da pesquisa
foi direcionado para a ultima segao e nao respondeu perguntas especificas sobre
o Péao de Agucar.

E importante lembrar que o questionario no ficou limitado a apenas uma
area ou localizacéo, entdo pessoas de estados em que a presenca do P&o de
Acucar nao é muito grande podem ter respondido a perguntas. E, por mais que a

pessoas provavelmente ja possa frequentado alguma loja da rede na vida, na falta
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de experiéncias sua resposta provavel seria de que nao frequenta. Essa pergunta
é importante justamente para filtrar as pessoas que nao conseguiriam responder
as perguntas voltadas sobre a experiéncia especifica no Pao de Acucar e

acabariam marcando qualquer resposta, alterando o resultado da pesquisa.

5.2.2 Contexto e habitos de compra

Na segunda secdo do questionario, em que foram realizadas perguntas
sobre o contexto dos respondentes, a fim de obter mais informacdes sobre cada
um deles, uma das perguntas questionava qual era o supermercado que a pessoa
mais frequentava. Por enquanto, ainda ndo era abordada a questao de
preferéncia, apenas a frequéncia que o cliente vai em um supermercado
especifico. Nas respostas, o Zona Sul foi o primeiro colocado, seguido pelo Pao
de Acgucar que obteve 35 respostas, representando um total de 42,2% sobre o

numero total de respostas, conforme grafico abaixo (Figura 3).

Quais supermercados vocé mais frequenta?

48%. 15.7%

6,0%
7,2%,

8,4% [

13,3%

42.2%

= Zona Sul Pé&o de Acucar = Guanabara Carrefour

= Supermarket = Prezunic = Mundial s Qutros

Figura 3 - Grafico de Supermercados mais frequentados

A secéo seguinte, explora os habitos de compra dos respondentes, ja com
perguntas voltadas para o Pao de Agucar, visto que apenas os participantes que
frequentam o supermercado continuam para o restante das perguntas. O primeiro
questionamento é em relagdo a frequéncia que a pessoa compra no Pao de
Acgucar, considerando todos os meios de compra, seja loja fisica, site, aplicativo,
WhatsApp ou qualquer outro canal de venda do supermercado. Sendo assim,
conforme mostra o grafico abaixo (Figura 4), mais de 60% dos participantes
responderam que frequentam o Pao de Agucar pelo menos uma vez por més,

sendo 20% pelo menos uma vez na semana e 10,7% duas vezes na semana.
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Com que frequéncia vocé compra no Pao de Aglcar? (Considere todos os meios que vocé utiliza

para comprar: loja fisica, site, app, WhatsApp ou qualquer outro canal de venda do supermercado).
75 respostas

@ 2 vezes na semana
@ 1 vez nasemana
a cada 15 dias
@ 1 vez por més
@ menos do que 1 vez no més

Figura 4 — Gréfico sobre frequéncia de compra no Pao de Agucar

A seguir, é questionado onde a pessoa costuma fazer suas compras no
supermercado Pao de Agucar: nas lojas fisica, aplicativo do supermercado (“Pao
de Acgucar Mais”), site ou algum delivery, por exemplo, Ifood. Este dado é
importante para entender em qual canal estd a maior parte da amostra, e os
resultados demonstram que a maioria das pessoas ainda realiza suas compras
nas lojas fisicas. Um dado interessante € que apenas 5% responderam que
costumam fazer suas compras no aplicativo do Pao de Acucar, porém 12%
responderam que utilizam algum servico de delivery. Ou seja, existe uma
oportunidade de compras online em que pessoas que compram no delivery podem
migrar para o aplicativo do P4o de Agucar se o servigo oferecido for mais pratico,
de maior qualidade ou oferecer mais beneficios para este consumidor. No grafico

de barras abaixo (Figura 5) é possivel visualizar o percentual de todos os canais:

Onde vocé costuma fazer suas compras no supermercado Pao de Agucar?
75 respostas

Loja fisica 71(94,7%)
Aplicativo do Supermercado 4 (5,3%)
Site 1(1,3%)
Delivery (ex: Ifood) 9 (12%)
Nao compro 1(1,3%)
0 20 40 60 80

Figura 5 - Grafico sobre Canais do P&o de Agucar
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Ao serem perguntados se possuem CPF cadastrado no Pao de Acucar,
60% da amostra respondeu que sim, o que mostra que a empresa consegue ter
uma grande base pelo menos na parte de identificagdo dos consumidores. Além
do CPF cadastrado, 35 pessoas responderam que participam do programa de
fidelidade "Cliente Mais" do Pao de Acgucar, o que representa quase 50% das
respostas. Desse modo, a organizagao consegue ter mais informacgdes sobre tais
clientes para realizar estratégias de retencao e crescimento da sua base de dados.

