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RESUMO

A pesquisa para este Trabalho de Conclusdo de Curso aborda o tema
“‘Posicionamento de Marca do Supermercado Chesini de Sdo Borja Apds o
encerramento de suas atividades“. O presente trabalho teve como objetivo geral,
qual posicionamento do Supermercado Chesini na mente dos consumidores de Sao
Borja apés o encerramento de suas atividades, ou seja, de que forma o seu
posicionamento contribuiu para que o Supermercado Chesini permanece de portas
abertas no seu periodo de funcionamento, pois tinha como concorréncia a
multinacional Walmart. Desta forma buscou-se compreender como o antigo
Supermercado Chesini ganhou destaque entre a populagdo samborjense durante
suas atividades, pois era supostamente reconhecido como um dos melhores
supermercados de varejo da cidade por sua qualidade e atendimento. As marcas
mais fortes sdo aquelas que desenvolveram imagens significativas e distintas que
as diferenciam nas mentes dos consumidores. Esses fatores discriminatorios podem
ser funcionais, emocionais ou uma combinacdo de ambos. No passado, as
diferencas funcionais frequentemente distinguiam as marcas fortes. Entretanto, no
mundo de hoje em que vivemos uma explosao tecnoldgica, as diferengas funcionais
e fisicas entre marcas concorrentes tém diminuido, e a vantagem de tempo que um

inovador funcional desfrutava quase desapareceu por completo.

Palavras chaves: Posicionamento de marca, varejo, publicidade e

propaganda, marketing, fronteira oeste.



ABSTRACT

The research for this Course Conclusion Paper deals with the topic “Brand
Positioning of the Chesini Supermarket in Sdo Borja After the Closure of its
Activities”. The general aim of this work was to find out how Supermercado Chesini
was positioned in the minds of Sdo Borja consumers after it closed down, i.e. how its
positioning contributed to Supermercado Chesini remaining open during its period of
operation, since its competition was the multinational Walmart. In this way, we
sought to understand how the former Chesini Supermarket gained prominence
among the Samborjense population during its activities, as it was supposedly
recognized as one of the best retail supermarkets in the city for its quality and
service. The strongest brands are those that have developed significant and
distinctive images that differentiate them in the minds of consumers. These
discriminating factors can be functional, emotional or a combination of both. In the
past, functional differences often distinguished strong brands. However, in today's
world of technological explosion, the functional and physical differences between
competing brands have diminished, and the time advantage enjoyed by a functional

innovator has almost completely disappeared.

Keywords: Brand positioning, retail, advertising and propaganda, marketing, western

border.
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1. INTRODUGAO — TEMA E PROBLEMATIZAGAO

No ano de 2023, a cidade de S&o Borja foi noticiada com uma entrevista
langada pelo Site SB News, uma plataforma de noticias da cidade de que o
Supermercado iria encerrar suas atividades na terra dos Presidentes. Pode-se
observar através dos comentarios dessa publicagdo que foi algo inesperado, pelo
fato de que o Supermercado esteve ativo a mais de trinta e cinco anos na cidade.

Uma pesquisa feita em outubro de 2023, segundo um artigo publicado pelo
site O tempo, constata que setor de supermercados vem crescendo gradativamente
nos ultimos tempos, e que neste ano a expectativa € um aumento de 6,7% na
demanda dos supermercados em comparacdo a 2022. nota-se uma dedicacao
maior para a captagao de novos consumidores, mesmo sendo ainda uma evolugao
relativamente lenta, contudo, esta mudanga tem sido notavel mesmo com as
dificuldades econdmicas que estdo sendo enfrentadas nos ultimos anos.

Tendo como objetivo captar a atengdo de novos clientes e fidelizagdo dos
seus consumidores, o mercado tem investido em inovagdes, sendo em automacao,
tecnologia, melhorando a experiéncia de compra dos seus consumidores.

No ano de 2022, segundo o site ABRAS (Associacdo Brasileira de
Supermercados) trazendo um comparativo do ano de 2021, no més de outubro de
2023, este setor de Supermercados teve um aumento de 10,73% comparado ao
més anterior, ja em outubro de 2022, o aumento foi de 6,27% comparado ao ano
anterior anterior, ndo levando em consideragao que em 2022 foi o ano em que
ocorreu a copa do mundo, onde o consumo acaba sendo maior pelas festividades
nao corriqueiras.

Marcio Milan que é vice- presidente da Abras diz que a menor inflagdo dos
precos dos alimentos para consumo no domicilio na comparagédo com o0 consumo
fora do lar, foi um fator essencial para o crescimento do consumo das familias ao
longo do ano, avaliando como favoravel aos clientes, se tratando da compra pois
nota-se no relato, que mediante o cenario econbmico, eles se tornaram mais
assiduos no mercado consumidor.Segundo o site O Tempo em um artigo publicado
em 24 de janeiro de 2024.
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Analisando estes dados, observa-se que a concorréncia consequentemente
teve um crescente significativo, pois estes dados refletem o aumento de consumo
nos lares brasileiros, com isso as organizagdes estdo buscando investir em
melhorias para seus clientes, melhorando também a sua experiéncia de compra.

Anteriormente, pensava-se que para se destacar no mercado, era preciso
simplesmente ter a troca de servicos de empresa para cliente, mas com o passar do
tempo esta teoria foi se aprimorando e este conceito que foi criado sobre marketing,
hoje se refere a satisfazer os desejos e as necessidades dos consumidores

No ano de 2010, segundo o site Xp Expert a multinacional estadunidense de
lojas de departamentos Walmart foi eleita a maior multinacional, sabendo que a
cidade de Sao Borja se localiza geograficamente distante de capitais e conta com
uma unidade desta multinacional, poderia vir a ocasionar uma certa inseguranga
para mercados locais, pois teria mais recursos em captacdo de clientes, muitas
vezes nao se tratando de melhor qualidade de produtos, mas sim de status.

O Walmart € um dos maiores varejistas do mundo e tem uma historia de
sucesso na industria. A primeira loja da empresa foi criada em 1962 por Sam
Walton, que foi inaugurada em 1962, aberta em Rogers, Arkansas, EUA. Desde
entdo, a empresa se desenvolveu muito rapido se estendendo a outras cidades
americanas e se expandiu para outros paises.

