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RESUMO

Embasando-se no conceito de posicionamento proposto por Ries e Trout (1989) e nas
consideracdes de Kotler (2000), a presente monografia visa identificar através da andlise 3
percepcio dos clientes, o real posicionamento pertencente a duas empresas atuantes no ramo
de supermercados e localizadas na cidade de Rubiataba — GO. Para o alcance deste objetivo ,
realizamos um estudo descritivo, trabalhando simultaneamente com os métodos qualitativo e
quantitativo, utilizando-se entrevistas com gerentes e clientes dos supermeréades em analise,
contando assim com 2 utilizacdo de dados primarios. Com isso, confrontamos os resultados
obtidos em ambas as entrevistas verificando-se a compatibilidade entre eles e concluindo que,
mesmo empiricamente, de uma forma geral estas empresas adotam diferenciais, os quais sdo

valorizados por seus clientes e, que de certa maneira, vem tornando-se a eles perceptiveis.

Palavras-chave: Posicionamento, diferenciais, percep¢do e clientes.
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1. INTRODUCAO

Atualmente, a comunicacio encontra-se em plena era do posicionamento, em que apenas
a criatividade ndo € mais o suficiente para a obten¢Bo de prosperos resultados, sendo
necessario a conquista de um lugar na mente de seu piblico-alvo.

Perante este contexto, encontramos no posicionamento mercadologico uma preciosa
ferramenta, atuando no sentido de fazer com que a empresa consiga de fato ocupar um lugar
de destaque na mente de seus clientes, trabalhando estratégias a fim de diferencia-la da
concorréncia, seja por meio de dimensdes reais ou atributos intangiveis, permitindo assim
evidencia-la no ambiente competitivo.

Deste modo, partindo da premissa de que todas as agdes desempenhadas pela empresa
irdo interferir na formulagdo de sua imagem na mente do consumidor, faz-se necessario
realizar uma analise da percepcdo de seus clientes, pois o posicionamento desejado pela
empresa pode ndo estar compativel com a imagem por ela projetada, o que ira resultar em
perda de credibilidade perante seu publico. Com isso, como nos sugere Ries e Trout (1989), o
posicionamento devera atuar no sentido de manipular o que ja existe na mente dos clientes,
adquirido através de experiéncias vivenciadas na empresa.

Com base nestes fatores, visamos a este trabalho monografico detectar o posicionamento
percebido pelo publico, realizando-se uma comparagio entre este e o posicionamento
utilizado pelas empresas. Para isso, foi escolhido como objeto de estudo duas empresas
situadas na cidade de Rubiataba-GO atuantes no ramo de supermercados, um setor que tem
expandido demasiadamente seu foco de atuacio como forma de crescimento e que possui
varios concorrentes.

Nossa pesquisa foi orientada pelo estudo descritivo qualitativo e quantitativo,
embasando em entrevistas pessoais realizadas aos clientes e gerentes das empresas analisadas,
associando-se teoria e pratica.

No decorrer da analise do posicionamento foi possivel avaliar a preferéncia do
consumidor por determinado atributo pertencente as empresas deste setor € a maneira como
estas instituicoes se destacam na 6ptica de seu publico.

Portanto, buscamos neste trabalho fornecer informagBes relevantes 4s empresas em

estudo, possibilitando que elas conhegam as percepgdes e expectativas de seus clientes.
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Assim, a presente monografia encontra-se constituida de seis capitulos. O primeiro
destinado & introdugdo deste trabalho. O segundo dedicado a exposigdo de nossos objetivos.
No terceiro apresentamos o embasamento tedrico, o qual, a principio, apresenta a historia
vivenciada pelos supermercados desde o seu surgimento. Em seguida, realizamos um breve
comentario sobre o setor supermercadista apresentando seus principais dados, fazendo na
seqiiéncia algumas consideragdes referentes ao marketing de varejo, nas quais apresentamos
as principais variaveis do composto varejista, destinando um tépico especial 4 propaganda,
devido & sua importdncia para o composto promocional. Apos estes itens abordados,
detalhamos o posicionamento e os quesitos nele envoltos.

Ao término desta parte, apresentamos o Quarto capitulo, constituido pela metodologia
utilizada para a realizagio de nossa pesquisa, detalhando inicialmente o estudo descritivo
como método de pesquisa, descrevendo logo apos os meios escolhidos para a coleta e anélise
dos dados.

No quinto capitulo efetuamos a descricio e analise dos resultados obtidos, iniciando-se
pela analise das entrevistas aos gerentes, juntamente com a observagdo de alguns materiais
publicitarios utilizados por estas empresas. Posteriormente, realizamos a analise dos
resultados das entrevistas dirigidas aos clientes, confrontando-se estes resultados com os
diferenciais indicados nas entrevistas com os gerentes.

Por fim, no sexto e tltimo capitulo desta monografia consta as observagdes gerais
detectadas através de nossa pesquisa e as sugestdes, as quais acreditamos contribuir para que

estas empresas possam, de fato, obter uma imagem bem delineada na mente de seus clientes.
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2. OBJETIVOS

2.1. GERAL

Identificar, através da analise da percepgdo dos clientes, em qual posicionamento se

enquadram as empresas em estudo, e qual o posicionamento por elas adotado.

2.2. ESPECIFICOS

o Detectar, através de entrevistas com os gerentes destas empresas, o
posicionamento adotado e os critérios utilizados na escolha do mesmo;

e Realizar uma pesquisa de marketing, identificando o posicionamento real das
empresas em estudo, segundo a concepgdo de seu publico;

» Analisar a coeréncia do posicionamento adotado com a realidade verificada em
pesquisa com os clientes, bem como os fatores desencadeadores desse resultado;

e Identificar os atributos mais valorizados por seu mercado alvo; e,

e Sugerir as empresas em estudo o posicionamento ideal, embasando-se na

pesquisa realizada.
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3. QUADRO TEORICO

3.1. HISTORIA DOS SUPERMERCADOS

Segundo Levitt (1990), o primeiro supermercado auténtico surgiu em 1930, nos Estados
Unidos, em Long Island, expandindo-se em 1933 para California, Ohio e Pensilvénia.
Originando-se de acordo com Las Casas (1992) da integragdo de agougues as mercearias, e da
msergdo do auto-servigo juntamente com a adigdo de itens ndo pertencentes ao ramo
alimenticio, acompanhando assim a tendéncia de conveniéncia para as compras.

Ja no Brasil conforme Las Casas (1992, p. 28):

Os supermercados aparcceram na década de 50. Apesar de sua origem se
caracterizar pela venda de produtos alimenticios, no Brasil ndo foi bem assim. (...) a
ploneira, no Brasil, no sistema selfservice, foram as Lojas Americanas no Rio de
Janeiro, por volta de 1952. O supermercado Disco foi inangurado um ano apés, em
1953, também no Rio de Janeiro.

Segundo Levitt (1990), a principio, os supermercados encontraram resisténcias por parte
das cadeias de mercearias, que simplesmente os desprezavam, atribuindo sua expansdo por
tratar-se de uma novidade. Com isso acreditavam que dificilmente as pessoas percorreriam
grandes distancias para realizarem suas compras em supermercados, abrindo mio dos servigos
pessoais que as mercearias lhes ofereciam e com os quais estavam acostumados.

Contudo, os supermercados foram expandindo e ganhando cada vez mais a simpatia dos
clientes, fazendo com que as cadeias de mercearias aderissem ao negocio de supermercados
para garantirem sua sobrevivéncia (LEVITT, 1990).

Alguns fatores contribuiram para que houvesse toda esta expansdo dentre os quais
podemos citar: o arrocho salarial (obtendo através do auto-servico uma redugio nos custos de
méo-de-obra), o uso do automével e a criagdo dos “carrinhos de compras”, em 1936, os quais
segundo a Business Review apud Tete (2001), contribuiram para o aumento das vendas,
motivando os consumidores a comprarem mais itens por proporcionar-lhes uma maior
comodidade, pois estes muitas vezes encontravam-se limitados a comprarem apenas o que
poderiam carregar em “cestas de mio”.

Assim, os supermercados trouxeram importantes inovagles para o varejo, sendo o

modelo predominante na comercializacio de alimentos através do auto-servigo, operando
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geralmente com altos volumes e margens baixas podendo ser definidos conforme dados do
BNDES apud Tete (2001), como lojas de vizinhanga que utilizam sistema de auto-servigo,
contando com é&reas de vendas normalmente superiores a 350 m®, possuindo um minimo de

dois “check outs” (caixas).

3.2. SETOR SUPERMERCADISTA

Segundo Rojo apud Marques e Noronha (2001), embora na década de 80 o setor
supermercadista ja tivesse atingido todo o pais, ele passava por diversas dificuldades devido
aos varios planos governamentais, os quais resultavam em periodos de forte instabilidade
econdmica afetando-o diretamente. Ji4 a década de 90 foi um periodo de grandes

L3 modificagdes, ocorrendo um aumento da concorréncia advinda da globalizagio e
modernizagdo do setor proporcionada pela utilizagdo da informatica. |

Nos 1ltimos anos, o setor supermercadista brasileiro tem apresentado crescimento, o que
pode ser detectado ao analisarmos os principais dados do setor, os quais podem ser

visualizados na tabela abaixo: \

Tabela 1: Principais Dados do Setor Supermercadista

N Variagio
1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 % 2003 x
20602
N Delojas (tofal awto-servigo)  yca35 49087 51502 55313 61259 69396 68907 71372 36
- Censo ACNielsen
Faturamento Anual - b = - :
(e RS bilhes norainais) 468 50,4 55,5 60,1 67,6 72,5 798 87,2 93
Participagiio % do faturamento - <
sobre o PIB* 6,2 5,0 6.1 . be 6,2 6,2 6,1 3.8
. N° de empregos diretos 625.000 655000 666752  670.086 701622 710743  TIB631  739.846 30
Area de vendas (em m2 - ad 12,0 12,7 13,1 143 15,3 15,9 17.9 12,6
bilhoes)
N°. de check outs nd 123.170 125867 135914 143705 156022 157446 163216 3,7
N.D.: Nio disponivel
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Assim, nota-se que entre os anos de 1996 e 2003, houve um expressivo aumento do
numero de lojas do setor, passando de 46.337 em 1996 para 71.372 em 2003. Seu faturamento
anual era de 46,8 bilhdes nominais em 1996, evoluindo para 87,2 bilhes nominais em 2003,
lembrando-se que apenas as quinhentas empresas brasileiras de maior faturamento, as quais
encontram-se listadas no anexo, sdo responsaveis por 67,48% deste faturamento.

Por fim, observa-se de forma geral, um aumento de todos os itens demonstrados, exceto
a participacio do setor no PIB, que apresentou pequenas oscilagdes no periodo analisado,

mas nada de grande relevancia.

3.3. MARKETING DE VAREJO

Segundo Las Casas (1992, p. 13), “o varejo é um importante elemento de marketing que
permite criar utilidade de posse, tempo e lugar.”

Pode ser definido conforme a AMA (American Marketing Association — Associagio
Americana de Marketing) apud Las Casas (1992, p. 17), “como uma importante unidade de
negdcio que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros distribuidores € vende
diretamente a consumidores finais e eventualmente aos outros consumidores.”

Assim, o varejista trata-se de um intermediario entre distribuidores e consumidores finais
criando utilidade de posse, tempo e lugar, evidenciando-se como um relevante elemento de
marketing, sendo de suma importéncia para a obtengdo de éxito como tal, a existéncia de um
composto de marketing integrado.

Deste modo, como nos sugere Lazer e Keiley apud Las Casas (1992, p. 33), “as
principais varidveis do composto varejista sdo: subcompostos de produtos e servicos;

comunicacio e distribuigdo.” Conforme encontram-se representados na figura a seguir:
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Figura 1: Composto de Marketing Varejista
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FONTE: Las Casas, 1992, p. 34.

Conforme pode ser visualizado na figura acima, o centro do processo comercializacio €
o consurnidor e as informacdes de mercado, através das guais pode-se obter maiores detalhes
sobre as necessidades, desejos e atributos valorizados, buscando com isso melhor atendé-los.