Mesmo que o costume em realizar compras pelo aplicativo ndo tenha
representado grande parte da amostra, muitos participantes responderam que
utilizam ou ja utilizaram o aplicativo do Pao de Agucar. Esses participantes que ja
utilizaram alguma vez o aplicativo, que representam 64% da amostra, seguiram
para uma secao especifica em que responderam sobre o aplicativo. O restante
dos participantes foi diretamente para as proximas secbes relacionadas a
experiéncia de compra e lojas fisicas do P&o de Agucar.

No grafico abaixo (Figura 6) € possivel observar que dos participantes que
responderam que utilizam ou ja utilizaram o aplicativo, a maioria dos participantes
entre 18 e 28 anos responderam que nao, o que mostra a pouca adeséao do publico
jovem ao aplicativo. Isso pode ser justificado pela falta de responsabilidade que a
primeira faixa de idade possui em relacdo as compras da casa, como foi apontado
anteriormente. Porém, € interessante observar como, mesmo entre o publico que
consome o aplicativo, ha mais adesao de pessoas acima de 60 anos, o que pode
mostrar como o aplicativo facilita a vida de pessoas com mais idade. Essa pessoa,
por exemplo, pode pedir as compras em casa e, assim, ser poupado do esforgo

fisico de sair e carregar as compras.

Vocé utiliza ou ja utilizou o aplicativo do Pao de Agucar?
100%

50%

. B B

18 a 28 anos 29 a 44 anos 45 a 60 anos Acima de 60 anos

B Sim Nao

Figura 6 - Grafico sobre Uso do aplicativo em relagdo a Faixa Etaria
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5.2.3 Aplicativo “Pao de Agucar Mais”

Na secao voltada para o aplicativo, a primeira pergunta questionava se o
respondente utiliza atualmente o aplicativo "Pao de Acucar Mais" e 70% das
respostas foram de que sim. Essa pergunta € pertinente, pois mostra que a grande
maioria das pessoas ja utilizou e opta por continuar utilizando o aplicativo, o que
demonstra certo nivel de satisfagdo que sera mais explorado nas perguntas de
escala a seguir.

Todas as outras perguntas nesta secao sdo baseadas na escala de 1 a 5,
em que “1” significa discordo totalmente e "5” concordo totalmente, conforme
explicado para os participantes. Dessa forma, as perguntas foram feitas com base
em construtos em que cada escala seria medida com base na consisténcia das
respostas dos participantes. Na secdo de aplicativo foram utilizados dois
construtos, sendo o primeiro com base no estudo sobre conveniéncia de compras
online de Chang e Chen (2009), em que a primeira afirmacao é sobre facilidade
no uso do aplicativo, a segunda se é conveniente para o respondente poder fazer
compras online sem sair de casa, e a terceira se a navegacao € simples de modo
que uma pessoa que esta utilizando pela primeira vez conseguiria fazer compras
sem precisar de muita ajuda. A outra escala utilizada nesta secao é em relacao a
percepc¢ao da qualidade do aplicativo, com base no texto de Tsai e Huang (2007)
sobre compras em e-commerce. A primeira afirmacao é se o cliente gosta da
navegagao e consegue achar os itens que precisa facilmente, a segunda € se ha
suporte para responder as perguntas do cliente sobre navegacgéao, e a terceira é
se o aplicativo e site do Pao de Acucar esta sempre disponivel.

Sendo assim, foi realizada uma média ponderada com base nos trés itens
de cada um dos dois construtos a fim de avaliar essas médias com demais
variaveis. No grafico abaixo (Figura 7), ha a comparagdo da média dos dois
construtos entre o género Feminino e Masculino, além do intervalo de confianga
de 95% de cada uma delas (em vermelho). A partir deste grafico é possivel
analisar que o género feminino, de um modo geral, € mais critico tanto em relagao
a qualidade do servigo (barras laranjas) quanto a conveniéncia que o aplicativo
oferece (barras azuis), por isso apresenta médias mais baixas para ambas as

escalas.
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Género x Escalas Aplicativo

H Qualidade (média)  ® Conveniéncia (média)
5,00
4,00
3,00
2,00
1,00

0,00
Feminino Masculino

Figura 7 — Grafico de Escalas do Aplicativo por Género

No entanto, é preciso considerar que o género feminino apresentou o
dobro de respostas do publico masculino na amostra voltada para o aplicativo.
Além disso, considerando o intervalo de confianga de 95% (em vermelho), pode-
se dizer que houve um overlap em todas as escalas, 0 que significa que
estatisticamente as médias poderiam ser consideradas iguais.

