Valor Agregado

O cliente é o objetivo perene da organizag¢do privada, posto que Ihe confere a
sustentabilidade. Os bens ao serem produzidos obtém um valor de mercado resultado de todo
esforco para produzi-lo acrescido do lucro, valor este que denominariamos preco ou “valor de

prateleira”.

Porém o valor que realmente importa é o valor na percepc¢ao do cliente, pois segundo Shultz
et al. (1994, p. 25) “para o consumidor, a percepcao é a verdade. A percepc¢do pode nao estar
correta, mas é o que ele conhece, e o que ele conhece é tudo o que ele precisa conhecer”. O
preco do produto ou servigo se traduz no custo para o cliente, sendo via de regra, imposto
pela concorréncia do mercado, dai que a pagar um preco padronizado ele ira preferir um bem

que tenha maior valor agregado!

Aqui lanco mao de uma frase de Tom Coelho: “A empresa que identifica o desejo mais
subliminar de seus consumidores pode dar-se ao luxo de vender o que produz ao invés de

produzir o que se vende”. Identificar um desejo subliminar é descobrir a percepgao.

Agregar valor, entdo, é um atributo que buscamos na percepcao do cliente e o Capital
Intelectual é o responsavel por este atributo intangivel sobre o “preco de prateleira”. O valor
percebido ocorre no ato da aquisicdo do bem através da disponibilizacdo segundo interesses
do cliente, na forma de atendimento, nas facilidades ofertadas, no nivel de relacionamento,
nos servicos pos-venda (garantia, assisténcia...), enfim, um conjunto de atitudes e acGes que

somente o Capital Intelectual promove.

O valor agregado é a percepgao que o cliente (consumidor) tem de um bem (produto ou
servico) que atenda seu conjunto de necessidades considerando o beneficio X preco em
comparag¢do com um bem disponivel na concorréncia, E atributo de qualidade (n3o tangivel)
somado, adicionado, enfim agregado a um bem (produto ou servi¢o), um diferencial que na
percepcao do cliente justifica sua escolha entre demais bens substitutos ofertados no

mercado).

Temos visto inUmeras estratégias no segmento comercial que promovem a vantagem
competitiva mas que nao agregam valor.

Hoje, grande parte do comércio vende crédito e isto padroniza o mercado! Porém os



magazines que oferecem entregas mais rapidas e outros servigos pds-venda estdo agregando

valor aos produtos através de servicos diferenciados.

Algumas indUstrias do segmento automobilistico, por exemplo, langam automéveis no
primeiro trimestre do ano ja com modelo do ano seguinte. Se isto agregasse valor, somente
elas venderiam, mas isto ndo ocorre pois a marca e a imagem do fornecedor pesam na

decisdo! Isto é valor agregado.

Ha que se analisar o nicho de mercado no qual atuamos, posto que para uma fatia de clientes
gue compram preco ou facilidades pouco adianta agregar valor, uma estratégia de custos serd
suficiente para conquista-los. O mesmo nao se dd com a estratégia de diferenciacdo, pois para

um outro nicho de consumidores a etiqueta (marca) valoriza em muito o produto.

Ouco freglientemente na midia que produtores de comodities (produtos primarios de origem
animal, agricola ou mineral) tém ganhos superiores quando agregam valor aos mesmos!
Beneficiamento nao é agregar valor e sim transforma-los em outros produtos, industrializa-los!
N3o existe comparagdo entre a laranja e o suco, sdo produtos diferentes. Agora, se o
agricultor, por exemplo, implementa o turismo rural em sua propriedade, ai sim estaria

agregando valor aos seus produtos!

Os processos responsaveis pela agregacao de valor sdo preponderantemente, os processos de
negociagao e servigos;

- Processos de negociacdo que ocorrem na drea de Vendas, como atendimento, flexibilidade
(facilitagBes), posicionamento, garantias, ambiente agradavel (p/ atendimento interno)

- Processos de distribuicdo: responsabilidade da area de logistica na disponibilizacdo dos bens
segundo os quesitos contratados;

- Processos de pds-venda: assisténcia técnica (instalacdo, orientacGes, conserto, reposicoes),
ouvidoria (sist. 0800),

- Processos de producdo: quando pelos atributos e qualidade (conformidade) dos bens

ofertados diferenciam a marca e a imagem da empresa.

Assim, os processos que agregam valor sdo os que diferenciam os produtos e servicos da
organizagdo ante seus concorrentes na percepgdo do cliente, valores que fornecem a
exceléncia ao que é disponibilizado pela empresa no atendimento do cliente e que influenciam

sua percepc¢ao de valor.



Este é o meu entendimento do conceito. Pego que os leitores reflitam sobre o porqué de suas

preferéncias por certos produtos ou servigos em detrimento de outros similares no mercado.
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