Na década de 1991, segundo o site Bh1, o Walmart iniciou o processo de
expansao internacional. Esse processo abriu lojas no México, Canada e Reino
Unido. A empresa também introduziu varias inovagdes no setor de varejo, facilitando
ainda mais sua expansao

O Walmart continuou a crescer e adquiriu outros varejistas dos Estados
Unidos e de outros paises (como a Gra -Bretanha e a Alemanha). A empresa
também expandiu seus negocios on-line e criou a sua primeira loja virtual em 2000.

Atualmente, o Walmart € a maior empresa varejista que existe. Em uma
matéria publicada pelo site O GLOBO em fevereiro de 2024, a empresa possui
3.900 lojas em todos os 50 estados. A empresa € famosa por pregos baixos e varios
produtos. Além disso, com aproximadamente 1,6 milhao de funcionarios, o Walmart
€ um dos maiores empregadores do setor privado.

O setor de varejo do Walmart inclui varios produtos, desde alimentos e

bebidas a eletrénicos, moda, produtos domeésticos e produtos de cuidados pessoais.
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A empresa opera em varias marcas e formatos de loja, incluindo Walmart
Supercenter, que € o formato de loja mais comum do Walmart.

Este formato fornece varios produtos, incluindo alimentos frescos, e também
produtos domeésticos, produtos eletrénicos, roupas etc. Essas lojas geralmente tém
estacionamentos grandes e horarios uteis mais prolongados.

O Walmart possui varios segmentos, como por exemplo, a loja de desconto
do Walmart, que € um formato de loja que se concentra em pregos mais baixos e
oferece opgdes limitadas de produtos, especialmente alimentos e produtos
domésticos basicos. Essas lojas sdo menores que o Super Center e geralmente
estdo localizadas em areas urbanas.

Se tratando do Sam's Club, é um clube de compras que fornece aos
membros descontos. As lojas do Sam's Club vendem varios produtos, desde
alimentos a produtos eletrbnicos e suprimentos domésticos. A empresa também
fornece servigos Opticos e farmacias.

Por ultimo, o Walmart.com é o site de comércio eletronico do Walmart, que
fornece produtos semelhantes as lojas fisicas e opg¢des exclusivas de compra
on-line, fazendo com que o negdcio de varejo do Walmart inclua uma variedade de
produtos tendo varios formatos de lojas para atender as necessidades e
preferéncias dos seus consumidores.

No site Metrépole, uma matéria publicada em julho de 2023, o Grupo Big
utilizava os ativos do Walmart no Brasil, no entanto nunca conseguiu engajar como
planejado, tendo a marca substituida. Porém antes disso, em 2018, o Walmart
anunciou que venderia suas operagdes brasileiras para um grupo liderado pelo
fundo de investimentos Advent International. A venda inclui 80% das operagdes do
Walmart no Brasil, incluindo 438 lojas em todo o pais, e esta avaliada em
aproximadamente 4,5 bilhdes de ddlares americanos.

Apo6s a conclusdo da venda, o Grupo Walmart Brasil passou a se chamar
Grupo Big, tornando-se o terceiro maior varejista do Brasil, depois do Grupo Pao de
Acucar e do Carrefour. No ano de 2021 o Carrefour anuncia a compra do grupo Big,
porém esta transicdo demora aproximadamente um ano, e a venda so € concluida
em 2022.

Apds um ano de aquisigao oficializada, o Carrefour conclui esta transigao de
Grupo Big para Carrefour. Alguns supermercados levam o nome de Atacadao que é

considerado um brago do Carrefour Brasil. Segundo informacdes do site Metropoles,
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76 lojas do Big viraram Atacadao, 48 transformadas em Hipermercado Carrefour e
cinco sao unidades do Sam’s Club.

Entretanto, especificamente na cidade de S&o Borja, mesmo com estas
mudangas em uma multinacional, o antigo Supermercado Chesini ganhou destaque
entre a populagdo samborjense durante suas atividades, pois era supostamente
reconhecido como um dos melhores supermercados de varejo da cidade por sua
qualidade e atendimento.

Buscando entender de que forma o antigo Supermercado Chesini se
destacava, a questao problema é: qual € o posicionamento do Supermercado
Chesini na mente dos seus consumidores de Sdo Borja apds o encerramento das
duas atividades, tendo este, como objetivo geral.

A respectiva empresa, mesmo sem possuir equipes de marketing e
publicidade, apresentou crescimento notério durante a sua trajetéria, sendo provado
pelo grande fluxo de clientes diariamente. As propostas de divulgagao que o antigo
Supermercado Chesini adotava para a veiculagdo de propagandas anunciadas nas
radios locais, e algumas postagens em sua pagina do facebook, demonstravam
resultados positivos.

Mesmo estas agdes nao sendo direcionadas por um profissional da area,
foram alinhadas as convicgdes do seu antigo proprietario, que prezava por
exceléncia e bom atendimento, e por isto entende-se que consolidou ainda mais o
posicionamento construido pela marca ao longo dos seus 35 anos de
funcionamento, tornando-se presente na mente dos seus consumidores.

Portanto, a seguir sera demonstrado de que forma pretende-se desenvolver a
pesquisa proposta, partindo para os objetivos especificos, justificativa do tema
proposto, a metodologia que sera aplicada, os resultados, consideragdes finais e as
referéncias bibliograficas.

O presente trabalho teve como objetivo geral, qual posicionamento do
Supermercado Chesini na mente dos consumidores de Sao Borja apdés o
encerramento de suas atividades.

Desta forma, foi possivel trazer os objetivos especificos que foram
delimitados como:

a) ldentificar o perfil dos consumidores de supermercados em Sao Borja;
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b) Constatar quais diferenciais entre os supermercados de Sao Borja sao
percebidos pelos consumidores como relevantes;

c) Verificar qual a posicdo do antigo Supermercado Chesini na mente dos
consumidores em relagao aos concorrentes e as associagdes que eles fazem

e podem ser apropriados a ponto de diferenga e paridade;

d) Constatar qual a memodria da marca e quais associagdes os consumidores
fazem a marca do antigo Supermercado Chesini que podem ser apropriadas

a pontos de diferenga ou de paridade e elevam seu posicionamento;

e) ldentificar como o mantra do antigo Supermercado Chesini foi projetado e se
ele articulou coracdo e alma da marca para os consumidores;

Trazer o posicionamento na mente dos clientes leva algum tempo, porém nao
€ impossivel e quando se trata de marketing de varejo esta dificuldade acaba
aumentando pela quantidade de varejistas em cidades pequenas como Sao Borja.