Desta forma, para Las Casas (1992) no que tange ao composto de distribuigdo, a
localizacio do ponto de venda podera contribuir em grande parte para o sucesso do
empreendimento. J4 quanto ao composto de bens e servigos, a escolha do produto aliada a
uma boa prestagio de servico formam uma combinacdo perfeita para conquistar a preferéncia
dos consumidores, e por fim, temos o composto de comunicacgdo, o qual é respoxisével pela
comunicacgio do varejista com seu publico-alvo, que embora ocorra de varias maneiras, temos
segundo Las Casas {1992, p. 155), que a “propaganda € um dos mais importantes meios de

comunicacdo do composto promocional.”
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Assim, devido a importincia da propaganda para o composto de comunicacio, ela sera

detalhada no t6pico a seguir.

3.3.1. Propaganda

Como nos sugere Churchill e Peter (2003, p. 452), a propaganda pode ser definida como

“qualquer antncio ou comunicacdo persuasiva veiculada nos meios de comunicagio de massa

durante determinado periodo e num determinado espaco pagos ou doados por um individuo,

companhia ou organizacio”.

Assim, a propaganda exerce o papel de informar, persuadir ou lembrar clientes

potenciais sobre um determinado produto ou empresa, podendo deste modo ser realizada por

diversos motivos dentre os quais conforme Las Casas (1992) podemos citar os seguintes como

principais para a atividade varejista:

Geracdo de Fluxos de Clientes — visam aumentar 3 demanda dos
consumidores, fazendo com que eles visitem a loja;

Venda de Produtos — este, pode ter como enfoque a venda direta de produtos;
Imagem da Loja — busca divulgar a empresa de uma forma indireta, a fim de
conquistar a simpatia da comunidade; e,

Retengdo de Imagem — pode ser utilizada para obter uma lembranca constante

dos negocios da empresa.

De forma semelhante aos objetivos, segundo Las Casas (1992), ha também varios tipos

de propagandas, podendo ser considerados como os mais importantes para os varejistas:

Propaganda Promocional — busca a venda direta, esperando-se um determinado
retorno. Seu enfoque principal € nos produtos comercializados, centrando-se
nos precos, novas colecdes, etc.;

Propaganda Institucional — visa 3 promoc¢do de imagem da empresa,
objetivando-se as vendas futuras, fazendo com que os clientes lembrem-se da

empresa ao necessitar de um produto por ela comercializado; e,
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e Propaganda Cooperativa — ocorre através da divisio das despesas com
propaganda entre os varejistas, ou quando um atacadista patrocina uma parte €

divide a outra parte entre os demais anunciantes.

Com isso, independentemente do tipo de propaganda realizado € de suma importancia
para a consecucdo de seus objetivos a selecdo do método mais eficiente para a comunicagdo

da mensagem, pois para Churchill e Peter (2003, p. 451):

Os profissionais de marketing devem pesquisar qual a midia utilizada pelo publico-
alvo. Os clientes visados assistem a televisdo? A qual programa? Recortam cupons?
Iéem os rotulos das embalagens? Os compradores das organizagSes visadas
assistem comerciais? Em que horario? Léem revistas? Tém tempo para encontrar um
vendedor? As respostas 4s perguntas como essas podem ajudar os profissionais de
marketing a selecionar a midia apropriada para chegar a seun publico.

Outros fatores relevantes para a obtencdo de uma propaganda bem sucedida é qué ela
seja compativel com os objetivos almejados, atraente para o seu publico e elaborada de acordo
com o estilo de audiéncia visada, pois para Karsaklian (2004, p. 186), os antincios podem ser
classificados como: anincios quentes, os quais sdo mais estruturados € possuem uma
conclusdo explicita, e antncios frios, pouco estruturados sendo sua conclusio deixada em
aberto.

Geralmente os anuncios quentes sdo mais utilizados buscando-se eliminar o risco de
incompreensdo por parte da audiéncia, embora, uma mensagem deixada em aberto exija um
maior esforco cognitivo, contribuindo para sua memoriza¢do. De fato tudo dependera do
publico pretendido.

Independentemente do tipo de audiéncia, uma propaganda necessita despertar os
principios do modelo AIDA (Atengdo, Interesse, Desejo e Acdo), os quais conforme Las
Casas (1992, p. 162), “devem estar presentes, sejam para o layout de antincios, script de
radios ou sfory boards para TV”.

Assim, como nos sugere Mattar e Santos (2003, p. 241), para obter uma boa propaganda

impressa € necessario que alguns principios sejam seguidos, tais como:

(1) Pardgrafos curtos. (2) Espaco entre os paragrafos. (3) Textos longos tendem 3
reduzir drasticamente o indice de leitura. (4) A utilizacdo de cores, principalmente
em revistas, € fundamental. (5) Layours geomeétricos € ndo desconexos. (6)
Fotografias em vez de desenhos. (7) Chamada deve despertar a atengdo para o
amincio. (8) Cerca de 5/8 do espaco da peca devem ser devotados & ilustracio
principal. (9) Nunca utilizar o texto em vazado, que reduz o indice de leitura de 10%
a 30%. (10) Nunca o texto ou ilustracdo em branco ou cores claras sobre fundo
escuro (preto, marrom, vermelho escure, azul escure efc.).
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No que tange 2 freqiiéncia com a qual os comerciais devem ser divulgados, segundo Las

Casas (1992, p. 162), temos que:

Como regra geral, os comerciais devem ser confinuos, permanentes na midia. Ao
mnvés de usar poucos comerciais, o ideal € uma freqiiéncia maior. A repeticdo €
recomendada, pois quando o consumidor ndo estd exposto 4 midia em determinado
periodo poderd estar em outro, o que € positivo para uma exposigdo mais
abrangente.

Mas, embora a propaganda seja uma forma de manter viva a marca € o nome que ela
deve possuir na mente do consumidor, vale lembrar-se que, como nos sugere Ries e Trout
(1989), diariamente milhares de mensagens competem para ocupar uma lacuna na mente do
consumidor, onde vencerd apenas a que possuir a melhor estratégia, devido a saturacio de
comunicagdo existente.

Deste modo, faz-se necessario, para conquistar uma posicdo de destaque na mente de seu
publico, conhecer e compreender o conceito de posicionamento mercadologico e todos os

fatores que o envolve,

3.4. POSICIONAMENTO DE PRODUTOS/MARCAS

O posicionamento de produtos/marcas constitui-se atualmente em novos desafios para as
organizacgdes, perante a saturacio de comunicacdes existentes na sociedade moderna.

A expressdo posicionamento de produtos/marcas refere-se ao lugar que este ocupa na
mente do consumidor, necessitando do desenvolvimento de uma estratégia  de
posicionamento para cada segmento. Conforme Kotler (2000, p. 321). “a palavra
posicionamento foi popularizada por dois executivos da area de propaganda: Al Ries e Jack
Trout. Eles véem o posicionamento como um exercicio criativo feito com um produto
existente”.

O posicionamento, mais especificamente, pode ser definido, conforme Cobra (1992, p.
323) como, “a arte de configurar a imagem da empresa e o valor oferecido do produto em
cada segmento de mercado, de forma que os clientes possam entender e apreciar o que a
empresa proporciona em relagdo a concorréncia.”

Complementando, segundo Kotler (2000, p. 321), “posicionamento € o ato de

desenvolver a oferta e a imagem da empresa para ocupar um lugar destacado na mente do
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cliente-alvo”. Devendo fundamentar-se no conhecimento da maneira como o mercado-alvo
define valor e faz escolhas (KOTLER apud MATTAR; SANTOS, 2003, p.212).

Assim, pode-se detectar no primeiro conceito a importincia da analise da concorréncia
na definicio do posicionamento e, no segundo a relevincia do registro de uma marca na
mente dos consumidores, embasando-se no conhecimento de algo que seja realmente
importante para eles.

Como nos sugere Cobra (1992), um posicionamento comega, na realidade, com um
produto, um servico, uma instituicdo, uma empresa € mesmo uma pessoa. Embora, o
posicionamento ndo seja necessariamente o que o produto ou a empresa fazem, mas sim o
lugar de destaque que eles ocupam na mente dos consumidores.

E para que isto ocorra, o posicionamento assume um importante papel de manipular o
que ja existe na mente, pois segundo Ries e Trout (1989, p. 05), “de uma forma geral, a mente
so aceita aquilo que de certa forma coincide com o seu conhecimento ou experiéncia
anterior”. Sendo deste modo, dificilimo mudar através de propagandas uma mente “formada”
a respeito de uma empresa ou produto. E esta tentativa de mudanca atuaria apenas como uma
barreira capaz de impedir que a mensagem chegue 4 mente, ja que as pessoas ndo ddo
importéncia a argumentos nos quais ndo acreditam.

Portanto, nota-se que o posicionamento esta diretamente relacionado  percepcio’, a qual

de acordo com Karsaklian (2004), é composta das seguintes caracteristicas:

o FEla € subjetiva — refere-se 3 maneira como o consumidor vivencia uma
situacdo;

e Ela ¢ seletiva — os consumidores percebem apenas o que corresponde a seus
centros de interesse, dai o motivo pelo qual somente algumas das propagandas
com as quais os consumidores tém contato serem percebidas;

e Ela ¢ simplificadora — raramente um individuo ira perceber todas as unidades
de informacdo que compdem os estimulos, pois a partir de um certo nivel de
complexidade somente através da repeticdo poderd ser percebida todas as
facetas de uma mensagem,

e Ela ¢ limitada no tempo — ndc sendo desencadeado um processo de
memorizagdo, a informacdo percebida sera conservada somente durante um

curto periodo; e,

! “Um processo dindmico pelo qual aquele que percebe atribui nm significado a matérias brutas oriundas do
meio ambiente” (KARSAKILIAN, 2004, p. 47).
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e Ela € cumulativa — uma impressic € o somatoric de varias percepcdes. O
consumidor ird interligar as diversas “dimensGes” que compdem o objeto de

analise para estruturar sua impressdo global.

Deste modo, para chegar 2 mente de seu publico, torna-se de grande relevincia a

consideracdo das caracteristicas envoltas na percepcio.

3.4.1. Estratégias de posicionamento

As empresas necessitam avaliar cada forca competitiva individualmente, determinando a
importancia relativa de cada uma delas na estrutura competitiva do setor, como elas afetam ou
podem afetar o seu crescimento e desenvolvimento. Através desta avaliagdo, as empresas
poderdo estabelecer sua estratégia de posicionamento.

As estratégias de posicionamento como nos sugere Kotler (2000), sdo as seguintes:

e Posicionamento por Atributo — E o posicionamento embasado em um atributo
da empresa como tamanho ou tempo de existéncia;

s Posicionamento por Beneficio — E o posicionamento que busca confrontar os
beneficios oferecidos pela empresa ou produto e as necessidades que sdo
capazes de satisfazer, comparando-se com seus concorrentes para se posicionar
como lider em um determinado beneficio;

e Posicionamento por Aplicacdo ou Utilizagdo — Neste, o produto € posicionado
como o melhor para algum uso ou aplicacio;

e Posicionamento por Usuario — E o posicionamento do produto em funcdo do
estilo de usuario;

e Posicionamento por Concorrente — Neste, estabelece-se uma comparacio de
um produto ou empresa com seu concorrente, alegando ser o melhor;

e Posicionamento por Categoria de Produtos — E o posicionamento do produto
como lider em certa categoria de produtos; e

s Posicionamento por Qualidade ou Prego — E o posicionamento como sendo o

produto que oferece o melhor valor.
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Assim, € de suma importdncia a escolha do posicionamento mercadologico bem
resolvido, e, sobretudo, manter a coeréncia com o mesmo.

Para Ries e Trout {1989, p. 156), “com raras exce¢des, uma empresa nio deve quase
nunca modificar a sua estratégia basica de posicionamento. S6 muda as taticas, essas
manobras a curto prazo que se destinam a implementar a longo prazo a estratégia
fundamental”, ou seja, apenas aperfeicoar a estratégia basica a fim de que ela permaneca

atrativa mesmo com o passar do tempo.