Com base na faixa etaria dos respondentes, também foi possivel analisar
a percepgao sobre conveniéncia e qualidade do aplicativo para cada geragéo,
porém nao houve muita variagéo entre geracdes, como mostra o grafico abaixo.
Pode-se notar no grafico a seguir (Figura 8) que percepg¢do de conveniéncia
(barras azuis) se manteve mais alta do que a de qualidade (barras laranjas) em
todas as faixas etarias analisadas. Assim, conclui-se que, independentemente da
idade, os usuarios consideraram os atributos praticos e de facilidade de uso do
aplicativo melhores do que a qualidade do aplicativo em si, 0 que sugere uma

oportunidade de melhoria no aplicativo.

Construtos aplicativo x Idade

® Qualidade (média)  m Conveniéncia (média)

18 a 28 anos 45 a 60 anos Acima de 60 anos

5,00
4,00
3,00
2,00
1,00
0,00

Figura 8 - Grafico de Construtos do aplicativo por Faixa Etaria
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5.2.4 Experiéncia de Compra Pao de Agucar

Para avaliar a percepg¢ao dos clientes sobre o Pdo de Agucar, as perguntas
do questionario, respondidas por todos os participantes que ja frequentaram o
supermercado alguma vez, foram baseados quatro construtos: lealdade,
satisfacdo, confianga e experiéncia na loja fisica. A partir de uma escalade 1 a5,
em que “1” significa discordo totalmente e "5” concordo totalmente, calculou-se as
médias de acordo com os itens de cada construto, permitindo a comparagcédo com
outras variaveis. A tabela a seguir (Figura 9) apresenta a média geral de cada
construto considerando todos os respondentes e, com o intervalo de confianca de

95%, indica a variagao estatistica esperada para cada média.

Média por Construto

0 I I I I

Lealdade Satisfacdo Confianca Lojas Fisicas

w

N

[Eny

Figura 9 - Grafico de Média Geral Construtos

A partir da analise com esse primeiro grafico mais generalista ja é possivel
extrair algumas consideracdes relevantes. A mais aparente é em relagcdo ao
construto de lealdade do publico da amostra ao supermercado Pao de Agucar,
que apresenta a menor média entre todos os construtos (2,7). Por outro lado, ha
uma consideravel satisfacao presente no mesmo publico, com uma média de 3,4.

Por meio de uma investigagdo mais aprofundada em relagéo ao construto
de lealdade foi possivel perceber que o publico mais jovem, entre 18 e 28 anos,
foi a principal influéncia na média baixa, visto que sua média de lealdade é de 2,48
(Figura 10). Uma hipdtese para este comportamento é a menor responsabilidade
deste grupo com as compras de supermercado da casa, 0 que gera uma menor
recorréncia deste grupo em compras e dificulta a formagdo de um vinculo de

fidelidade com uma rede de supermercados especifica.
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Lealdade x Faixa Etaria
5,00

4,00

3,00
2,00
1,00
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18 a 28 anos 29 a 44 anos 45 a 60 anos Acima de 60 anos

Figura 10 - Grafico de Lealdade por Faixa Etaria

Entretanto, a faixa de 45 a 60 anos é a segunda menor, com uma média de
2,87%, o que pode significar, de fato, que ha um desafio estratégia de fidelizagao
de clientes para o Pao de Acucar. Ha um grande grupo que esta satisfeito com o
servico do Pao de Acucar, porém nao possui motivagdes claras para ter uma
preferéncia ou lealdade a rede de supermercados. Essa lacuna entre satisfacao e
retencao evidencia uma oportunidade significativa para a aplicacao de estratégias
de gestao de relacionamento com o cliente.

A retencdo de clientes, um dos pilares da gestédo de relacionamento, pode
ser aprimorada por meio de um programa de fidelidade mais robusto ou melhor
divulgado. E importante que o consumidor enxergue ndo sé um servico de boa
qualidade, mas também o diferencial que aquela organizagéo esta lhe oferecendo
e que seja algo o suficiente justificar sua escolha pelo Pdo de Agucar em
detrimento da concorréncia.