Pode-se considerar também esta dificuldade pela falta de conhecimento ao
expor suas marcas e mercadorias principalmente nas redes sociais e sites, pois € o
que estda em ascensdao nos Uultimos tempos. Entretanto, estabelecer um
posicionamento tangivel aos seus clientes vem tendo uma funcionalidade excelente
em empresas que sabem executar este processo de forma que potencializa a
marca.

Nota-se que mesmo sem contar com uma equipe formalizada de marketing e
publicidade, o antigo Supermercado Chesini ao longo da sua histéria expandiu e
aumentou suas vendas de forma fantastica. Conhecido na cidade por obter produtos
exclusivos e de alta qualidade, a empresa buscou oferecer a melhor experiéncia aos
seus clientes no ato da compra.

Com estes aspectos pontuados, percebe-se que o posicionamento do antigo
Supermercado Chesini péde estar bem estabelecido na mente de seus
consumidores, porém deve-se verificar de que forma isto ocorreu, sendo uma
investigacao relevante para compreender como seus consumidores recebem cada
acao e como correspondem perante o método cientifico.

Por se localizar em Sao Borja, cidade do interior do Rio Grande do Sul com
pouco mais de 59 mil habitantes, segundo dados do ultimo censo realizado em 2022
do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), esta pesquisa podera ser
relevante na perspectiva da empresa, proporcionando melhor entendimento sobre o

tema Posicionamento de Marca. Desta forma, pontuando quais foram as acdes que
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ocasionaram melhoria e aperfeicoamento na empresa, tanto mercadolégicas quanto
em atendimento, assegurando beneficios aos consumidores.

No decorrer deste relatério, sera abordado alguns pontos que foram
importantes para que a questdo problema (qual é o posicionamento do
Supermercado Chesini na mente dos seus consumidores de S&o Borja apés o
encerramento das duas atividade) fosse respondida da melhor forma possivel, e

justificando o posicionamento cultural na mente dos seus consumidores.
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 Marketing

O marketing desempenha um papel importante no posicionamento da marca.
A sua fungao nao é apenas promover um produto ou servigo, mas também criar uma
identidade forte e diferente no mercado com o objetivo de criar uma ligagao mais
emocional entre a marca e o consumidor, como relata Martins (2006) no seu livro

Brandig.

“O consumidor estd bastante criterioso nas suas escolhas paradoxalmente
feitas cada vez mais a partir de critérios subjetivos. Sem nenhum exagero, é
possivel dizer que o consumidor pensa com 0 coragdo quase na mesma
proporgdo em que julga com o bolso .” (MARTINS. 2006, p. 57)

Uma das principais fungdes que o marketing possui no posicionamento da
marca é identificar e compreender qual é o seu publico-alvo. Esta identificagao inclui
pesquisa de mercado, andlises de dados demograficos e andlises de
comportamento dos consumidores, a fim de segmentar os clientes com base no
que eles necessitam, considerando suas preferéncias e seu estilo de vida. As agdes
de marketing podem direcionar de forma mais clara e eficaz suas comunicagdes e
estratégias promocionais, com o intuito de atingir o publico-alvo no momento certo.

Outra funcdo que segundo o autor Martins (2006) é de extrema importancia, é
construir e gerenciar a imagem da marca. Isso inclui o desenvolvimento da
identidade grafica, de que forma ela sera construida, qual sera o tom de voz da

marca, os seus valores e personalidades que a farao ser Unica no mercado.

“Identidade grafica- A transformagao do nome de um produto, empresa ou
servico em um expressao grafica (desenho ou logotipo) que destaque
plenamente o programa de posicionamento escolhido para o nome. Ela
deve funcionar em uma série de aplicacbes e propdsitos como papelaria,
cartazes, folhetos, midia, embalagens, etc. Inclui a formulagéo de logotipos,
formas gréficas, simbolos, icones, dindmica de cores, protecdo e
sustentacdo legal. Em um segundo paralelo corresponde a ldentidade
Visual, incluindo pontos comerciais, arquitetura, dindmica de cores, PDV.,
etc.” (MARTINS, 2006, p. 287)
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Por meio de campanhas publicitarias, trabalhos de branding e acdes em
todas as midias sociais em que o publico-alvo se encontra, o marketing se esforca
para entregar uma mensagem forte e consiste em criar uma identidade unica e
reconhecivel para a marca. Essa imagem criada, deve ser positiva e Unica, pois isto é
importante para determinar a posicao da marca no mercado, permitindo que ela se
destaque diante aos concorrentes.

O marketing também desempenha um papel importante na construgao e
gerenciamento da reputacao da marca. Isto inclui monitorar a percepgao do publico,
gerenciar as crises e construir relacbes bem sélidas com os consumidores.
Segundo Martins (2006),

“por mais que vocé tenha produtos e servigos excelentes, sua reputagao
de marca somente sera estabelecida quando os consumidores sentirem a
presenga da marca, o que por sua vez sO € possivel quando ela é criada
para responder legitimamente as expectativas nao satisfeitas do
consumidor’ (MARTINS, 2006, p. 64)

Isto sera alcangado por meio de estratégias promocionais, eventos
corporativos e atividades de responsabilidade social. O marketing é responsavel por
visualizar e fortalecer a reputagao da marca, trazendo uma ponte de confianga tendo
como resultado final, a fidelizagdo dos consumidores.

No contexto do marketing digital, o papel do marketing no posicionamento da
marca € ainda mais importante. As marcas podem utilizar estrategicamente as
plataformas online, como redes sociais, sites de busca e websites, tendo o objetivo
de se comunicar diretamente com o seu publico-alvo, criando e estabelecendo
canais continuos de interagéo e envolvimento entre empresa e consumidor.

No entanto, o marketing digital tem o objetivo de permitir que as empresas
construam relacionamentos personalizados com os clientes, atraindo seus olhares,

de forma a ofertar promessas intangiveis. Segundo Martins (2006),

‘O marketing para promover as paginas de internet é diferenciado.
Enquanto o “marketing analdgico” promove e divulga produtos tangiveis,
tudo o que o “marketing digital” tem para vender sdo promessas intangiveis
de servigos, ou a promogao virtual de produtos digitais, sendo dirigido para
atrair e reter visitantes, provaveis consumidores.” Martins 2006 pag 131.

A criagcao de estratégias para atragao de trafego é essencial em primeiro

momento. Ja a permanéncia nas paginas € o segundo passo para se obter éxito nos
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sites, pois os conteudos que se tornam relevantes, adaptados as necessidades do
publico-alvo, fazem com que estes consumidores sejam assiduos, compartilhem
feedback e suas preferéncias em tempo real. Essas interagdes diretas e imediatas,
permitem ajustar e melhorar sua estratégia para torna-la mais ampla no quesito
posicionamento de marca.