3.4.2. Selecdo das bases para o posicionamento

E primordial para que a empresa obtenha sucesso em seu posicionamento, que analise o
meio ambiente em que se encontra inserida, as caracteristicas de seu produto, os produtos
concorrentes € o comportamento de seu consumidor, a partir dos quais pode-se, conforme

Cobra (1992, p. 329), estabelecer dados tais como:

(1) A posigdo de mercado da empresa; (2) Uma andlise do produts lider com refacdo
ao nimero 2 ou com relacdo as marcas meneres; (3) O posicionamento usado pelos
concorrentes atuais; (4) A compatibilidade, desejo e posicionamento com as
necessidades dos consumidores, desejos ¢ percepgdes atuais do posicionamento do
produto com relagdo & concorréncia ¢ com relacdo a dada classe de produto; ¢, (5) O
meio ambiente legal deve ser analisado dentro do proposto, assim come a inovagdo
versys a imagem conservadora. Enfim, ha virios critérios que podem ser utilizados
para o posicionamento do produto em seu mercado.

Com iss0, € de suma importincia considerar a posi¢do do concorrente e a posi¢io da
propria empresa. Como nos sugere Ries e Trout (1989), em algumas situagdes faz-se até
mesmo necessario estabelecer uma relacdo entre sua empresa e a posigdo de outra empresa,
para que se consiga ocupar um espago na mente dos consumidores. E quando se tratar de um
novo produto, € viavel, se possivel, relaciona-lo com outro que esteja no mercado ha mais
tempo. Como ocorreu com o primeiro automovel que, conforme Ries e Trout (1989) foi
chamado de “carruagem sem cavalos”, o que contribuiu para posicionar um novo conceito

através da comparacio com o antigo meio de transporte.
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3.4.3. Escolhendo e implementando uma estratégia de pesicionamento

Hoje, devido a concorréncia acirrada, uma grande orientacio estratégica das empresas
tem sido a identificacio do potencial das vantagens competitivas para um adequado
posicionamento de produtos/marcas em seus respectivos mercados. Considerando-se esses
fatos, as empresas encontram-se constantemente procurando realizar a diferenciacio® de sua
oferta em relacdo a concorréncia.

Segundo Kotler apud Mattar e Santos (2003), as empresas podem diferenciar suas ofertas
ao mercado através de quatro dimensdes (Produtos, Servigos, Pessoal e Imagem) expostas na

tabela a seguir:

Tabela 2: Variaveis de Diferenciagio

Produtes Servicos Pessoal Imagem
Caracteristicas Entrega Competéncia Simbolo
Desempenho Instalacdo Cortesia Midia
Conformidade Treinamento do Credibilidade Atmosfera
consumidor
Durabilidade Servico de Confiabilidade Eventos
atendimento ao
consumidor
Confiabilidade Assisténcia técnica  Orientacdo para o Marca*
cliente
Facilidade de conserto Garantias Comunicacio Pontos-de-venda*
Estilo Empatia*
Design Simpatia*
Tecnologia®
Prego*
Embalagem*

* ftens acrescentados pelos autores.

FONTE: MATTAR, Fauze Najib;, SANTOS, Dilson Gabriel. Geréncia de Produtos: Como tornar seu produto
um sucesso. 2° ed. Sdo Panlo: Atlas, 2003. p. 214

Entretanto, esses diferenciais deverdo ser definidos buscando-se proporcionar reais
beneficios aos seus clientes, através de algo que eles realmente valorizem e percebam.

A vpartir da diferenciacio de produtos, a organizacio podera obter vantagens
competitivas, as quais dificultardo a entrada de novos concorrentes, perante a impossibilidade

de copia-las, pois conforme Benigno (2004), as empresas, que de fato possuem estratégia, sdo

> E o desenvolvimento de varias diferencas significativas para diferir a oferta da empresa, da oferta da
concorréncia (KOTLER, 2000).
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as que procuram ser diferentes, trabalhando suas dimensdes determinantes’, visto que as
dimensdes qualificadoras” sdo facilmente copiadas.

Portanto, conforme Wener e Segre (2004), no setor de supermercados a estratégia
competitiva deve orientar-se para os servigos, onde a qualidade do atendimento, o preco, o
mix de produtos, a identificacio do perfil do cliente e suas necessidades, tratam-se de
atributos, os quais precisam ser desenvolvidos por cada rede de supermercados, necessitando
da participacdo dos funcionarios no desenvolvimento e implementagdo das estratégias.

Complementando, podemos citar Ries e Trout (1989, p. 126), segundo os quais, “para

posicionar com Sucesso um varejista, vocé tem de conhecer o territério”.

3.4.4. Diferencas a promover

Varios profissionais de Marketing defendem a idéia de promover apenas um beneficio
para o mercado-alvo. Deste modo, cada marca, deve escolher um atributo, promovendo-se

como a nimero um, pois, segundo Ries e Trout apud Kotler (2000, p. 321):

Se alguém pergunta: ‘Quem foi a primeira pessoa a conseguir realizar um vdo solo
cruzando o oceano Atlantico?, respondemos: ‘Charles Lindbergh’. Agora, se alguém
pergunta: “Quem foi a segunda pessoa a fazé-107°, nfo sabemos responder. E por
1850 que as empresas lutam para ser a NUMmero un.

Para Kotler (2000, p. 322), “os posicionamentos niimero um incluem ‘melhor qualidade’,
‘melhor atendimento’, ‘prego mais baixo’, ‘maior valor’, ‘maior seguranca’, ‘maior rapidez’,

27

‘mais customizado’, ‘mais pratico’ e ‘de tecnologia mais avangada’™. Se uma empresa
assumir um desses posicionamentos e cumpri-los de forma convincente, provavelmente sers a
mais conhecida e lembrada.

Mas, segundo Kotler (2000) a idéia de promogdo de apenas um beneficio como sendo
melhor ndo € undnime, hé situacdes em que pode ser necessario um posicionamento de duplo
e até mesmo triplo beneficio, ocorrendo quando duas ou mais empresas alegam serem as
melhores em um mesmo atributo.

Um fator importante a ser lembrado é que quanto maior o numero de afirmacdes

promovido pelas organizacBes sobre suas marcas, maior o risco de perderem o

* Dimensdo/atributo que diferem a organizagdo das demais, como uma “personalidade dada ao negocio”.
Exemplo: postura diante de situacdes dificeis.
* Dimensdo/atributo de uma organizacio que a permite estar em condicdes de competir no mercado.
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posicionamento e a credibilidade, pois para Ries e Trout (1989, p. 165), “vocé ndo pode ser

todas as coisas para todas as pessoas e ainda ter uma posicdo de forga”.

Conforme Kotler (2000), os quatro principais erros de posicionamento que devem ser

evitados sdo;

Subposicionamento — Ocorre quando os compradores t8m apenas uma vaga
idéia da empresa e seus produtos, sendo vista apenas como mais uma;
Superposicionamento — Os compradores tém uma imagem excessivamente
estreita de uma marca;

Posicionamento Confuso — Os compradores tém uma imagem confusa da
empresa, que pode ser resultante de varias alegagdes ou de fregiientes
mudangas no posicionamento; e

Posicionamento Duvidoso — Neste, os compradores dificilmente acreditam nas
afirmagdes sobre a marca, devido suas caracteristicas, preco ou fabricante do

produto.

Por fim, o posicionamento deve ser sustentado conforme Ries e Trout apud Kotler (2000,

p. 322), por “todos os aspectos tangiveis de produtos, preco, praca € promogdo”.

3.4.5. Comunicacdo do posicionamento da empresa

Atualmente, com saturacio de comunicacdo as mensagens preparadas no antigo estilo

ndo obtém mais €xito. E como nos sugere Ries e Trout (1989), para methor compreendermos

como chegamos a este ponto € importante conhecermos a recente histéria da comunicacio, a

qual passou pelas seguintes eras:

Era do Produto — Por volta da década de cinqilenta, as propagandas centravam-
se nas caracteristicas e beneficios que o produto proporcionava a seus
consumidores. Mas com o aumento da concorréncia e os avangos tecnologicos,
os argumentos utilizados at€ o momento tornaram-se ineficientes;

Era da Imagem — Nesta fase, os antncios consideravam que para realizar a

venda de um produto, sua imagem era mais importante que suas caracteristicas.
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E assim como a era do Produto, a era da Imagem também teve seu declinio
devido ao fato de que todas as empresas tentavam anunciar sua imagem,
resultando em um enorme barulho; e,

e Era do Posicionamento — Atualmente a propaganda encontra-se nesta fase,
onde a criatividade ja ndo é mais o caminho para o sucesso e sim a criagdo de
uma posi¢do na mente de seu publico-alvo, pois conforme Ries e Trout (1989,
p. 131), “as melhores idéias no posicionamento sdo tdo simples e obvias que a

maioria das pessoas a subestima”.

Ap6s a escolha de uma estratégia clara de posicionamento, a empresa devera comunica-
la de maneira eficaz, pois, segundo Ries e Trout apud Cobra (1992) o posicionamento € mais
uma estratégia de comunicacdo que uma estratégia do composto de Marketing.

Complementando a asserc@o anterior, ainda citando Ries e Trout (1989, p. 07), temos
que, “na comunicacio, como na arquitetura, o menos € mais. Vocé tem de afiar a sua
mensagem para que ela corte a mente. Tem de livra-la de ambigiiidades, simplifica-la e tornar
a simplificar, se quer causar uma impressio que perdure”.

Dai, a necessidade de realizar uma selegdo ao elaborar a mensagem, focando sempre o
receptor e suas percepcdes, a fim de obter uma comunicacfo efetiva que chegue a mente de
seu publico-alvo.

Para Ries e Trout (1989, p. 14), “o posicionamento € um sistema organizado para se
encontrar uma janela para a mente. Baseia-se no conceito de que a comunicacgio 56 pode ter
lugar no momento certo, na circunstancia certa”.

Assim, o melhor caminho para as empresas fixarem-se na meméria do consumidor é ser

a primeira em sua mente, criando uma imagem de lideranga para sua marca.
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4. METODOLOGIA

Considerando-se que a metodologia trata-se dos meios utilizados para a consecugdo dos
objetivos almejados, iremos neste capitulo explanar o método de pesquisa adotado,
detalhando os procedimentos escolhidos para a coleta de dados e a maneira como estes foram

analisados.

4.1. METODO DE PESQUISA

O método de pesquisa adotado para a realizacio deste tra})alho monografico foi o estudo
descritivo. Segundo Sdmara e Barros (2002), os estudos descritivos também denominados
pesquisas ad-hoc, busca descrever situacdes de mercado a partir de dados primérios, obtidos
por meio de entrevistas pessoais ou discussdes em grupo.

J4 para Aaker, Kumar e Day (2004), a pesquisa descritiva € um dos métodos mais
utilizados em marketing, possuindo como proposito conseguir informaces de alguns
aspectos do ambiente de mercado, tais como: parte da populacdo adulta que apodia
determinada instituicdo, avaliagdo dos atributos de um produto em comparagio aos
concorrentes, caracteristicas socioecondmicas e demograficas dos leitores de uma revista,
propor¢io de todos os possiveis pontos-de-venda que compram, expde e comercializam
determinados produtos.

Além dos fatores supracitados, a pesquisa descritiva podera também ser realizada para
determinar as percepcdes de caracteristicas de produtos, sendo com isso utilizada em estudos
de imagem, isto €, que determinam as percep¢des dos consumidores com relagio 3 empresa e
seus produtos (MALHOTRA, 2001), o que vem perfeitamente ao encontro do que nos
propomos identificar em nossos objetivos.

Segundo Malhotra (2001), os estudos descritivos sdio caracterizados pela formulacio
prévia de hipoteses especificas, sendo um estudo pré-planejado e estruturado, necessitando de
uma especificacio clara de quem, o qué, quando, onde, por que e a maneira da pesquisa.