Ao contrario da escala de lealdade, as médias de satisfacdo foram mais altas
nas faixas etarias mais jovens, como mostra o grafico abaixo (Figura 11) em que
a média entre 18 e 28 anos foi de 3,5 e acima de 4 entre 29 e 44 anos. Mesmo
com o aspecto positivo das médias, € relevante ressaltar que os clientes mais
jovens podem ser menos criteriosos em suas analises, além de mais influenciados
por aspectos como a experiéncia de compra moderna, ou presenca digital da
marca e inovagdes. Por outro lado, as médias mais baixas no publico mais maduro
devem ser um ponto de atencédo, pois € neste grupo onde estdo os consumidores
com maior poder aquisitivo e que apresentam maior fidelidade ao Pao de Acucar.
Nesse caso, esses consumidores que possuem um histérico de consumo mais
longo e talvez mais exigente, podem ter um critério de avaliagdo mais rigoroso e

menos suscetivel a novidades.
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Satisfacdo x Faixa Etdria
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Figura 11 - Grafico de Satisfagdo por Faixa Etaria

Um dos achado interessante da analise dos resultados do questionario foi a
notavel estabilidade do construto Confiancga, diferentemente das outras escalas
que variaram de acordo com os perfis de cliente. A percepcao sobre o construto
de confianga no Pao de Agucar se manteve alta de forma consistente, com pouca
variacdo de média, independentemente da idade, género ou faixa de renda dos
respondentes. Uma explicacdo para essa estabilidade pode estar atrelada a
alguns atributos como a reputagdo conhecida do Pdo de Acucar, a qualidade
percebida dos produtos e a seguranga no ambiente da loja. Esses elementos sao
consolidados na imagem da empresa e ficaram explicitos na pesquisa
demografica, criando uma percepg¢ao de confiabilidade que é compartilhada de
maneira uniforme por quase todos os clientes.

Em relacdo ao construto de experiéncia dos clientes em lojas fisicas, foi
interessante analisar como a média variou conforme o gasto médio dos clientes
em seus compras no supermercado. Através da analise das médias entre gasto
foi possivel notar que quanto maior o gasto em loja, mais exigentes os
consumidores tendem a ser sobre sua experiéncia no supermercado. Isso é
compreensivel, pois quem frequenta o supermercado para comprar um item ou
outro, por um curto periodo, pode n&o ter parametros altos em relagdo a
atendimento ou organizagéo da loja. No entanto, quem gasta mais de R$1.500,00
e provavelmente realiza as compras do més no supermercado em analise procura
ser mais criterioso. Assim, conforme grafico a seguir (Figura 12), a média da faixa
de gasto mais alto foi de 2,97, enquanto as faixas intermediarias tiveram uma

média de 3,5 e, por ultimo, o grupo com menor gasto teve uma média de 3,7.
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Lojas fisicas x Gasto médio no supermercado

mais de RS 1.500,00

de RS 1.000 a RS 1.500

de RS 600 a RS 1.000

de RS 300 a RS 600

até RS 300,00
0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Figura 12 - Grafico de Percepgéo sobre lojas fisicas por gasto médio

5.2.5 Visao geral e oportunidades

A fim de entender os principais fatores na escolha de supermercado dos
clientes, a ultima parte do questionario perguntava a todos os participantes quais
eram os critérios mais importantes para eles. Com base no grafico a seguir (Figura
13), o item que obteve mais respostas, representando 83,1% da amostra, foi a
proximidade e localizagao da loja, seguindo pelo pregco com 74,7%. A qualidade
dos itens frescos ficou em terceiro 51,8% lugar e, logo em seguida veio a
variedade de produtos e marcas disponiveis, com 47% de representatividade na

amostra.

0 que vocé considera mais importante no critério de escolha de supermercado? (marque até 3)

83 respostas

Preco 62 (74,7%)
Proximidade/ localizagao 69 (83,1%)

Variedade e marcas

Qualidade dos itens frescos 43 (51,8%)

Entrega/ retirada

4(4,8%)
6 (7.2%)

Programa de fidelidade
Experiéncia na loja ou aplicativo 14 (16,9%)
Atendimento 16 (19,3%)

Indicacdo de amigos/ familia 1(1,2%)

Figura 13 - Fatores mais importantes na escolha do supermercado

Essas respostas principais podem ser relacionadas com analise realizada
por Verma, Sharma e Sheth (2015) sobre os beneficios mais relevantes para os

consumidores, onde sao citados o preco competitivo e conveniéncia. Nesse



47

sentido, pode-se perceber que ambas as analises seguem a mesma linha de que
o primordial para o cliente € a praticidade e, para a maioria dos clientes, a
sensibilidade ao prego.