O posicionamento da marca inclui compreender os seus clientes, criar uma
identidade forte e distinta, gerenciar a reputagcao e se comunicar de forma eficaz
com os consumidores. Ao estabelecer uma presenga consistente e relevante no
mercado através do marketing, uma marca pode destacar-se dos seus concorrentes,
ganhar a confianga do publico e tornar-se bem sucedida no seu segmento.

Para obter éxito no marketing, € fundamental a execugdo de um bom
planejamento. Além disso, buscar por ferramentas que auxiliem neste processo de
construcéo é de extrema importancia.

Observa-se que o marketing esta em todo lugar, a questdo é alcancgar a
fusdo entre as ideias e o planejamento. Nota-se isto, quando em meio ao caos da

pandemia o marketing deu um salto nas pesquisas. Segundo Kotler e Keller (2012),

“Um marketing de sucesso gera demanda por produtos, o que, por sua vez,
cria postos de trabalho. E, ao contribuir com os resultados financeiros da
empresa, um marketing bem-sucedido também permite que as empresas
se envolvam de forma mais sélida em atividades socialmente
responsaveis.” (KOTLER E KELLER, 2012, p. 2)

O poder de identificar a necessidade do publico-alvo e satisfazé-los é o que
define o marketing, segundo afirma Kotler e Keller (2012), é “suprir necessidades
gerando lucro”. Cada etapa desta construcdo demanda esforgo e trabalho, como ter
a definicao de publico, conhecer sua cultura e entregar valor. Entretanto, ter a
sensibilidade criativa para trazer solugdes as necessidades dos consumidores, € o
que chamamos de oportunidade para se obter lucros.

Segunda a Agéncia de Marketing digital de Sao Paulo, a Agéncia Moll, o

marketing contém trés caracteristicas essenciais para a sua defini¢ao:

° Valioso: o marketing de conteudo tem mais probabilidade de
sucesso quando atende a uma necessidade ndo atendida (por exemplo,
fornecer informagdes criticas que os compradores provavelmente estido
procurando, fornecer uma ferramenta ou técnica para facilitar suas vidas ou
guia-los pelas etapas de um processo complicado).
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° Relevante: seu conteudo deve atrair os interesses do publico e as
necessidades de informagao — ndo apenas as perspectivas e prioridades
que sua empresa deseja promover.

° Consistente : 0 sucesso viral com um unico contetido é 6timo no
curto prazo. Mas vocé so recebera esses visitantes de volta se oferecer
algo valioso de forma consistente. Isso significa que vocé produz e entrega
conteudo relevante e valioso em um cronograma confiavel. (Fonte: Agéncia
Moll).

Todos estes aspectos influenciam na tomada de decisdo, portanto ter este
planejamento de marketing bem estruturado € indispensavel, pois vai refletir
diretamente nos resultados finais de cada empresa. Isso inclui o estudo da
diferenciagao demografica, a separagao de cada publico e suas necessidades para
chegar a um denominador comum. Segundo Porter (1996),

“Uma empresa s6 é capaz de superar em desempenho 0s concorrentes se
conseguir estabelecer uma diferenga preservavel. Ela precisa proporcionar

maior valor aos clientes ou gerar valor comparavel a um custo mais baixo,
ou ambos”. (PORTER, 1996, p. 38)

Supermercados como varejistas de alimentos, possuem varios publicos-alvo
que refletem as complexas necessidades e tendéncias dos consumidores de hoje.
Esses estabelecimentos estdo estrategicamente localizados para atender ampla
gama de clientes, cada um com caracteristicas proprias.

Para se compreender melhor, o publico-alvo € aquele que traz maior
oportunidade para a empresa. Quando bem construidas e definidas as estratégias
voltadas ao seu publico, esta resulta na satisfagdo dos clientes. Assim, agrega valor
e consolida um posicionamento na mente de seus consumidores.

Se tratando da percepgao do consumidor, € como as pessoas interpretam e
compreendem os estimulos sensoriais como visao, audicao, tato, olfato e paladar no
seu entorno, incluindo os produtos, marcas, propagandas, servicos, etc. E um
processo subjetivo e € influenciado por fatores pessoais, culturais e sociais de cada
pessoa.

Segundo Kotler e Keller (2012), esta percepcéo pode ser criada por uma
série de fatores, como expectativas, emocgdes, crencgas, valores, motivacdes e
experiéncias passadas. E importante que as empresas entendam como os
consumidores percebem seus produtos ou servigos, para entdo, criar estratégias
eficazes de marketing que atendam as suas necessidades e desejos. Conforme

afirmam Kotler e Keller (2012),
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"A percepgao é o processo pelo qual os individuos selecionam, organizam e
interpretam informacgdes sensoriais para formar uma imagem significativa
do mundo ao seu redor". (KOTLER e KELLER, 2012, p. 123)

Como empresa, um dos seus objetivos é estudar o processo que as pessoas
passam para tomar decisdes de compra, uso e descarte de produtos e servigos.
Isso inclui identificar necessidades e desejos. Por este motivo, &€ imprescindivel
buscar informagdes que levem o cliente a avaliar as alternativas para sua tomada de

deciséo, principalmente de que forma ele age no ato da comprar e de pds-compra.

"A forma como as pessoas percebem um produto, marca ou servigo afeta
diretamente seu comportamento em relagéo a ele". (KARDES, et al., 2014,
p. 100)

Cada decisdo tomada pelas pessoas, refletem um cenario. Pode-se dizer que
fatores internos como sentimentos, motivacdes, atitudes, percepcdes, crencas e
personalidade do individuo e fatores externos como, influéncia de grupos sociais,
cultura, status socioeconémico, publicidade, promogado e outros estimulos de
marketing, interferem ativamente na tomada de decisdo desse consumidor.