Conforme sugerem Simara e Barros (2002), os estudos descritivos podem utilizar-se de
evidéncias quantitativas ou qualitativas. Nesta monografia, optamos por ambas as abordagens,

por necessitarmos de uma pesquisa que quantifique e justifique os resultados obtidos para
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uma maior consisténcia de nosso trabalho. Assim, Sdmara e Barros (2002, p. 30), sugerem
que “a pesquisa quantitativa, buscara uma anédlise quantitativa das relagdes de consumo,
respondendo a questdo ‘Quanto’? para cada objetivo do projeto de pesquisa que tenha adotado
esta metodologia”. Desta forma, considerando as caracteristicas pertencentes a este método,
tornou-se vidvel aplica-lo nesta pesquisa para a quantificac@o das opinides dos clientes, para o

embasamento de nossas conclusdes .

J4 quanto a pesquisa qualitativa, Aaker, Kumar e Day (2004, p. 206) afirmam que:

O propéosito da pesquisa qualitativa € descobrir o que o consumidor fem em mente.
E realizada para que sc possa ter uma idéia de suas perspectivas, ¢ ajuda o
pesquisador 2 compreender o escopo © a complexidade das atividades e
preocupacdes dos consumidores.

Reafirmando esta assertiva, S&mara e Barros (2002), sustentam que este método tem
como caracteristica principal entender as relagSes de consumo em profundidade em um
ambito realista. Nota-se portanto, que o método qualitativo € mais interpretativo, buscando
compreender os “porqués”, razdo pela qual o utilizamos em nosso estudo.

Para Malhotra (2001), as pesquisas descritivas podem também ser classificadas como
transversais e longitudinais. Na presente monografia optou-se pelo estudo transversal
multiplo, no qual, segundo o mesmo autor (2001, p. 109), “ha duas ou mais amostras de
entrevistados e as informacBes de cada uma delas sdo obtidas somente uma vez. Com
freqiiéncia as informacdes de amostras diferentes sdo obtidas em ocasibes diferentes.”
Realizando nesta monografia o levantamento das percepgbes de consumidores em dois

momentos (o primeiro em novembro de 2004 e o segundo em outubro de 2005).

4.2. COLETA DE DADOS

A coleta de dados, segundo Roesch (1999), diz respeito ao meio utilizado para se
conseguir “absorver informacdes”. Pode, a principio, ser classificada em relagdo ao uso de
fontes primarias, ou secundarias de dados. As fontes primarias sdo compostas por dados
colhidos diretamente pelo pesquisador para ajudar a resolver o problema em questdo
(ROESCH, 1999), enguanto que as fontes secundarias sfio constituidas por dados que foram

coletados anteriormente, existentes na forma de arquivos, banco de dados, indices ou
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relatérios (MCDANIEL; GATES, 2003), fazendo-se viavel, conforme os propésitos desta
monografia, a adocdo de fontes primarias.

De acordo com Malhotra (2001), os principais métodos empregados na pesquisa
descritiva sdo: survey e observacio. Em nosso estudo utilizamos ambos os métodos visando
conhecer as percepedes dos clientes e os fatores desencadeadores deste resultado.

O método survey constitui-se de um questionario estruturado aplicado a uma amostra de
uma populacdo, visando a obter maiores informagdes sobre seu comportamento, intengdes,
percepedes, motivagdes, etc. Essas perguntas podem ser formuladas verbalmente, por escrito
ou via computador. Apresenta varias vantagens, dentre as quais podemos citar: facilidade de
aplicacdo, confiabilidade dos resultados , simplicidade na codificagdo, anélise e interpretagdo
dos dados. Porém, possui também a desvantagem dos entrevistados serem incapazes ou
relutantes em dar a informagfo desejada (MALHOTRA, 2001).

Para iss0, foi elaborado um questionario estruturado (ver anexo), em que as perguntas
sdo formuladas com antecedéncia seguindo uma ordem pré-especificada (LAKATOS;
MARCONI, 1991). Na composicio deste questionario temos: uma pergunta aberta, que visa
obter a uma resposta livre que fornece uma grande quantidade de informacoes
(ALVARENGA; ROSA, 2001); e uma Escala de Likert, “uma escala de classificacio
amplamente utilizada, que exige que os entrevistados indiquem um grau de concordancia ou
discorddncia com cada uma de uma série de afirmacdes sobre objetos de estimulo”
(MALHOTRA, 2001, p. 255).

Assim, para o alcance de nossos objetivos, a primeira pergunta visava detectar o
posicionamento percebido pelos consumidores, adotando com esta finalidade a técnica de
associacdo de palavras, que consiste em pedir “ao respondente que diga a primeira palavra ou
frase que lhe vier & mente quando o pesquisador lhe apresenta uma palavra ou frase”
(AAKER; KUMAR; DAY, 2004, p. 218).

Quanto 2 Escala de Likert, foi composta pelos principais atributos que julgamos ser
fatores criticos de sucesso de um supermercado, buscando com isso identificar os aspectos
mais valorizados pelos clientes da empresa, o que nos possibilitou detectar os principais
fatores que compdem o sucesso da mesma (realizando-se a juncio dos dois momentos das
entrevistas).

Apos a elaboracdo do questiondrio realizamos o pré-teste, que segundo Malhotra (2001,
p. 291), trata-se de um “teste do questionario com uma pequena amostra de entrevistados com

o objetivo de identificar e eliminar problemas potenciais”. Em nosso estudo fizemos o pré-
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teste junto a uma pequena amostra composta por quatro clientes das empresas em estudo, ao
final do qual ndo constatamos nenhuma inadequagdo do questionario que elaboramos.

Conforme o intuito deste trabalho, foram selecionados como objeto de estudo duas
organizagbes supermercadistas: o Marcus Supermercados e o Supermercado Popular (ver
caracterizacio das empresas no anexo). Considerando-se que, segundo dados da ACIR
(Associagdo Comercial e Industrial de Rubiataba), ha na cidade de Rubiataba 39
supermercados, inclusive mercearias, selecionamos estes dois supermercados em virtude dos
mesmos apresentarem um maior fluxo de clientes se comparados aos demais.

Ja na escolha dos clientes para a realizagdo das entrevistas, optamos pela técnica da
amostragem ndo-probabilistica, a qual baseia-se no julgamento pessoal do pesquisador € nio
ha chances estatisticas de selecionar os elementos amostrais. Em outras palavras, a
amostragem nédo-probabilistica permite ao pesquisador decidir arbitrariamente os elementos a
serem colhidos na amostra (MALHOTRA, 2001). Embora este estilo de amostragem seja
mais simples, custe menos e ofereca boas estimativas as caracteristicas da populagio, ele
possui menor precisdo, sendo portanto menos confidvel (AAKER; KUMAR; DAY, 2004).

Para Malhotra (2001), as técnicas de amostragem ndo-probabilistica geralmente
utilizadas abrangem a amostragem por: conveniéncia, julgamento, quotas e tipo bola-de-neve.

Na presente monografia, adotamos a técnica de amostragem por conveniéncia, segundo
a qual os elementos da amostra sfo selecionados de acordo com a conveniéncia do -
pesquisador, ou seja, escolhe-se para serem pesquisadas as pessoas que estdo ao alcance do
pesquisador e dispostas a responder a um questiondrio (SAMARA; BARROS, 2002).
Segundo Malhotra (2001), esta técnica apresenta sérias limitagGes devido a chance de haver
“tendenciosidade” na escolha dos entrevistados. Contudo, segundo este autor, dentre todas as
técnicas de amostragem existentes, a amostragem por conveniéncia € a menos dispendiosa € a
que consome menos tempo, razdo pela qual a utilizamos nesta pesquisa.

Assim, as entrevistas foram aplicadas a uma amostra composta por 34 clientes (para
cada um dos dois momentos da pesquisa e empresa analisada), utilizando-se entrevistas
pessoais conduzidas através da interceptacio dos clientes no supermercado, abordagem na
qual as pessoas s3o abordadas e o entrevistador aplica o questionario dentro do ambiente de
compras (AAKER; KUMAR; DAY, 2004).

A vantagem do método da interceptacdo reside no fato de serem mais baratas do que

entrevistas porta a porta, uma vez que o0s entrevistados vdo ao encontro do entrevistador, e
ndo o inverso (MCDANIEL; GATES, 2003).
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No que tange a identificacio do posicionamen{o adotado pelas empresas em estudo, e a
sua caracterizacdo, foram realizadas entrevistas ndo-estruturadas dirigidas aos gerentes dos
supermercados pesquisados com o intuito de obtermos maiores detalhes sobre como o
posicionamento € desenvolvido e comunicado aos clientes.

Neste estilo de entrevista, “hd um roteiro de topicos relativos ao problema que se vais
estudar e o entrevistador tem liberdade de fazer as perguntas que quiser” (EGG citado por
LAKATOS; MARCONT, 1991, p. 197).

Outro instrumento utilizado na coleta de dados foi a observagdo ndo-participante, na
qual o pesquisador presencia o fato, mas ndo participa dele, ndo deixando-se envolver pelas
situagdes e atuando mais como expectador (LAKATOS; MARCONI, 1991). Para Malhotra
(2001), o método de observacdo pode ser classificado, conforme o modo de aplicacdo, em
observagdo pessoal, observacdo mecénica, auditoria, andlise de contetido e anélise de tracos.

Neste trabalho adotamos a analise de contetido que, segundo Malhotra (2001, p. 196), p.

E um método apropriade quando o fendmeno a ser observado € a comunicacio... a
unidade de andlise pode consistiv de palavras (palavras diferentes ou tipos de
palavias na mensagem), caracteres (individuos ou objetos), temas (proposigdes),
medidas de espago e de tempo (tamanho ou duracdo de uma mensagem), ou {Opicos
(assunto da mensagem).

Utilizamos a analise do conteido na avaliagdo de alguns materiais publicitarios
utilizados pelos supermercados pesquisados, visando detectar as possiveis relagdes entre suas
estratégias e praticas de posicionamento e os resultados encontrados por meio da analise dos

entrevistados com seus respectivos clientes.

4.3. ANALISE DE DADOS

Visto que a coleta de dados foi realizada através de informacses obtidas de fontes
primarias, via entrevistas face a face, utilizamos para a organizagdo dos dados obtidos, a
tabulacdo manual, que “consiste em dispor os dados em tabelas, para maior facilidade de
representacdo e verificacdo das relagBes entre eles” (ANDRADE, 1999, p. 135).

Assim, para a primeira questdo, aplicamos a tabulacdo de perguntas em aberto, na qual
padronizam-se as respostas por categoria e procede-se 2 tabulacdo simples ou multipla
(SAMARA; BARROS, 2002). Neste trabalho optamos pela tabulagdo simples, em que o

entrevistado sO pode dar uma resposta.
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Quanto a segunda questdo, em que utilizamos a Escala de Likert, sua tabulacio seguiu o
modelo de perguntas com escala de diferenciais propostas por Simara e Barros (2002, p. 106),
segundo os quais “por conven¢do, tabulamos esses tipos de perguntas ponderando-se as
respostas”. Desta forma, visando a uma maior simplificacdo, adotamos trés categorias de
respostas, quais sejam: “importante”, “indiferente”, e “sem importincia”, atribuindo-lhes
pesos 3 (trés), 2 (dois) e 1 (um), respectivamente. Assim, obtivemos a média de cada atributo
da escala dividindo-se o resultado do quociente entre o somatorio da freqiiéncia das respostas
obtidas versus peso de cada categoria pela base total da amostra.

Ap0s estes procedimentos, optamos pela apresentacdo grafica dos dados, pois como nos
sugere Gates € McDaniel (2003), uma figura vale mais que mil palavras.

Visto que as entrevistas aos clientes foram realizadas em dois momentos, efetuamos a
comparacio entre os resultados obtidos a fim de detectar variac3es relevantes ocorridas neste
intervalo.

Ja, no que se refere as entrevistas com os gerentes, no decorrer das mesmas foram feitas
anotagdes, as quais foram transcritas selecionando-se os fatores de maior interesse ao estudo.