Tendo em vista essa alta sensibilidade ao prego no varejo supermercadista,
uma estratégia implementada pelo Carrefour que poderia ser colocada em pratica
pelo Pao de Acucar, como citado nas descrigdes dos casos, seria a criagcao de
marcas proprias com pregos mais acessiveis. Essa abordagem permitiria que Pao
de Acucar conquistasse um novo publico, além de poder imprimir em uma marca
propria pilares préprios como sustentabilidade e confiabilidade.

Um outro fato interessante € que o programa de fidelidade representou
apenas 7,2% das respostas, o que pode ser interpretado como um critério de baixa
relevancia para uma escolha inicial e que seria um fator secundario na escolha do
cliente. No entanto, como visto na literatura, segundo Verhoef (2010), o programa
de fidelidade ndo necessariamente precisa ser um método de atracao de clientes,
mas sim utilizado para reter os clientes que ja sao fiéis a marca. Assim, usar os
dados e a criatividade para construir programas de relacionamento e experiéncias
que reforcem os pilares da base, como preco e localizacdo, cria um sistema que

torna a escolha do cliente cada vez mais facil.
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6 Conclusao

6.1 Consideragoes Finais sobre o Estudo

O presente trabalho pretendeu investigar a aplicagédo de estratégias de CRM
no varejo supermercadista, evidenciando seu papel central no relacionamento da
empresa com o cliente. O foco do estudo recaiu sobre o supermercado Pao de
Acucar, a fim de entender a perspectiva nacional sobre praticas de gestao de
relacionamento com o cliente. Tal questdo se mostra importante na medida em
que ha muitos casos estrangeiros que implementam diferentes praticas de CRM
e é interessante ter um caso brasileiro para analise. A pesquisa atingiu seu
objetivo de demonstrar como o CRM é uma ferramenta fundamental para que as
empresas do setor compreendam o comportamento de seus consumidores e, a
partir desses dados, tomem decisbes de negdcio mais assertivas e estratégicas.

A revisao de literatura apresentou as bases conceituais para a pesquisa
estabelecendo conceitos como Gestao de Relacionamento com o Cliente (CRM),
segundo autores como Verhoef et al. (2010), que foram essenciais para todo o
estudo, além de explorar outras teorias importantes como a ideia de Customer
Engagement, de acordo com a visao de Verhoef, Reinartz e Krafft (2010). Em
paralelo, a analise do comportamento do consumidor, com base na perspectiva
de Peppers e Rogers (2017), revelou a complexidade no processo decisoério dos
clientes e como é dificil realizar essa interpretacdo. A abordagem de Kumar
(2018), foi importante pelo seu papel interessante na literatura sobre tecnologia e
inteligéncia analitica para traduzir dados em ag¢des eficazes. E, para aprofundar a
analise pretendida, investigou-se a perspectiva Verma, Sharma e Sheth (2015)
sobre marketing de relacionamento no varejo online.

Essa base tedrica permitiu ndo sé a formulagdo de uma pesquisa
quantitativa fundamentada em construtos validados, como lealdade, satisfacdo e
confianga, mas também forneceu fundamento para analisar os estudos de caso.
A teoria demonstrou que, a partir de uma base de CRM sdlida e analise de dados
robusta, é possivel diagnosticar os desafios e as oportunidades estratégicas para
o0 Pao de Agucar no cenario atual.

Para atingir os objetivos pretendidos realizou-se um estudo de caso multiplo

de trés supermercados estrangeiros, Walmart, Tesco e Carrefour, e um caso
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nacional do Pao de Acucar a fim de comparar os casos internacionais com o que
é implementado pelo GPA. Assim, para suportar a analise do que poderia ou havia
necessidade de ser implementado no contexto brasileiro, foi realizada uma
pesquisa primaria em formato de questionario com base nas seguintes escalas:
satisfacdo, lealdade, confianca, experiéncia em lojas fisicas, conveniéncia e
qualidade do aplicativo “Pao de Agucar Mais”.

A partir da analise dos dados da pesquisa primaria foram observados
diversos insights estratégicos, sendo um dos principais a ndo converséo da alta
satisfagdo de clientes do Pao de Acucar em fidelizacdo. Enquanto a satisfagao
geral com o Pao de Agucar apresentou uma média robusta, a lealdade registrou a
pontuacao mais baixa entre todos os construtos, uma controvérsia que expde um
grande ponto de atencdo para a empresa. Essa estatistica é influenciada
especificamente pelas respostas de consumidores mais jovens, na faixa de 18 a
28 anos. Esse grupo, embora esteja satisfeito com os servigos do Pao de Agucar,
ndo demonstram nenhum vinculo de lealdade. A dificuldade em fidelizar os jovens
pode estar relacionada com a pouca ou nenhuma responsabilidade deste grupo
com as compras de supermercado da casa, o que gera uma menor frequéncia de
interacbes de compra e, consequentemente, oportunidades de fidelizacao.