Para entender melhor o comportamento do consumidor, as empresas usam
técnicas de pesquisa de mercado, como pesquisas qualitativas e quantitativas,
grupos focais, entrevistas individuais, observagcdes e experimentos. Essas
informagdes ajudam as empresas a desenvolver suas estratégias de marketing com
mais eficiéncia, para que atendam as necessidades e desejos dos consumidores e

os ajudem a se diferenciar de seus concorrentes. Segundo Schiffman e Kanuk
(2007),

"Os consumidores sdo como atores em um palco, interpretando papéis que
se encaixam em suas proprias imagens e consisténcias pessoais, bem
como nos papéis que a sociedade espera que eles desempenhem’.
(SCHIFFMAN e KANUK, 2007, p. 12)

Como varejistas de alimentos, os supermercados tém um publico-alvo
diversificado, que reflete as complexas necessidades e desejos dos consumidores
atuais. Essas lojas estao localizadas em pontos estratégicos para poder abranger o

maior publico diversificado possivel, cada um com caracteristicas diferentes.
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Segundo o site Portal Insights, o publico-alvo dos supermercados em geral
sdo as familias, isso inclui casais com filhos, pais solteiros e familias extensas, que
acabam sendo um dos principais publicos-alvo. Esses consumidores procuram
precos acessiveis de alimentos, produtos de higiene pessoal, produtos de limpeza
domeéstica e outros utensilios domésticos essenciais.

Outro grupo séao as donas de casa, que desempenham um papel importante
nas decisdes de compra das suas familias. Elas buscam comodidade, mas também
qualidade e preco acessivel em alimentos, produtos de limpeza e produtos
domésticos. Na sua maioria, estabelecem critérios antes mesmo da ida ao
supermercado, onde a lista de compras faz parte do seu planejamento.

Ha também um publico significativo na cidade de Sao Borja, que sdo os
estudantes. Motivo este, € dado pela presengca de uma Universidade Publica
Federal e um Instituto Federal de Educagdo. Outro fator importante é a parte
geografica, pois Sao Borja faz fronteira com outro pais, a Argentina. Sendo assim,
jovens de outras cidades e até mesmo, de outros estados, acabam residindo em
Sao Borja, pois a cidade argentina Santo Tomé, oferece também faculdade de

medicina.

‘Entendemos que a estratégia de marca deve ser parte essencial da
estratégia  corporativa, todavia concentrada exclusivamente no
posicionamento dos produtos ou servigos, na mente do publico-alvo”.
(MARTINS, 2006, p. 58)

Dito isso, a maioria dessas pessoas buscam comodidade na hora de fazer
compras e geralmente optam por comidas rapidas de delivery ou compras de ultima
hora. Quando buscam moradia, preferem residir proximo a supermercados que
tenham estacionamento facil e que abrem em horarios ndo comerciais, ou ainda,
estabelecimentos 24h ou que tenham horario de funcionamento estendido.

Os supermercados que oferecem uma variedade de produtos, acabam sendo
os preferidos de consumidores que valorizam a oportunidade de escolha. A
diversidade em produtos organicos, internacionais e especificos para dietas
especiais, também é um fator significativo para a fidelizagdo de clientes. Com isso, o
publico que opta por alimentacdo saudavel acaba sendo o principal consumidor
desses locais, pois oferecem alimentos que atendam as suas preferéncias ou

restricdes alimentares.
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O antigo Supermercado Chesini, apresentou esta variedade de produtos para
seus consumidores preocupados com a saude e bem-estar. Em entrevista, antigos
funcionarios relatam a notoriedade da grande procura por alimentos deste nicho,
pois poucos estabelecimentos na cidade ofereciam mercadorias no padrao de
qualidade e exigéncia dos consumidores.

Para contribuir com a classificagdo da pesquisa, e facilitar a leitura de
resultados, o IBGE usa algumas classificagbes para distinguir as pessoas em
diferentes grupos. Critérios estes que consideram caracteristicas como idade, sexo,
escolaridade, ocupacgao, renda e etc.

Segundo informagdes fornecidas através do site do IBGE, algumas dessas
classificagdes incluem:

-Classificagdao Nacional de Atividades Econdmicas (CNAE): sistema de
classificagdo das atividades econdmicas exercidas por empresas e outros 6rgaos,
com o objetivo de facilitar a analise e interpretagdo de dados sobre a economia.

-Classificagdo Ocupacional Brasileira (CBO): sistema de classificagdo das
ocupacgoes profissionais, com base nas atividades exercidas pelos trabalhadores em
suas respectivas fungoes.

-Classificagao educacional: classifica as pessoas de acordo com o nivel de
escolaridade alcangado, desde o analfabetismo até a conclusao do ensino superior.

-Classificagao de renda mensal: classificando as pessoas de acordo com sua
renda mensal, de acordo com diferentes salarios, como até 1 salario minimo, 1 a 2
salarios minimos, 2 a 5 salarios minimos, etc.

-Classificagao etaria: Classifique as pessoas de acordo com a idade em

diferentes faixas etarias, como 0-4 anos, 5-9 anos, 10-14 anos, etc.

2.2 Canais de distribuicao

Como o proprio nome destaca, os canais de distribuicdo se tratam dos
caminhos escolhidos pelos fabricantes ou empresas, para que os produtos cheguem

até os clientes. Este, tem como objetivo garantir o custo beneficio de seus produtos,
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desde a matéria prima até a chegada no lar dos consumidores. Segundo Ballou
(1993),

“Logistica estuda como a administracdo pode prover melhor nivel de
rentabilidade nos servigcos de distribuicdo aos clientes e consumidores,
através de planejamento, organizacao e controle efetivos para as atividades
de movimentagédo e armazenagem que visam facilitar o fluxo de produtos”.
(BALLOU, 1993, p. 20)

2.3. Varejo

O varejo é sem duvida, um dos setores mais importantes e essenciais da
economia global. Este, desempenha um papel muito importante na distribuicao e
comercializagdo de varios produtos e servicos que chegam aos consumidores
finais. Novaes (2007 p. 124) destaca que o canal de distribuigdo de um determinado
produto pode envolver os seguintes setores: fabricante, atacadista, varejo e servicos
pos-venda, como a exemplo, montagens e assisténcia técnica. Por isso, na
economia atual podemos dizer que um tanto quanto complexa e dinamica, a marca
de um varejista pode ser considerada como um fator de extrema importancia na

determinacgao do seu sucesso.

“Com o inicio da recessao em 2008, muitos varejistas tiveram que reavaliar
fundamentalmente quase tudo o que faziam. Alguns adotaram uma reagao
cautelosa e defensiva, reduzindo niveis de estoque, desacelerando planos
de expansao e oferecendo grandes descontos. Outros foram mais criativos
no gerenciamento de estoque, ajustando linhas de produtos e evitando com
cautela o excesso de promogdes” (KOTLER E KELLER, 2012, p. 485)

No varejo, o posicionamento da marca é um conceito muito importante, que
se relaciona com a forma como um varejista posiciona estrategicamente a sua
marca, em relagdo aos seus concorrentes. Comunicar-se de forma eficaz, enfatiza a
posi¢cao Unica e valiosa da empresa aos consumidores, reforgando entdo o que
Williams & Torella (1997, p.89) ressaltaram, onde dizem que o posicionamento é um
dos fatores fundamentais para a competitividade, apesar da sua escolha ter uma
dificuldade por pelo menos dois fatores que sao significativos. Um desses fatores,

pelo lado da demanda, é a grande diversidade nas expectativas de valores dos
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consumidores. Ja pelo lado do varejo, o fator significativo é a grande diversidade
nos tipos e formas de varejo.