Por fim, para a consecucdo dos objetivos propostos e uma maior consisténcia deste
trabalho monogréfico, utilizamos a técnica de triangulagdo de dados, que de acordo com Stake
apud Roesh (1999, p. 257), atua no sentido de “clarificar significados, ao identificar os
diferentes modos pelos quais o fenémeno € visto”, ou seja, a observacio através de diferentes
angulos. Nesta pesquisa, realizou-se a triangulacdo entre a teoria € entrevistas aplicadas aos

gerentes e aos clientes das empresas analisadas.
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5. ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, sera realizada a descricdo e analise dos dados obtidos através de
entrevistas aos gerentes e clientes das empresas em estudo. A principio, transcrevemos e
analisamos as entrevistas com os gerentes, abordando os diferenciais adotados, o slogan e o
seu significado e, a forma como estes s3o comunicados. Ja, posteriormente, prosseguimos
com a analise dos resultados das entrevistas com os consumidores, confrontando-se

percepedes dos clientes x diferenciais, e, atributos valorizados.

5.1. ANALISE DAS ENTREVISTAS COM OS GERENTES
5.1.1. Diferenciais

Embasando-se no conceito de diferenciacdo proposto por Kotler (2000) e considerando-
se as quatro dimensdes em que ela pode ocorrer como nos sugere Mattar e Santos (2003),
detectou-se em ambas as empresas a existéncia de diferenciais envoltos nas dimensGes
produto e servigo, distinguindo-se apenas quanto a adogdo dos elementos que compde estas
dimensdes.

Porém, tanto o Marcus Supermercados quanto o Supermercado Popular buscam
destacar-se dentre os demais enfocando-se dois diferenciais, estando deste modo compativeis
com 2 assertiva de Ries e Trout (1989, p. 165), na qual “vocé ndo pode ser todas as coisas
para todas as pessoas € ainda ter uma posicdo de for¢a”, e com a ressalva de Kotler (2000) ao
destacar a necessidade de promocio de duplos e até mesmo de triplos beneficios quando
outras empresas alegam ser as melhores no mesmo atributo.

Assim, conforme o gerente do Marcus Supermercados, os diferenciais geralmente
enfatizados sdo o prego baixo e o atendimento, oferecendo servigos de entrega em cidades
vizinhas como Nova América e Ipiranga.

Ja no Supermercado Popular, conforme o gerente entrevistado, os diferenciais por eles
utilizados sdo: a variedade de produtos, motivo pelo qual contam com agougue, frutaria e

produtos a partir de RS 1,99 integrados ao supermercado; e o atendimento, realizando

inclusive o pagamento de passagens através de taxis credenciados para que as pessoas
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residentes na cidade de Nova América venha fazer suas compras no Supermercado Popular.
Oferecendo também servigos de entrega em Rubiataba e Ipiranga.

Desta forma, nota-se que os diferenciais escolhidos por estes supermercados estdo
dentre os fatores orientadores da estratégia competitiva do setor supermercadista sugeridos
por Wener e Segre (2004).

Quanto ao motivo da escolha destes diferenciais tem-se que no Marcus Supermercados
optou-se pelo prego baixo e atendimento a fim de vencer a concorréncia oferecendo algo a
mais. Ja no Supermercado Popular, foram adotados o atendimento e a variedade de produtos
visando conquistar mais clientes, aumentando, consegiientemente, as vendas.

Com isso, para manter/atualizar estes diferenciais, sdo utilizados pelo Marcus
Supermercados palestras, cursos realizados em Goidnia-GO e reunides mensais com o
proprietario. No Supermercado Popular este processo ocorre atraves das revistas Super Hiper,

Super Varejo e Vitrine do Varejo.

5.1.2. Slegan e o seu significado

Conforme o gerente do Marcus Supermercados, o slogan adotado pela empresa desde
quando foi fundada em Rubiataba €: “Marcus e vocé uma parceria perfeita”, tentando indicar
a existéncia de precos baixos, os quais irdo contribuir para sua economia. Notando-se, com
isso, a necessidade de um maior esclarecimento deste slogan para que ele possa realmente
transmitir 0 que se pretende.

Quanto ao Supermercado Popular, tem-se que, segundo o gerente entrevistado, o slogan
utilizado atualmente €: “Supermercado Popular: o nosso supermercado”, tentando transmitir a
seus clientes a comodidade e bem-estar proporcionado pelo seu bom atendimento e suas
instalacoes, através dos quais eles podem se sentir em casa, sendo este slogan divulgado ha
01t0 meses.

Da mesma forma que no Marcus Supermercados, observa-se, no Supermercado Popular,
uma discrepancia entre o slogan e o significado pretendido, sendo viavel simplifica-lo e
detalha-lo para que ndo ocorra distorgSes em sua significacdo, pois segundo Ries e Trout
(1989), a empresa para causar uma impressio que permaneca na mente dos consumidores
precisa simplificar a mensagem e livra-la de ambigiiidade. |

Anteriormente, o slogan adotado pela empresa era: “Supermercado Popular ha mais de

vinte anos contribuindo com a sua economia”, expressando claramente tradicdo e pregos
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baixos, aplicando neste, as estratégias de posicionamento por atributo e por preco. (KOTLER,
2000).

Nota-se, portanto, uma completa modificacdo do slogan da empresa, diferenciando-se de
certo modo da afirmativa de Ries e Trout (1989), na qual, com rarissimas excecdes, uma
empresa ndo deve modificar a sua estratégia basica de posicionamento, devendo a mesma ser

apenas aperfeicoada, a fim de garantir sua atratividade com o passar do tempo.

5.1.3. Como o slegan/diferenciais sio comunicados

Tomando como base o modelo do composto de comunicagio proposto por Lazer e
Keiley, constata-se que no Marcus Supermercados, o slogan/diferenciais sdo comunicados ao
seu publico através de visitas dos funcionarios 2 outras cidades, os quais percorrem as casas e
locais de trabalho dos clientes em potencial. A empresa ufiliza também patrocinios de
eventos, propagandas semanais em carros de som (destacando-se os pregos baixos) e
panfletos, podendo ser conferidos a seguir os divulgados em novembro de 2004 e outubro de
2005.
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Figura 2: Demonstracdo de Propaganda Impressa.

MARCU s

U P ENMERCADO S

Caﬁv:dﬁ vocé para fazer economia.
Venha! Estamos esperando o sua visita, Aceitomos
cheques com 45 dias de prazo e se preferir temos
crediario préprio super facilitado.

marcus Sﬂﬂ&l’ﬂ!&!‘{}aﬂﬂ 0 mais completo da cidade.

rosrSEXTA) SACOLAD DE VERDURAS
IEEIRA\  FRESCAS FM PROMOCAD

FACA ECONOMIA COM QUALIDADE. NAO ESPERE MAIS VA
HOJE MESMO AO MARCUS SUPERMERCADO

Arrox Tio Jorge 7. 1 - S5 kg s 6,39 ¢
Farinho de Trigo Emege 1 kg w5129 | .
Papel Higiénico De Luxe 4x1 s 092 §
Saubonete Lux 90 gr as 339
Desinfetunie Zupp 2 Lt s 198

Extrate Tomate Elefante Lata 370 4 Dgr jﬁg

Maorgarina Soya 500 gr s ‘g;gjg
Doce de Péssego GB 450 gr lata 48 233

Morcus Supsrmercodo fem pors voce uma grande vorledode em

we cami, mese. bonko. arougue, frutonio. moterial de impezs,

higiene, perfumaorio & wng voriedodo secdo de bebidas e frics.

MAgradoecarmos a marcus Sungrmﬂrsaﬂ93
Preferdncis Ceres * jnmgnu . ﬁuhmtubﬂ

FONTE Marcus Supermercados 2004.

Nota-se neste, varias afirmacdes, expondo de forma clara as condigdes de pagamento
oferecidas, a variedade de itens, a qualidade dos produtos, enfocando com maior intensidade

seus precos baixos.



Floura 3: Demonstracdo de Propaganda Impressa.

MARCUS

SUDPERBRMERGCADD @S
O MELHOR LOCAL DE FAZER COMPRAS COM ECONOMIA

45 DIAS NO CHEQUE OU CREDIARIO PROPRIO .

Arroz Tio Jorge Tipo 1 5Kg ... ....R$ 5,88
Guarund Antarctica 208 ... RS 1,99
Toddy 8006Gr..................RS4ET9
Margaring Delicia 5006r..............RS 1,88

Marcus Supermercado
] traz para vocé toda Sexta-feira

SACOI.AO DE VERDURAS FRESCAS

COM O MENOR PRECO!!
Papel Higiénico Personal 4x1 ... RS 1,19
SabGo em PoOMO 1Kg. ... .. .. .. .. RS 4,99
Detergente Limpol 500 ml ... . -R$ 0,69
Sabonete Lux Suave 90 gr.............. RS 0,38

: N a3 Fe=s U Menor Preco ou a Diferenca de Volta
MARCUS

Fazemos Entregas em Domicilio

$UP{R A{RCA{}G’}‘S

FONTE Marcus Supermercados, 2005.
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Embora tenha decorrido onze meses, detecta-se a permanéncia dos precos baixos como

foco central do enunciado, apresentando-se de maneira nitida as condigdes de pagamento € os

servicos de entrega. No que se refere a sua formatacdo, mostra-se condizente com os

principios de propaganda impressa sugeridos por Mattar e Santos (2003).
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Assim, constata-se a compatibilidade entre os panfletos referidos, o que € de grande
relevancia para a fixag@o de uma imagem bem definida na mente de seus clientes, utilizando-
se nestes, propagandas do tipo promocional de acordo com a definicdo de Las Casas (1992).

Ja no Supermercado Popular, o slogan/diferenciais sf3o comunicados utilizando
patrocinios de eventos, sacolas personalizadas e, principalmente, propagandas, sendo estas
realizadas todas as segundas-feiras em dois carros de som, e, diariamente nas radios Vale FM
e Caraiba FM, estando expostos logo abaixo os textos divulgados em junho de 2005 pela Vale
FM e outubro de 2005 pela Caraiba FM:

Texto 1: Propaganda Divulgada pela Radio Vale FML

“Rubiataba, cidade bonita, aconchegante, de gente ordeira e envolvente, tem lojas bonitas,
atraentes, e no coracdo da cidade, com duas entradas, amplo estacionamento estd o
Supermercado Popular, grande nas instalagBes, melhor ainda no atendimento, na
variedade de produtos e fazendo a diferenca no seu bolso. Supermercado Popular: ha 25

anos fazendo a diferenca. Fone: 325-1323”.

FONTE: Radio Vale FM, 2005.

Textoe 2: Propaganda Divulgada pela Radio Caraiba FM.

— O Supermercado Popular € diferente.

— Por qué?

— O Supermercado Popular investe em Rubiataba colocando 2 disposicdo de seus clientes
agougue, frutaria e loja a partir de RS 1,99. No Supermercado Popular a dona de casa estd
muito bem servida.

— Para facilitar ainda mais o Supermercado Popular agora tem duas entradas e saidas: uma
tradicional pela avenida Aroeira e outra pela praca do hospital.

— Nio esqueca, comodidade e preco baixo € no Supermercado Popular.

— Supermercado Popular telefone: 325-1323.

FONTE: Radio Caraiba FM, 2003,

Percebe-se que ambas as mensagens sdo inteligiveis, apresentando-se nitidamente no
primeiro texto a sua localizagdo, infra-estrutura, pregos baixos e tradi¢do, dando um destaque
a seu atendimento e a sua variedade de produtos. No segundo texto expde-se a sua
comodidade, variedade de itens, atendimento e pregos baixos, havendo portanto uma
coeréncia entre as afirmacGes presentes nestas propagandas, as quais figuram-se como

propagandas institucionais conforme o conceito de Las Casas (1992).
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Por fim, fica evidente que ambas as empresas fazem o uso dos chamados anincios
quentes (KARSAKLIAN, 2004), sendo um fator extremamente positivo devido ao

diversificado publico que freqiientam os supermercados.