Também se discutiu a estabilidade do construto de confianca que
apresentou uma consisténcia de médias altas em todos os perfis demograficos.
Este resultado sugere que o Pao de Agucar possui um valioso pilar, associado a
sua reputacao e a qualidade percebida pelos consumidores. A confianca deve ser
considerada, portanto, um fator estratégico consolidado, servindo como uma base
segura sobre a qual novas iniciativas de relacionamento e fidelizacdo podem ser
construidas com maior chance de sucesso.

Em relagio a analise comparativa com os casos internacionais do Walmart,
Tesco e Carrefour, foi possivel explorar diversos caminhos que o Pao de Agucar
poderia seguir. A implementagao de tecnologias como Inteligéncia Artificial para
personalizar ofertas, Retail Media para monetizar o espaco digital e fisico, além
de uma estratégia Omnicanal verdadeiramente integrada, sdo exemplos de
estratégias reais que poderiam ser adaptadas para o contexto nacional. Essas
praticas transformariam a experiéncia de compra e o Pao de Agucar que, mesmo
sempre em busca de inovagao, ainda apresenta oportunidades de aprofundar a
aplicagao dessas tecnologias para atingir tal nivel de integracdo de dados.

Os programas de fidelidade presentes em todos os estudos de casos sao o
ponto de partida para o desenvolvimento de praticas voltadas para melhorar a

experiéncia do cliente e oferecer um servigo personalizado. Nao somente realizar
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um programa de pontos, mas transformar essa ferramenta em fonte de dados e
engajamento real pela qual é possivel entender o comportamento de compra e
fortalecer o vinculo com o consumidor.

Diante disso, a primeira recomendacao estratégica para o Pao de Acgucar é
a consolidacido e expansdo do seu ecossistema online. Atualmente, a presenga
digital parece fragmentada entre diferentes canais de delivery e o aplicativo "Pao
de Agucar Mais". E crucial unificar essa experiéncia, incentivando ativamente a
migracado dos usuarios de plataformas de delivery de terceiros para o aplicativo
préprio. Desse modo, a organizagdo poderia reduzir custos com intermediarios,
além de centralizar os dados dos consumidores, permitindo uma visdo ampla de
seu histérico para aplicagao mais eficaz de estratégias de CRM.

Para alavancar essa migragdo de um canal de terceiros para o proprio, o
aplicativo "Pao de Acucar Mais" deve oferecer beneficios exclusivos,
principalmente no primeiro momento de atragdo, como ofertas especiais, um
programa de fidelidade mais vantajoso e experiéncia de usuario superior, por
exemplo. A centralizacdo de dados proposta é a condicdo essencial para que a
empresa consiga, de fato, implementar as praticas de personalizagao observadas
nos casos internacionais.

Por fim, este trabalho conclui que o desafio do Pao de Agucar nao reside na
qualidade de seu servigo, mas na traducdo dessa qualidade em fidelizagao do
cliente. Dessa forma, a solucéo através de um aprofundamento tecnoldgico pelo
ecossistema digital seria essencial para capturar e analisar dados de forma
centralizada. Assim, a empresa tera uma compreensao mais profunda sobre seus
clientes, permitindo maior entrega de valor, além de um servico mais
personalizado e relevante de forma que a escolha pelo Pao de Acucar deixe de

ser uma questdo de conveniéncia e se torne uma preferéncia.

6.2Sugestoes e recomendagoes para novos estudos

Como desdobramentos futuros, essa linha de estudo pode ser desenvolvida
através da investigagdo sobre quais sao os atributos especificos do Pao de
Agucar, como sua historia, lojas fisicas ou comunicagao, por exemplo, podem
contribuir para a construgdo de imagem solida que a empresa transmite, como
observado no presente estudo e analisado na parte de resultados.

Visto que o presente estudo utilizou uma pesquisa quantitativa, também
poderiam ser exploradas novas abordagens de pesquisa como a qualitativa, com

entrevistas em profundidade. Um escopo interessante seria estudar um perfil de



51

cliente em especifico como jovens de 18 a 28 anos, explorando as motivagdes
subjetivas por tras da baixa lealdade da nova geragdo em relacdo a empresas de
varejo supermercadista.