Este posicionamento da marca no varejo, envolve muitos elementos.
Conforme mencionado anteriormente, a identidade da marca desempenha um papel
indispensavel neste contexto e serve como ponto de referéncia para orientar todas
as decisdes estratégicas. Mas esta estratégia envolve mais do que apenas
identidade, abrange também a proposta de valor que a marca oferece, o publico-alvo
que a marca procura atrair, 0 ambiente de varejo em que a marca opera e as
estratégias de marketing que escolhe desenvolver.

Se baseando no posicionamento de varejo, a identidade da marca expressa a
personalidade, os valores e a missao de uma empresa. Estes aspectos fornecem a
base para a construgdo de toda a estratégia de marketing, para garantir unidade e
consisténcia em todos os tipos de materiais que irdo alcangar os consumidores.

Oferecer uma proposta de valor é ofertar uma promessa que a marca faz aos
seus clientes. Esta, tem o objetivo de explicar os beneficios e solugdes exclusivas
que a marca ira oferecer e deve destacar, por que os consumidores devem escolher
seu produto ou servigo em vez de seus concorrentes.

Analisando estes fatores chegamos ao publico-alvo, um componente
importante, pois define a quem se destinard a sua marca. Conforme Meire (2014,
pag. 141) ressalta em seu artigo sobre Posicionamento, identidade e visibilidade da
marca, a esséncia da marca nao pode ser promocional. Deve-se procurar o local do
seu publico-alvo, o contexto carece ser sempre trabalhado, ou seja, atualizado. A
marca, quando é sélida, torna-se visivel. Divulgar, diferenciar, promover, propagar,
fazer ser respeitada e admirada faz parte de todo um processo de visibilidade da
marca.

Compreender as necessidades, preferéncias e comportamentos deste
publico, possibilita as empresas personalizar as suas ofertas e mensagens de forma
objetiva e assertiva, aumentando assim, a eficiéncia do seu posicionamento no
mercado.

Desde a escolha do local da loja fisica, até a experiéncia do cliente no espago,

seja fisico ou online, o ambiente de varejo também desempenha um papel
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importante. Este ambiente, acaba moldando a percepcao do consumidor e pode ser
um atalho significativo para chegar ao diferencial, caracteristico de cada empresa.
Executando cada processo, chegamos a estratégia de marketing, que inclui
publicidade, promocao, gestdao de redes sociais e atendimento ao cliente. Este,
sendo essencial para garantir um posicionamento de marca consistente e eficaz na

mente dos seus consumidores. Segundo Kotler e Keller (2005),

“‘“As marcas mais fortes sdo aquelas que desenvolveram imagens
significativas e distintas que as diferenciam nas mentes dos consumidores.
Esses fatores discriminatérios podem ser funcionais, emocionais ou uma
combinagdo de ambos. No passado, as diferengas funcionais
frequientemente distinguiam as marcas fortes. Entretanto, no mundo de hoje
em que vivemos uma explosdo tecnoldgica, as diferengas funcionais e
fisicas entre marcas concorrentes tem diminuido, e a vantagem de tempo
que um inovador funcional desfrutava quase desapareceu por completo”.
(KOTLER E KELLER, 2005, p.60)

Uma marca de varejo bem posicionada, ndao s6 se destaca num mercado
onde os consumidores estdao cansados de ver a mesma coisa, mas também cria
uma imagem que os consumidores podem facilmente reconhecer e apreciar. Isto
cria conexdes emocionais e traz confianga, que sdo essenciais para 0 sucesso a
longo prazo neste competitivo setor de varejo. O posicionamento da marca no varejo
é, portanto, uma tarefa que requer estratégia cuidadosa.

Segundo Keller (1993), posicionamento de marca é “o ato de formar uma
imagem de marca na mente dos consumidores”. Isso inclui comunicar os atributos e
beneficios que sdo exclusivos da marca, que trazem a diferenciagdo dos seus
concorrentes. O objetivo do posicionamento da marca num contexto de varejo é
captar a atengcdo dos consumidores, bem como refletir a proposta de valor e a
personalidade de cada empresa.

Nesta fala, Keller (1993) visa um processo dindmico que resulta em obter a
diferenciagdo das marcas, sendo elas as caracteristicas e beneficios, que para os
consumidores, sao exclusivas. Este, € um diferencial que permite que cada marca se
destaque em um cenario de alta competitividade.

Entregar essas qualidades diferenciadoras nao se trata apenas de destacar
as caracteristicas mais importantes do seu produto ou servigo, mas também de
transmitir a esséncia, os valores e a promessa da sua marca.

O posicionamento no mercado varejista é a bussola que orienta todas as

operagoes e interagdes do setor, desde a selecdo do produto até a experiéncia do
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cliente. E uma pratica comum, que garante o alinhamento com a misséo e os valores
da empresa, com os clientes-alvo da marca. Segundo Aaker (1996, p. 83), “a parcela
da identidade e da proposta de valor da marca que deve ser ativamente comunicada
ao publico-alvo e apresenta uma vantagem em relacao as marcas concorrentes”.

Neste contexto, o posicionamento da marca € mais do que uma estratégia de
marketing, descreve a identidade e a visdao do varejista. Isso fornece uma base
solida para construir uma conexao emocional com os consumidores e construir
relacionamentos de confianca.

Em um ambiente de varejo em constante mudanca, onde a escolha é
abundante e a concorréncia é feroz, o posicionamento da marca € uma ancora de
estabilidade. Ela também é um farol de reconhecimento para os consumidores, que
procuram produtos e experiéncias que correspondam as suas preferéncias e
valores. O posicionamento da marca no varejo vai além do ato de vender, para se
tornar uma narrativa continua, ela deve promover e fortalecer a ligagdo entre a
marca e os seus clientes.