5.2. ANALISE DAS ENTREVISTAS COM CLIENTES

5.2.1. Percepgées dos clientes x diferenciais

Considerando as caracteristicas pertencentes a percepcdo (KARSAKLIAN, 2004) e
principalmente o que se refere a sua limitagdo no tempo e a sua cumulatividade, realizou-se a
aplicacdo das entrevistas em dois momentos, o primeiro em novembro de 2004 e o segundo
em outubro de 2005, com o intuito de verificar a ocorréncia de variagoes relevantes neste
intervalo.

Assim, estruturando-se no conceito de posicionamento estabelecido por Ries e Trout
(1989), buscamos identificar de forma instantdnea a qual palavra os clientes associavam o
nome do supermercado objeto de estudo, visando a detectar como este se destaca em suas
mentes , utilizando com esta finalidade a seguinte questido: Qual € a primeira palavra que lhe
vem a mente quando ouve: “Marcus Supermercados/ Supermercado Popular”?

Deste modo, no Marcus Supermercados obtivemos os seguintes resultados na primeira e

segunda etapa respectivamente:

Grafico 1: Dimensdes Associadas a Marca Marcus

Marcus Supermercados

@ Precos baixos

41,18%

|m Qualidade dos
produtos

' |0 Variedade de itens

0 Bom atendimento

11,76% 11,7 Néo responderam

n=34
FONTE: Elaborado pela autora, 2004.
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Conforme o grafico 1, a principio a primeira palavra que veio a mente dos clientes do
Marcus Supermercados foi precos baixos (41,18%), em segundo temos a qualidade dos
produtos juntamente com a variedade de itens e o bom atendimento (11,76%), e outros
23,53% ndo souberam responder, o que pode ser considerado normal por se tratar de um

supermercado novo na cidade.

Grafico 2: Dimensdes Associadas a Marca Marcus

Marcus Supermercados
8,82% _ nodic __52,94%
e - S @ Pregos baixos
8,82% | B Variedade de itens
11,76% : | O Infra-estrutura
0O Bom atendimento
& N&o responderam
o Outros 5
11,76%
n=34

FONTE: Elaborado pela autora, 2003,

No segundo momento, conforme a opinido dos entrevistados, estatisticamente parece
claro a posi¢do da empresa na mente de seu cliente, estando em primeiro lugar, com mais da
metade das opinides (52,94%) o item “Precos Baixos”. As outras respostas encontram-se bem
distribuidas com uma pequena porcentagem em relacdo ao primeiro item, estando “Variedade
de Itens” e “Infra-Estrutura” com 11,76%, “Bom Atendimento” e clientes que ndo souberam
responder (“Nao responderam”) com 8,82% e, por fim, “Outros” motivos totalizando 5,88%.

Portanto, observa-se no primeiro momento e, principalmente no segundo, uma
concentragdo maior das respostas no que se refere aos precos baixos, € uma queda relevante
no segundo momento quanto aos entrevistados que ndo souberam responder.

Outro fato interessante refere-se a qualidade dos produtos que obteve no primeiro
momento a segunda colocacdo, estando na segunda etapa dentre os itens menos indicados,
representado apenas como outros. Ja a infra-estrutura ndo constava na primeira relacdo de
indicagdes e obteve no segundo momento a segunda colocagdo, juntamente com a variedade

de itens, sendo estas modifica¢des ocorridas dificeis de serem explicadas considerando-se que

> O proprietdrio ¢ produtos de qualidade.
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os entrevistados ndo sdo os mesmos do periodo anterior € os momentos da realizacdo das
pesquisas sdo diferentes.

Assim, os principais destaques da empresa na visdo de seus clientes foram seus precos
baixos e a sua variedade de itens, podendo também considerar o seu atendimento dentre os
itens mais indicados devido a pequena diferenca existente entre a pontuacdo deste e a
pontuacdo obtida pela variedade de itens, observando-se, portanto, a convergéncia entre a
percep¢do de seu publico e os diferenciais (precos baixos e atendimento) utilizados pela
empresa, demonstrando que aos poucos esta vem definindo sua imagem perante seus clientes.

Ja no Supermercado Popular quando perguntamos aos seus clientes Qual € a primeira
palavra que lhe vem a mente quando ouve: “Supermercado Popular”?, encontramos as

seguintes respostas:

Grifico 3: Dimensoes Associadas a Marca Popular

Supermercado Popular

@ Bom atendimento
| @ Variedade de itens
o Pregos baixos

0 Infra-estrutura

N&o responderam

17,65%

n=34
FONTE: Elaborado pela autora, 2004,

O grafico 3 nos mostra que a primeira palavra que veio a mente de 32,35% dos clientes
entrevistados foi o bom atendimento, em segundo lugar temos a variedade de itens citada por
26,47%.,e em terceiro os precos baixos lembrados por apenas 17,65% dos entrevistados,
seguidos pela infra-estrutura citada por 8,82%. Os resultados obtidos evidenciam, que pregos
baixos e infra-estrutura ndo estdo destacados na mente de muitos clientes. Ja 14,71% dos

clientes ndo souberam responder.
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No segundo momento temos (ver grafico 4):

Grifico 4: Dimensoes Associadas a Marca Popular

Supermercado Popular

20,41%

Bom atendimento
|8 Infra-estrutura
|0 Variedade de itens
|0 Pregos baixos
|mNao responderam
@ Outros °

1,76%

5,88% 11,76%

n=34
FONTE: Elaborado pela autora, 2003.

Através do grafico acima percebe-se uma maior concentragdo de respostas na dimensdo
“Bom Atendimento”, totalizando 29,41%. Porém, apesar de ser maioria das respostas ndo
esta, estatisticamente, bem definido na cabega do cliente visto 29,41% ser um percentual
pequeno de concentracdo de respostas, e também pelo fato de que os entrevistados que ndo
souberam sequer dar uma reposta, somaram 20,59% dos entrevistados.

Outro fator a ser observado € que houve uma grande diversificacdo de respostas
relativas a dimensdo “Outros” 20,59% (respostas que atingiram um percentual muito pequeno
para ser representado). Na seqiiéncia, o item “Infra-Estrutura” aparece juntamente com
“Variedade de Itens” com 11,76%, e por fim “Precos Baixos” com 5,88%.

Desta forma, embora seja pequena a amostra consultada, nota-se, tanto no primeiro
quanto no segundo momento, a auséncia de uma concentragao de indicagdes em apenas um
item, e no segundo momento em especial, a existéncia de uma grande varia¢do de itens
indicados, que somados as pessoas que ndo responderam totalizam 42%, nos indicando de
certa forma a existéncia de um Posicionamento Confuso conforme o conceito de Kotler
(2000), o que pode ser atribuido a modificagdo do slogan da empresa conforme constatou-se
mediante entrevista com o gerente.

Contudo, detectou-se em ambos os momentos que os principais destaques do
Supermercado Popular na percepcao de seus clientes foram o seu bom atendimento € a sua

variedade de itens, estando totalmente condizentes com os diferenciais indicados pelo gerente

® Qualidade dos produtos, produtos de bom gosto, facil acesso, desorganizagio, boas condicdes de pagamento,
proximo de casa e tradicao.
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da empresa, demonstrando assim que a mesma vem obtendo o reconhecimento de seu publico

na execucao de seus diferenciais.

5.2.2. Atributos valorizados pelos clientes x diferenciais

Considerando-se que o posicionamento “deve ser fundamentado no conhecimento de
como o mercado-alvo define valor e faz escolhas” (KOTLER apud MATTAR; SANTOS,
2003, p.212), avaliou-se em dois momentos quais os atributos que os clientes julgam serem
importantes para qualquer supermercado, ou seja, quais sdo os fatores criticos de sucesso
para que um supermercado possa atendé-lo. Para isto, utilizou-se uma Escala de Likert
atribuindo pesos 3 (trés) para os atributos considerados importantes, 2 (dois) para os atributos
julgados como indiferentes e, | (um) para os sem importancia, apresentando-se os resultados
sob a forma de coeficientes.

Obteve-se entdo, no Marcus Supermercados, os seguintes resultados na primeira e

segunda etapa respectivamente:

Grifico 5: Avaliacdo da Importancia de Atributos no Marcus Supermercados
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FONTE: Elaborado pela autora, 2004.

No primeiro momento nota-se, que o atendimento e as condigdes de pagamento
classificaram-se em primeiro lugar (2,88). O preco € o segundo atributo julgado como mais
importante (2,85) pelos entrevistados. Um pouco atras (2,79) aparece a disponibilidade de
produtos. Em quarto lugar temos a diversidade de marcas (2,71). Em quinto apresenta-se a
infra-estrutura (2,62), e por ultimo temos a localizacdo (2,24) como item menos importante

para os clientes do Marcus Supermercados.
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Grifico 6: Avaliacdo da Importéancia de Atributos no Marcus Supermercados
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FONTE: Elaborado pela autora, 2005.

No segundo momento, o cliente do Marcus Supermercados preza primeiramente
“Prego”, seguido do item “Atendimento”, pouco atras temos em terceiro lugar a “Infra-
Estrutura” em quarto a “Disponibilidade de Produtos” e em quinto lugar a “Diversidade de
Marcas”.

Por terem obtido médias ponderadas inferiores a 2,50, os dois Gltimos itens: “Condi¢des
de Pagamento” (2,38) e “Localizagdo” (2,15) ndo sdo estatisticamente considerados como
muito importantes.

Nota-se uma variagdo entre os resultados obtidos no primeiro e segundo momento, no
qual mantiveram inalterados apenas a disponibilidade de produtos, diversidade de marcas e
localizagdo.

Assim, o atendimento considerado como atributo de maior importincia no primeiro
momento, passou para a segunda coloca¢do (embora tenha obtido a mesma média do periodo
anterior), tendo sua posi¢do ocupada pelo prego, o qual na primeira etapa obteve a segunda
colocagdo, o que pode ser atribuido a propagandas de promogdo total ocorridas durante a
segunda etapa da realizacdo da pesquisa, contribuindo para a presenca de clientes mais
sensiveis a prego.

Outra grande mudanca refere-se as condigdes de pagamento, que juntamente com o
atendimento ocupava a primeira colocagdo, encontrando-se no segundo momento na
pentltima posi¢do, ocupada anteriormente pela infra-estrutura, a qual saltou para a terceira
colocacdo.

Embora sejam significativas as modificacdes ocorridas na posicdo destes atributos, ndo
encontramos explicagoes satisfatorias para tal resultado, podendo ser apenas justificados pelo

fato de tratar de opinides de entrevistados que ndo participaram da primeira etapa.
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Portanto, constata-se, em ambos os momentos analisados, que os atributos valorizados

pelo publico do Marcus Supermercados estdo condizentes com os diferenciais detectados

atraves da entrevista ao gerente da empresa.

A partir da fusio entre os dois momentos € possivel identificar com uma maior clareza

onde se concentram as expectativas dos clientes, o que pode ser visualizado a seguir:

Tabela 3: Avaliacdo das Expectativas dos Clientes do Marcus Supermercados

Marcus Supermercados
Fx i

| ’ Nota im(;(‘;::légiia

Itens avaliados [ Momento I . Momento ‘ TOTAL Média dentre os itens
, A (100,00) h
; | | avaliados

Atendimento 98.00 | 98,00 196,00 96,08 15,47%
Diversidade de marcas 92.00 | 88.00 180.00 88,24 14,21%
Condicdes de pagamento 98.00 | 81,00 179.00 87,75 14.13%
Infra-estrutura 89.00 | 9200 18100 88,73 14.29%
Disponibilidade de produtos 95.00 91.00 186,00, 91,18 14,68%
Localizagio 76.00 73.00 14900 73,04 11,76%
Preco 97.00 | 99.00 196,00 96,08 15,47%
TOTAL | 621,08 100,00%

FONTE: Elaborado pela autora, 2005.

Grifico 7: Avaliacao das Expectativas dos Clientes do Marcus Supermercados
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FONTE: Elaborado pela autora, 2005.