Também poderia ser feito um estudo com amostras segmentadas por
diferentes classes sociais ou regides do Brasil, para verificar se os critérios de
escolha de supermercado se alteram dependendo das variaveis. A presente
pesquisa se restringiu a um publico determinado, portanto, seria interessante ter

outros pontos de vista considerando diferentes contextos e habitos de compra.
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Apéndices

APENDICE A - Pesquisa sobre experiéncia e relacionamento com o

supermercado Pao de Acglicar

Secao 1: Descrigao

Este formulario faz parte de uma pesquisa realizada sobre experiéncia e
relacionamento com o supermercado Pao de Agucar. A participacao é voluntaria
e anbnima, e os dados coletados serao utilizados apenas para fins académicos.
Estima-se que vocé dedique em torno de 5 minutos para conclui-la. Agradeco a

sua colaboragao!

Secgao 2: Perfil

Nesta secao, pedimos algumas informagdes relevantes para identificar o perfil dos
participantes e seu contexto de vida. Esses dados serdo importantes para a
andlise a fim de entender melhor os participantes e agrupa-los por suas
caracteristicas. As respostas sdo confidenciais e utilizadas apenas para fins

académicos. Agradeco pela sua participacao!

1. Qual é a suaidade?
o Até 18 anos
o 18a28anos
o 29a44 anos
o 45a60 anos

o Acima de 60 anos

2. Indique o género com o qual vocé se identifica:
o Feminino
o Masculino
o Prefiro ndo dizer

o Outro:

3. Qual é a sua renda mensal?
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o Até R$ 2.000,00

o De R$ 2.000,00 a R$ 5.000,00

o De R$ 5.000,00 a R$ 10.000,00
o De R$ 10.000,00 a R$ 20.000,00
o Acima de R$ 20.000,00

Secédo 3: Contexto

4. Qual é o seu grau de responsabilidade sobre fazer as compras de
supermercado para sua casa?
o Total
o Parcial/ Compartilhada

o Nenhuma

5. Quanto vocé gasta, em média, no supermercado por més?
o Até R$ 300,00
o De R$ 300 aR$ 600
o De R$ 600 a 1.000
o DeR$ 1.000 a R$ 1.500
o Acimade R$ 1.500,00

6. Vocé frequenta ou ja frequentou o supermercado Pao de Agucar?
o Sim (ao marcar essa resposta, continua para a proxima segao)

o Nao (ao marcar essa resposta, segue para secao 7)

7. Quais supermercados vocé frequenta mais?
o Zona Sul
o Pao de Acucar
o Carrefour
o Guanabara
o Supermarket

o Outro:
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Secao 4: Habitos de Compra

8. Com que frequéncia vocé compra no Pao de Acgucar? (Considere todos
0s meios que vocé utiliza para comprar: loja fisica, site, app, WhatsApp
ou qualquer outro canal de venda do supermercado).

o 2 vezes nasemana
o 1veznasemana

o A cada 15 dias

o 1vezpor més

o Menos do que uma vez por més

9. Onde vocé costuma fazer suas compras no supermercado Pao de
Acucar?
o LojaFisica
o Aplicativo do Supermercado
o Site
o Delivery (ex: Ifood)

o Outro:

10. Vocé tem cadastro do seu CPF no Pao de Agucar?
o Sim

o Néo
11. Vocé utiliza ou ja utilizou o aplicativo do Pao de Agucar?
o Sim (ao marcar essa resposta, continua para a proxima se¢ao)

o Nao (ao marcar essa resposta, segue para secao 6)

12. Vocé participa do programa de fidelidade "Cliente Mais" do Pao de

Acucar?
o Sim
o Nao

13. Como vocé costuma receber ofertas/promog¢des do Pao de Agucar?
(marque todas)
o Aplicativo "Pao de Agucar Mais"
o WhatsApp

o E-mail
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o SMS

o Redes Sociais

o Na loja fisica

o Nao recebo ofertas/ promogdes

o Outro:

14. Qual canal vocé prefere para receber ofertas?

o Aplicativo "Pao de Acgucar Mais"

o WhatsApp
o E-mail
o SMS

o Redes Sociais
o Naloja fisica
o Nao recebo ofertas/ promocgdes

o Outro:

Setor 5: Aplicativo “Pao de Acgticar Mais”
Perguntas destinadas para pessoas que utilizam ou ja utilizaram o aplicativo do
Pao de Acucar. Responda com base na escala de 1 a 5 (1=Discordo totalmente;

5=Concordo totalmente)

15. Vocé utiliza o aplicativo "Pao de Agucar Mais" atualmente?
o Sim

o Nao

16. Prefiro realizar minhas compras de supermercado online (por site,

aplicativos de lojas, aplicativos de entrega).