O varejo esta vindo como um fator significativo, que influencia as estratégias
de posicionamento da marca. Ao entrar numa loja ou visitar um ponto de venda, o
consumidor fica imerso num mundo sensorial onde cada detalhe pode moldar a sua
percepgao e experiéncia. Elementos como layout da loja, sortimento de produtos,
iluminagao, trilha sonora e ambientagdo geral do local sdo componentes
importantes, que nao apenas influenciam a dinamica da experiéncia de compra, mas
também estdo habilmente alinhados a proposta de valor da loja.

Conforme destacado por Kotler e Keller (1974), o ambiente de varejo
desempenha um grande papel na formagao da percepgao do consumidor sobre uma
marca. Este é um ponto importante, que precisa de ser profundamente
compreendido.

O ambiente fisico de uma loja é mais do que apenas um ambiente de
negociacdo de produtos. E aqui que sua marca ganha vida. Um layout bem pensado,
permite exibir produtos de forma que, cada um deles ganhe destaque em suas
caracteristicas exclusivas e que seja reforcada a mensagem da marca. Até mesmo a
iluminagdo adequada do ambiente pode criar uma atmosfera acolhedora e

sofisticada, dependendo da proposta de valor da sua marca.
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Outro aspecto que podemos mencionar € a trilha sonora do ambiente. A
musica tem o poder de evocar emocdes e fortalecer a identidade da marca. Quer
seja uma trilha sonora relaxante, para um ambiente de bem-estar ou uma trilha
sonora energizante, para uma loja de varejo focada nos jovens, a musica pode criar
ligagcdes profundas com os consumidores. Milliman (1986) afirma que, “dos varios
estimulos do ambiente aos quais um cliente pode ser exposto em um cenario de
varejo, a musica tem sido identificada como um dos mais facilmente manipulaveis.”

A vibracao geral de um ambiente de varejo é a soma de todos esses fatores e
ajuda a criar uma experiéncia de compra unica e memoravel. Quando este cenario
esta cuidadosamente alinhado com a proposta de valor da marca, reforca a
mensagem que a marca procura transmitir aos consumidores. Por exemplo, uma
marca que se concentra na simplicidade e na sustentabilidade, pode utilizar
materiais naturais, iluminagao natural e layouts simples para refletir estes valores no
seu ambiente de varejo.

Portanto, o ambiente de varejo nao é simplesmente um ambiente onde
ocorrem transagdes, mas um espago com rico potencial para expressar a identidade
e o valor da marca. Se cada setor for bem executado, pode nao s6 ter um impacto
positivo na percepgdao do consumidor, mas também construir uma imagem de
marca positiva e duradoura nas mentes dos clientes, que é o que todo varejista
busca.

Num ambiente de varejo dinamico, onde a experiéncia do consumidor
desempenha um papel muito importante para trazer a fidelidade e o sucesso da
marca, o ambiente de varejo € uma excelente ferramenta para criar relagbes
emocionais entre marcas e clientes.

A estratégia de marketing também desempenha um papel importante no
posicionamento de uma marca no varejo. As comunicagdes de marketing devem ser
cuidadosamente planejadas e executadas para entregar a mensagem certa ao seu
publico-alvo. Segundo Kotler e Keller (2006), “uma marca é uma promessa que é
cumprida”. Portanto, campanhas publicitarias, midias sociais, promog¢des e outras
atividades de marketing devem ser consistentes com a identidade da sua marca e

reforgar a sua proposta de valor.
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A medida que os mercados e as preferéncias dos consumidores evoluem, os
varejistas devem adaptar as suas estratégias de posicionamento de marca para
permanecer relevantes e competitivos.

Por estes motivos, o posicionamento da marca desempenha um papel
importante no varejo, ajudando as empresas a destacar-se diante seus concorrentes
e a criarem uma imagem que seja forte na mente dos consumidores.

No momento em que a empresa compreende cada item destacado e procura
desenvolver uma identidade de marca que seja unica, atribuindo e utilizando o
ambiente de varejo certo e as estratégias de marketing que sao eficazes, as
empresas de varejo podem posicionar as suas marcas de forma excelente, o que

contribui para o sucesso do negdcio.

2.4 Marca

Uma estratégia comum de posicionamento de marca no varejo € criar uma
identidade de marca Unica e relevante. De acordo com Aaker (1996), a identidade da
marca refere-se a uma conexao emocional com os consumidores, definindo os
valores, a cultura e a personalidade da marca. Esta identidade deve ser expressa nao
apenas através de elementos visuais, como logotipos e embalagens, mas também

através da experiéncia do cliente no ponto de venda.

2.5 Marketing de varejo no Brasil

O marketing de varejo no Brasil € uma area que esta em constante
desenvolvimento. A cada dia que passa, este setor se molda pelas especificidades
do cenario econémico de cada regidao e pelas preferéncias dos consumidores.
Apresentando uma economia diversificada e uma populacao significativa, com mais
de 200 milhdes de habitantes, o pais € um terreno fértil para desafios e

oportunidades promissoras para empreendedores de varejo.
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Em uma entrevista ao site ABRAS, Rodrigo Segurado que ¢é
vice-presidente-executivo de Ativos Setoriais, ressalta que estes dados que serao
apresentados a seguir, foram colhidos com base nas informacées do Sebrae
Nacional com base nos dados da Receita Federal, e com isso podemos mapear as
micro e pequenas empresas, que somam 318.381 empresas no Pais, excluindo o
Microempreendedor Individual (MEI). A grande maioria, 72%, é de minimercados,
mercearias e armazéns, pequenas empresas espalhadas pelo Brasil e que agora
fazem parte do nosso levantamento de dados das empresas que atuam no varejo
alimentar.

O pais oferece uma variedade de formatos de varejo, desde grandes redes de
supermercados, lojas de departamentos, charmosas e simpaticas lojas de bairro e
até mesmo vibrantes mercados ao ar livre. A significativa diversidade do varejo
brasileiro reflete diretamente as diversas necessidades e desejos que permeiam a
sociedade brasileira e a cultura de consumo.

Nas grandes cidades, o consumidor pode desfrutar da comodidade e
variedade dos grandes supermercados, onde encontra uma variedade de produtos e
servicos em um sO lugar. Estas cadeias de supermercados ndo oferecem apenas
produtos essenciais, mas também, se esforgam para proporcionar uma experiéncia
de compra emocionante. Muitas vezes estes espagos incluem areas de estar,
restaurantes, cafés, além de ofertas promocionais.

As lojas de departamentos, por outro lado, sdo famosas por vender uma
variedade de produtos, incluindo moda, eletrénicos e decoragdo. Pretendem servir
uma vasta gama de clientes, oferecendo produtos que vao dos mais baratos aos
mais caros e estao frequentemente localizados nos principais centros das cidades.