No somatorio dos dois momentos de realizagdo das pesquisas, encontramos no Marcus

Supermercado um equilibrio intenso das expectativas dos clientes dentre os itens sugeridos

como fatores criticos de sucesso.



/‘,r

»

47

Este equilibrio, excluindo-se apenas um item (Localizagdo), demonstra uma alta
pulverizacdo nas exigéncias consideradas como importantes pelos clientes, estando o Marcus
Supermercados comprometido com expectativas diversas de clientes que podem ser
considerados muito exigentes no todo.

Quanto ao Supermercado Popular, obtivemos os seguintes resultados:

Grifico 8: Avaliacdo da Importancia de Atributos no Supermercado Popular
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FONTE: Elaborado pela autora, 2004.

Na primeira etapa o atributo considerado de maior importancia pelos clientes do
Supermercado Popular foi o atendimento, juntamente com o prego, atingindo um coeficiente
de 2,76. Em segundo lugar obtivemos a disponibilidade de produtos com 2,71 de média. Em
seguida, a diversidade de marcas, que alcangou um indice de 2,68. Em quarto lugar temos a
infra-estrutura e localizacdo com 2,62 pontos. Por fim, aparece as condi¢des de pagamento

com um coeficiente de 2,53 de meédia.
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No segundo momento encontramos (ver grafico 9):

Griafico 9: Avaliacao da Importancia de Atributos no Supermercado Popular
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FONTE: Elaborado pela autora, 2005,

Conforme o grafico acima, temos que o atributo de média mais positiva considerada
pelos clientes do Supermercado Popular foi o “Atendimento” a ser oferecido, em segundo
lugar aparece a “Diversidade de Marcas”, logo apos, em terceiro lugar aparecem juntos
“Disponibilidade de Produtos” e “Pre¢o” , em quarto o item “Infra-Estrutura”. Somente os
dois ultimos itens ndo sdo tdo valorizados, estatisticamente, por este cliente, tendo obtido
meédia 1gual a 2,50 o item “Localizagdo” e 2,32 o item “Condic¢des de Pagamento”.

Deste modo, detectou-se tanto no primeiro como no segundo momento, que o atributo
mais valorizado por seus clientes foi o atendimento, confirmando assim que eles realmente o
consideram importante.

Ja quanto ao preco, o qual no primeiro momento encontrava-se ocupando a mesma
posicdo do atendimento, na segunda etapa veio ocupar a terceira posi¢do, juntamente com a
disponibilidade de produtos, a qual sofreu uma pequena variacdo neste intervalo, perdendo
apenas uma posi¢ao em relagdo a segunda etapa, apesar de ter obtido a mesma média que no
periodo anterior. Isto demonstra que estes clientes estdo menos sensiveis ao preco , ocorrendo
o inverso quanto a diversidade de marcas, que da terceira posicdo veio ocupar a segunda
colocacdo, permanecendo os demais atributos sem relevantes alteracoes.

Com 1sso, percebe-se, atraveés da comparacdo entre as duas etapas, a compatibilidade
existente entre os atributos que os clientes consideram importantes dentro de um

supermercado e os diferenciais indicados na entrevista com o gerente.
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Através da jungdo entre o primeiro e segundo momento, encontramos que os clientes

desta empresa buscam :

Tabela 4: Avaliacdo das Expectativas dos Clientes do Supermercado Popular

Supermercado Popular
Fxp Nota Grau de
. 7 i importincia

HEnk entiafios Momento I MonIxIento TOTAL (11‘(1)?)(,1(;:) » dent?'e_os itens

avaliados
Atendimento 94,00 | 97.00| 191.00 93,63 15,12%
Diversidade de marcas 91.00 | 9500 186.00 91,18 14,73%
Condicoes de pagamento 86.00 79.00 165.00 80,88 13.06%
Infra-estrutura 89.00 88.00 177.00 86,76 14.01%
Disponibilidade de produtos 92.00 9200 184.00 90,20 14.57%
Localizagio 89,00 8500 17400 8529 13,78%
Preco 94.00 | 9200 186.00 91,18 14,73%
TOTAL 619,12 100,00%

FONTE: Elaborado pela autora, 2003.

Grafico 10: Avaliagdo das Expectativas dos Clientes do Supermercado Popular
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FONTE: Elaborado pela autora, 2005.

Observando-se o grafico acima, temos uma clara concentracdo das expectativas dos
clientes do Supermercado Popular no quesito Atendimento, alcancando 93,63 em 100,00
como nota média na soma dos dois momentos de realizacdo das pesquisas. Em segundo lugar,
aparecem juntos como gerador de expectativas, a Diversidade de marcas e Pre¢co com 91,18
em 100,00. Com 90,20 em 100,00, temos em terceiro lugar a Disponibilidade de produtos

como fator desejado pelos clientes entrevistados.
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6. CONCLUSAO

Com o término deste trabalho monografico foi possivel a efetivacio de varias
observacOes pertinentes as proposicdes declaradas nos objetivos e analisadas no decorrer
dessas paginas.

Primeiramente, foi declarado por ambos os gerentes, a preocupagdo com o fator
atendimento como diferencial, cada um a sua maneira, conforme comentado anteriormente na
analise dos resultados, sendo de um modo empirico utilizado por estas organizacdes um
posicionamento duplo propiciando que elas sejam distintas em uma dimensio.

Porém, devido a varias afirmacGes presentes em suas propagandas sem a utilizagdo
constante de um mesmo slogan e a ndo fixacio de um posicionamento “definitivo”, a imagem
destas organiza¢des podem acabar ndo ficando evidenciada na mente dos clientes conforme
colocacdo de Kotler (2000) a respetto de posicionamento confiiso.

No entanto, contrariando em partes a colocagdo critica de Kotler (2000) quanto ao
posicionamento confuso verificado teoricamente em ambos os supermercados, a maior parte
dos clientes justificaram estar procurando nestas empresas justamente o que eles disseram
oferecer no posicionamento adotado. Todavia, deve-se tomar cuidado pois as opinides dos
clientes se apresentaram bastante pulverizadas, principalmente no Supermercado Popular, ndo
existindo uma margem suficiente para erros quando estimada opinides do universo de
clientes, considerando-se a quantidade de clientes que compdem a amostra entrevistada nesta
pesquisa e a pequena diferenca percentual obtida entre as indicacdes.

Talvez, no caso do Supermercado Popular, a explicacio possa se embasar
principalmente no fato da mudanca de slogan, o qual ndo coloca nitidamente destacado o que
a organizacio quer ser para o cliente, isto €, através de qual diferencial ela pretende
“conquisté—io”l. Contudo, conforme verificado junto aos clientes, mesmo nestas situagdes o
Supermercado Popular ainda tem como destaque seu potencial para um atendimento
diferenciado.

Quanto aoc Marcus Supermercados, percebe-se que apesar de ser uma empresa
relativamente jovem no municipio de Rubiataba e nio se utilizar de meios de comunicacdo
populares na cidade, como € o caso das propagandas através das radios locais, vem

conquistando plausivelmente uma imagem bem definida na mente de seus clientes dentro do
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que se propds estrategicamente, embora também tenha tido alguns problemas com ampla
pulverizacfio conforme verificado junto ao seu publico.

Quanto as expectativas dos clientes, devido ao fato de maior homogeneidade nas
consideracdes de itens importantes, ou seja, a atribuicio de maior importincia a uma maior
quantidade de itens considerados fatores criticos de sucesso para um supermercado, nota-se
no Marcus Supermercados a existéncia de um publico mais exigente, o que pode dificultar o
enfoque a um determinado posicionamento em detrimento de outros fatores possiveis de
serem atrativos para seus clientes. Assim, deve-se ter cautela no posicionamento para que
outros fatores considerados importantes nfio caiam no esquecimento e decepcione clientes que
possuem expectativas positivas a cerca de determinado fator.

De modo contrario, no Supermercado Popular, ndo existe, por parte do cliente, a geracio
de excessiva expectativa a cerca de varios fatores simultaneamente e de forma homogénea.
Assim, o risco de frustragdo de seu publico torna-se bem menor e o supermercado passa a
possuir maiores chances de superar as expectativas de seus clientes, os quais nio possuem
uma expectativa especifica de alto grau de exigéncia, podendo investir com maior facilidade e
simplicidade em um posicionamento com o objetivo de se diferenciar.

Por fim, apesar do alto grau de dispersdo presente nas opinides pesquisadas, percebe-se

‘que tanto o Marcus Supermercados quanto o Supermercado Popular estdo conscientes da

importdncia de se posicionarem, trabalhando com objetivo definido para tornarem seus
diferenciais perceptiveis perante seus clientes. No entanto, ainda é necessario o
aperfeigoamento de técnicas de comunicagdo destes diferenciais para a obtencio de uma
imagem bem delineada na mente de seus clientes para que eles sejam capazes de perceber

claramente o que estas empresas lhe oferecem em relacdo as demais.

6.1. SUGESTOES

Apds as consideragdes conclusivas aqui mencionadas, deixa-se, para ambas as
empresas, as seguintes sugestdes consideradas essenciais e genéricas (universais) conforme

sugere esta oportunidade:

e Flaborar um slogan bem estruturado e mais definido enfocando os diferenciais
utilizados, € que comunique-os de forma clara e mais constante (sem mudangas

constantes);
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Divulgar este mesmo slogan em todas as propagandas realizadas;

Realizar treinamento com os funcionarios, visto que o bom atendimento € algo
muito valorizado por seus clientes, procurando assim superar suas expectativas;
<,

Periodicamente, realizar entrevistas com seus clientes para obter um feedback
de verificagio de eficiéncia em suas a¢les que, em muitos casos, podem ndo
ser diretamente perceptiveis através de resultados mercadologicos (vendas) ou

financeiros (faturamento).



F 3

(]

n

33

7. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AAKER, David A.; DAY, George S.; KUMAR, V. Pesquisa de marketing. 2. ed. S3o Paulo:
Atlas, 2004,

ABRASNET - Disponivel em <http://www.abrasnet.com.br> Acesso em: 02 abr. 2005.
ALVARENGA, Maria Amalia de Figueiredo Pereira; ROSA, Maria Virginia de Figueiredo
Pereira do Couto. Apontamentos de metodologia para a ciéncia e técnicas de redaciio

cientifica (Monografias, Dissertacio e Teses). 2. ed. Porto Alegre: Metropole, 2001.

ANDRADE, Maria Margarida de. Introducio & metodologia do trabalho cientifico. 4. ed.
Sdo Paulo: Atlas, 1999. B ‘

BENiQNO, Charles. Posicienamento estratégico: o “X” da competitividade. Disponivel em:

<http://www.nead.unama.br> Acesso em: 09 jul.2004.

CHURCHILL, Gilbert A.; PETER, J. Paul. Marketing: criando valor para os clientes. S3o
Paulo: Saraiva, 2003,

COBRA, Marcos. Administracio de marketing. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1992,
GATES, Roger; MCDANIEL, Carl. Pesquisa de marketing. Sdo Paulo: Pioneira, 2003,
KARSAKLIAN, Eliane. Comportamento do consumidor. 2. ed. Sio Paulo: Atlas, 2004.

KOTLER, Philip. Administracio de marketing: andlise, planejamento, implementacdo e
controle. S3o Paulo: Makron Books, 2000.

LAKATOS, Eva Maria, MARCONI, Marina de Andrade. Fundamentos de metodelogia
cientifica. 4. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1991.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing de varejo. Sdo Paulo: Atlas, 1992.



@

54

LEVITT, Theodore. A imaginacfo de marketing. 2. ed. Sio Paulo: Atlas, 1990.

MAILHOTRA, Naresh K. Pesquisa de marketing: uma orientagdo aplicada. 3. ed. Porto
Alegre: Bookman, 2001.

MARQUES, Erica Ferreira, NORONHA, Adriana Backx. Avaliacdo e dimensionamento da
percepedo de exceléncia de servicos no setor supermercadista: uma abordagem quantitativa.
In: ANGELO, Cléudio Felisoni; SILVEIRA, José Augusto Giesbrecht. Varejo Competitivo.
Sdo Paulo: Atlas, 2001. v. 5.