17. No aplicativo do Pao de Acgucar consigo adaptar as informagbes as
minhas necessidades.
1 2 3 4 5

18. Sinto-me seguro em compartilhar meus dados de compra se houver
transparéncia e controle.
1 2 3 4 5



19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.
O

Oo0O00ao

27.
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Tenho receio de que meus dados pessoais sejam usados
incorretamente pela plataforma.
1 2 3 4 5

E facil utilizar o aplicativo do Pao de Acucar.
1 2 3 4 5

Gosto da navegacédo no aplicativo do Pao de Agucar e consigo achar os
itens facilmente.
1 2 3 4 5

O Pao de Acucar responde prontamente as minhas duvidas relacionadas
ao meu processo de compra e navegagao no aplicativo.
1 2 3 4 5

O app e site do Pao de Acucar esta sempre disponivel.
1 2 3 4 5

E conveniente poder fazer compras online no P3do de Acglcar sem
precisar sair de casa.
1 2 3 4 5

Tenho a intengdo de recomendar o app do Pao de Agucar para um
amigo.
1 2 3 4 5

Quais tipos de personalizacao vocé prefere?
Recomendagdes com base no meu histérico
Ofertas em datas/horarios que costumo comprar
Combos de itens que compro juntos
Mensagens baseadas na minha regido/ loja de preferéncia
Nenhuma opgao

Outro:

Mensagens em excesso me fazem ignorar a marca.
1 2 3 4 5
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Secdo 6: Pesquisa Pao de Agucar

Responda com base na escala de 1 a 5 (1=Discordo totalmente; 5=Concordo

totalmente)

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

Eu tento ir ao Pao de Acgucar sempre que eu preciso fazer uma compra
de supermercado.
1 2 3 4 5

O Pao de Acgucar é a minha primeira opgao quando eu preciso fazer uma
compra de supermercado.
1 2 3 4 5

Eu gosto de comprar no Pao de Agucar.
1 2 3 4 5

Eu acredito que o Pao de Acucar € o meu supermercado favorito para
compras.
1 2 3 4 5

O Pao de Acucar se diferencia dos outros supermercados por oferecer
um servigo superior.
1 2 3 4 5

Fazer compras no Pao de Acgucar sempre atende as minhas
expectativas.
1 2 3 4 5

De forma geral, estou satisfeito(a) com o Pao de Acucar.
1 2 3 4 5

Posso confiar no Pao de Agucar.
1 2 3 4 5

Sinto que o Pao de Agucar se preocupa com 0s meus interesses.
1 2 3 4 5



37.

38.

39.

40.

41.

42.

Segao 7:

43.

44.
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O Pao de Acucar cumpre suas promessas.
1 2 3 4 5

Nas lojas do Pao de Agucar, encontro a variedade de produtos pela qual
busco.
1 2 3 4 5

Gosto da organizacao da loja e consigo achar os itens facilmente quando
frequento o supermercado Pao de Acgucar.
1 2 3 4 5

O atendimento ao cliente do supermercado Pao de Agucar é 6timo.
1 2 3 4 5

Eu vou continuar comprando no Pao de Agucar.
1 2 3 4 5

Eu indicaria o supermercado Pao de Acgucar para amigos/familiares.
1 2 3 4 5

Influéncia e uso das redes sociais

Vocé ja avaliou produtos/servigos, deixou comentario, respondeu
pesquisas ou deu sugestdes para o supermercado?

Sim, com frequéncia

As vezes

Raramente

Nunca

Vocé se sente influenciado pelos perfis de supermercados,
influenciadores ou pessoas préoximas em relagdo ao que comprar ou
aonde comprar?

Sim, com frequéncia

As vezes

Raramente

Nunca
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45. Com que frequéncia vocé utiliza cupons de desconto em aplicativos

moveis ao realizar compras?

o Sim, com frequéncia

o Asvezes

o Raramente

o Nunca

46. 0 que vocé considera mais importante no critério de escolha de

supermercado? (marque até 3)

O

OOO0O0O00o0agaoO

47. Quais

Preco

Proximidade/ localizagao
Variedade e marcas

Qualidade dos itens frescos
Entregal retirada

Programa de fidelidade
Experiéncia na loja ou aplicativo
Atendimento

Indicagao de amigos/ familia
Outro:

sdo suas maiores dificuldades ao fazer compras

supermercado? (marque até 3)

d

OO0OO00O00O0a0d

Falta de produtos

Precos altos

Filas/ tempo em loja

Erros em entrega/ retirada

Aplicativo confuso/ lento

Pouca transparéncia nas promocoes
Pouca personalizagao

Atendimento

Outro:

Secao 8: Obrigado por participar!

Respostas enviadas com sucesso.

de