MATTAR, Fauze Najib; SANTOS, Dilson Gabriel. Geréncia de produtes: como tornar seu

produto um sucesso. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2003.

RIES, Al TROUT, Jack. Posicionamento: como a midia faz sua cabeca. 3. ed. S3o Paulo:
Pioneira, 1989.

ROESCH, Sylvia Maria Azevedo. Projetos de estigio e de pesguisa em adminisiracfo.
2.ed. Sio Paulo: Atlas, 1999,

SAMARA, Beatriz Santos; BARROS, José Carlos. Pesquisa de marketing: conceitos e
metodologia. 3. ed. S3o Paulo: Prentice Hall, 2002,

TETE, Marcelo Ferreira. O setor supermercadista brasileire: analise do desempenho
recente e descricio das estratégias competitivas. S3o Paulo, 2001 (Mestrado) — Centro de Pos-

Graduacdo e Pesquisa — Centro Universitirio de Sant’ Anna, 2001
WENER, Alexandre; SEGRE, Lidia Micaela. Uma andlise do segmento de supermercados:
estratégias, tecnologias e emprego. Disponivel em: <http://www.senac.br> Acesso em: 09 jul.

2004.

Revisado por



»




G

e

1. CARACTERIZACAO DAS ORGANIZACOES

1.1. MARCUS SUPERMERCADOS

O Marcus Supermercados situa-se na cidade de Rubiataba — GO 4 av. Caraiba, L 12—
Centro. Atua no comércio varejista, mais especificamente no ramo de supermercados.
Diversificado em sua linha de produtos, disponibiliza a seu publico agougue, frutaria, € itens
de cama, mesa ¢ banho integrados ao supermercado. Conta com um quadro de pessoal
composto por vinte e quatro funcionarios, qualificados conforme ¢ cargo e treinados na
propria empresa, distribuidos dentre as seguintes fungOes: geréncia, caixa, entrega,
empacotadores, agougue, frutaria, reposicio de mercadorias, recebimentos, recepgio,
cobranga e faxina.

O Marcus Supermercados foi fundado em 1.994 na cidade de Ceres, pelo Sr. Marcus
José Passos, abrindo posteriormente filiais em Jaragua e Rubiataba.

A filial situada em Rubiataba, a qual € objeto de estudo deste trabalho, foi aberta em

setembro de 2003, possuindo uma ampla infra-estrutura e diversidade de produtos.

Figura 1: Organograma do Marcus Supermercados
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FONTE: Elaborado pela autora, 2005,



1.1.1. Fotografias — Marcus Supermercados

Foto 1: Fachada do Marcus Supermercados

A Rcus

FONTE: JD Fotografias. 2005.

Foto 2: dolas do Marcus Supermercados

e
FONTE: ID Fotografias, 2005.



Foto 3: Acougue do Marcus Supermercados

NTE JD Foto’gxziﬁast 2005.

Foto 4: Frutaria do Marcus Supermercados

" FONTE: JD Fotografias, 2005.
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1.2. SUPERMERCADO POPULAR

O Supermercado Popular situa-se na cidade de Rubiataba - GO & av. Aroeira, n° 476 —
centro. Atua na area de comeércio varejista, mais especificamente no ramo de supermercados,
possuindo integrado a seu mix de produtos, acougue, frutaria e secdo de itens a partir de RS
1,99. Conta, em seu quadro de pessoal, com vinte funcionarios, os quais sdo treinados na
prépria empresa e, distribuidos dentre as seguintes fungdes: geréncia, caixa, agougue, frutaria,
reposi¢do de mercadoria, entrega, atendentes, embaladores e organizacio do deposito.

A empresa foi fundada em 1.979 na cidade de Rubiataba pelo Sr. Jodo Antdnio da Silva,
permanecendo por nove anos sob sua direcdo.

Em 1.988 Jodo Ant6nio Filho, filho do Sr. Jod3o AntSnio da Silva e atual responsavel
pela empresa, assume a direcdo do Supermercado Popular.

Em 1.990 a empresa ¢ ampliada, passando posteriormente a contar com agougue,
frutaria e seg3o de itens a partir de R$ 1,99,

Em 2004 o Supermercado Popular recebe uma nova ampliagdo em sua infra-estrutura,

oferecendo a seus clientes uma methor comodidade.

Figura 2: Organograma do Supermercado Popular
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FONTE: Elaborado pela autora, 2003,
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1.2.1. Fotografias — Supermercado Popular

Foto 6: Fachada do Supermercado Popular
33388

I

F6NTE: JDFotoas 205. o

Foto 7: Vista interna do Supermercado Popular

FONTE: JD Fotografias, 2005,
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to 8: Secdo de RS 1,99 do Supermercado Popular

FONTE: JD Fotografias, 2005.

Foto 9: Agougue do Supermercado Popular

FONTE: JD Fotografias, 2003.



Foto 11: G@g_golas do Supermercado Popular

" FONTE: JD Fotografias, 2005.
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2. ROTEIRO DA ENTREVISTA AOS GERENTES

1. Quanto 3 caracterizacio da Empresa

Qual o ano em que foi fundada a empresa?

Em qual cidade ela foi fundada?

Quem foi o fundador?

A empresa passou por alguma ampliagdo? Quantas? Quando?
Houve alguma mudanca de dire¢3o?

Qual a linha de produtos comercializada?

Quantos funcionarios trabalham na empresa?

Quais as fungdes sdo desempenhadas na empresa?

Onde os funcionarios s3o treinados?

2. Quanto ao Posicionamento

Quais sdo os diferenciais utilizados por este supermercado para se destacar dentre os demais?
Por quais motivos vocé utiliza estes diferenciais?

O que a empresa faz para manter/atualizar estes diferenciais?

Quais sdo os métodos utilizados para comunicar estes diferenciais aos clientes?

Com que freqiiéncia sdo realizadas as propagandas por sua empresa?

Qual o “slogan” da empresa?

Desde quando sua empresa utiliza este “slogan”?

Qual era o “slogan” anterior?
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3. QUESTIONARIO DIRIGIDO A0S CLIENTES

Qual € a primeira palavra que lhe vem 3 mente quando ouve: “(nome do supermercado)”?

Dentre os itens citados abaixo, em um supermercado vocé considera...

Sem Importincia Indiferente Impertante
(1) @) 3

Caracteristicas

Atendimento

Condigdes de
pagamento

Disponibilidade de
produtos

Diversidade de
marcas

Infra-estrutura
(espago/comodidade)

Localizagdo

Precgo




RANKING DAS 500 MATORES

12 T
3365 | 433772
325,745

&

25 7052
26 7852
2 3BT
5648
5,942
Rh. ol
5 9 ;J

O R INDUSTRIA
: ,Lﬂ.?:z O

~ ¥

Sz
-

NEUMO
RCL '\'E 'K »T'ﬁﬁ f’&,

s

2z

g el
%=

i
-
b B0
s
Tz

7
=
]
-

7

g fem g} s f red | 2

8 ﬁ"; *ﬁ ’
11 ] 16 {DMA MMR?E‘% mm} W%
12 | 11 1A ANGELONI & ?L,.M Ef?"* A
15 1 14 EMMM M M*% ATY

o
=l
=

% 8
55

.
A
w3

‘f

(T3 § o ]
o

4=
ol

P

o

I
[2¥ 3 Eeet
tak f 3
(724 =N
[Py A v

et

=,

NM D23
600,728,329
573,371,406 7
571661743 371
185.807.000 | LO7;
780,257 228

810,275

e £l

15 1 13 'p.,"”‘ 18k l’ ADOE E ,M'f%f‘“ ‘ B LT “M
/ RE KNE”}&'Q? LA

Ll bl Ll Tl Laned
ot |

421 »'% . {x 638
1562

:‘,:A

F,
i o
= T |
o Fasl PO
o) = BN P

i3

304,629,048 256
308,752 863 194







e

0

G

B
5

7

Py

Ay

g ey P A

3

189

3
v

74
}

16

&4

P
o
P

R




fos] 2 B Fawt 3 ) et § peg f e
=Y 1 il B Bl st §
(= [l Bl soder g ey
3 1L:: A en I R E
(308 Exnl Ranl Rinl B Eol Earl ol Riot Eont R ol Ead ELol Eord Bl Rtad B B AVl B o Bl RS Eal FaS] PN Fan ) A1 B8 E0Y FaN] RSN PN P PN e POV

3

7 Jaly pocs
D psal s bl RSl B

wn L e Bl Bt EEat Bt By = Ea B EESN F R
e il Rand H KA [ Far i Bsl ki ) 501 e Fet a1 K Il B

¥

§
H

G

Sp
3
b

ap
{2'

o

\

M




L

nl Ead Eant B Kool Eand Be=3 Bl Bl Enl Eeel Eord - ol Bl Eo¥ Ao Fonl Eong Eol Bl Bl Eon S IR ol ol Efg¥ RS B EEOY ERY Bl ol AU Pl FERY R

Eacd Bt Bl Ko Baod E=N B sost ey Eass Eol B3 B3 B
g P M ES IS IS @y N R I R P R

i

L]

ST

%
i F

£,
&




e el B3 B < 3 L e
[ F Il Fag Eanl s i oy fay K]
e el Bt kS o3 ] pusf

I

el
o § el

1700

o el El s 3¢ o el T} gt | e vt |82
L] Bl Eaml L] 3 pang Bl Eanl Bl ke pang | poog

. i
| Ined o) &
-4 bt
o =% = <l 7




P S K PN
fon feal S 55
Lanl Rtal B Eaat Rl En g Riad Eand Bl Bo- o Il Est Easd o8 oS Fans B el Bt Bt Bl EER) RCAS BEES Eaad Bl Fand NS PES Fovs R PERY PR IS PNy P
g o 2 heal 1 2 3

00

5

= B3 B S B el N P ol Bal Bt Bt B =~ o < =t
bt K5 Bt Eant Ea) bl Bl Ezl Eanl bl bl Bl Eall Bl et =t et




Fa el bk Kl Bae) o= isel Bl B2 B
i~ 7SS R] g E1 =~ EONS 8 RYo R

bl Bl Eanl Eanl Rand

1
}
]
1
!
1
1
2
}
!

Rl Lo bl Rt e Rl Sl Roed oot § 7§ vt Bl 5 1 S fone Sonc fg Rencl Bas§ REe Bead
el ol gy | peng § st §S3 Bl Bl Eal Bl Bl bl b Bl Bl il i Bl Ea B el B

&

# ¢
L =3 Saef
[Ea] Fao ] <







bl Bl Bl Enl Bl Bl Bl Bl B Fand B Bl Bt Eand Bl Bt PEml Sy BEY 208 g P2y I B

ol 2
73 S5
=~ =

o s by Lo P o e - wiclnbuise | it e s | e
gy ¥ gy pong = 3 =g -

et o
= |

5] =9
A L

R
IS

DAL

A

ot

T

RCIAL L




2
1
2
4
1
i
I
}
}

prd o e <
smons 4 i =
N N b3 =5

1

I A N E S b e wlhalaoholsbolo]e]—~ S B R Eik e fom o e




}
2
!
1
]

)

o~ o
= =
= 5
7 [ o~
e | e < D T s o B Py F o P T £20 I It P e | sabw b s be sl en
—

&
foskes;

]

PR

e




]
(0

60

G

i}

¥

G0

BUH)

5

1,583 568

1151 151 1 e

-

PE

PR
35

[




%U?iﬁﬂ YU \fim‘“

1,006,000

BENE

w IRY m

8O0 ‘}Uff

T
PR N

LBARM f“ & CABRAL LTDA
' f’?z‘x&}‘% O

T30 a%}
T20.00

FOU.000

680,000

678,724

660,000

L LTDA ME

e <4

1 54

(el BN

toir o [ f o s o o | o

B2 Eard Bavd Dol N = SFSY BIN3 £5 ) NN SIS SN E9YY EOYY o LIS

Nt

[ B S

[

=%



i1}

&

e