No entanto, a importancia das pequenas lojas locais e dos mercados abertos
tradicionais ndao podem ser ignoradas. Eles desempenham um papel essencial no
dia a dia de muitos brasileiros, oferecendo uma variedade de produtos frescos e
servigos locais. Estas pequenas empresas também desempenham um papel
importante no tecido social das suas comunidades, criando relagées estreitas entre
comerciantes e clientes.

A diversidade do marketing de varejo no Brasil, também se reflete nas

estratégias de marketing utilizadas por esses diferentes tipos de estabelecimentos.
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Desde campanhas publicitarias em grande escala conduzidas por grandes redes, até
tacticas de marketing mais personalizadas e orientadas para a comunidade, as
estratégias variam amplamente para satisfazer as necessidades de diferentes
publicos e dinamicas de mercado especificas da industria.

O marketing de varejo no Brasil ndo apenas reflete as diversas necessidades
e desejos dos consumidores, mas também, enriquece o ambiente de varejo do pais,
tornando-o dinamico, adaptativo e profundamente enraizado na cultura e na
sociedade brasileira. Essa diversidade reflete a riqueza da experiéncia de compra
brasileira, onde os consumidores tém o privilégio de escolher entre uma variedade

de opgdes que atendam as suas necessidades, de maneira unica.

2.6 Posicionamento

Uma identidade de marca é um conjunto de elementos que a tornam unica e
reconhecivel para o seu publico-alvo. Isso inclui nomes, logotipos, cores, tipografia,
tom e outros aspectos visuais e linguisticos que representam a marca.

Esta identidade € um dos ativos mais valiosos de uma empresa, pois ela
representa a personalidade, os valores e o compromisso da marca com seus
clientes. O logotipo é a representacao grafica mais reconhecivel de uma marca, pois
consiste em designs, cores, tipografia e simbolos visuais distintos que tornam a
marca facilmente reconhecida. Ela € a “cara” da sua marca e deve refletir a
personalidade e os valores da mesma.

Partimos para o nome da marca, uma parte importante da sua identidade,
devendo ser memoravel, facil de pronunciar e relacionado também aos valores e
missdo da empresa. Esta, deve ser seguida do slogan que é um complemento do
nome da marca, tem o objetivo de transmitir em poucas palavras a mensagem
principal do estabelecimento.

A histéria da marca conta como ela surgiu, quais sao seus desafios e o0 que
ela conquistou ao longo do tempo. Sua historia € indispensavel e é a grande
responsavel por criar uma conexao emocional com seu publico-alvo, demonstrando

os valores da sua marca.
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Os valores de uma marca sao os principios que orientam suas decisdes e
acdes. Eles sdo a base da cultura organizacional e influenciam a forma como esta
se relaciona com clientes, funcionarios e a sociedade em geral. Os valores da
marca devem ser auténticos e alinhados com as preferéncias do consumidor. A
missao de uma marca € a sua razéo de ser. O propdsito orienta suas agdes e
estratégias.

A missdao da marca deve ser clara, relevante e inspiradora, mostrando aos
consumidores o que ela oferece e o motivo que a torna Unica no mercado. Tudo
faz parte da criacado e manutengao de uma identidade de marca. Uma identidade de
marca bem elaborada, ajuda a criar uma conexao emocional com seu publico-alvo,
o que pode levar a fidelizagcdo do cliente e consequentemente, garantir uma
reputacao positiva de sua marca no mercado.

Observa-se que antes de se fazer a construgcao dos 4 P's, - Produto, Preco,
Praca e Promocdo - deve ser analisado o posicionamento de marca. Este
posicionamento gera uma formulagdo firme do planejamento dos 4 P's, pois o
mesmo interfere em cada um deles.

O posicionamento é uma forma de comunicagao simples que é tratada com
bastante dificuldade, Jack (2009) diz que o “posicionamento n&o € o que vocé faz
com um produto. Posicionamento € o que vocé faz com a mente de seu potencial
cliente”, observando que a experiéncia de compra do consumidor do antigo
Supermercado Chesini, € um dos pontos em que se projeta o posicionamento do
mesmo.

Ver a realidade € ter sabedoria e o posicionamento € exatamente isso. A
Unica certeza que se tem, é o que esta na mente dos consumidores. Ao contrario do
gque pensam, o posicionamento ndo € a criagdo, mas € reinventar o que ja existe.
Sendo assim, potencializando o que esta pré-estabelecido na mente dos
consumidores a nosso favor.

Para muitos, existe um impasse em transmitir mensagens. Mas passar uma
mensagem simplificada € a melhor das opg¢des. Cada empresa expressa seu
posicionamento através do seu mantra, sendo simples e de facil memorizagao.
Assim, sendo possivel converter resultados em fidelizac&o, pois estabelece o limite
da marca e também demonstra o que é oferecido com exclusividade, mostrando seu

diferencial.
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“Tenho sido incisivo numa questdo com meus clientes: para uma marca ter
sucesso,ela precisa ser verdadeira e, para isso, produto e marketing
precisam ser legitimos nos seus propositos. Nesse ponto, comegamos com
0 pé direito. A Bibi tem um principio que norteia a marca, e Marlin nao abre
mao dele: proporcionar uma infancia saudavel e feliz, desenvolvendo o
calcado ideal para cada fase da crianga. Tudo comprovado cientificamente,
0 que autentica a mensagem. Se o tema “marca de propésito” tem ganhado
holofotes nas discuss6es de marketing agora, ele é praticado desde sempre
na Bibi, uma empresa que acredita na relagdo humana como catalisadora
de mudangas e na responsabilidade social como agente de transformagéao”.
(KOHLRAUSCH, 2019)

A segmentagdo é uma etapa importante no processo de posicionamento da
marca. Um publico-alvo € um grupo definido de consumidores com maior
probabilidade de comprar um produto ou servico, oferecido por uma marca. Para
desenvolver uma estratégia de comunicagao eficaz, € importante entender quem
sdo esses consumidores e quais sao suas necessidades, desejos e expectativas em
relagcdo a sua marca.

As marcas podem identificar seu publico-alvo por meio de pesquisa de
mercado, analise de dados de vendas, perfis de midia social e outros métodos. Uma
vez definido o publico-alvo, as marcas podem adequar a sua comunicagao as suas
necessidades especificas.

A comunicagdo da marca com o publico-alvo deve ser consistente e coerente
com a identidade e os valores da marca. Isso inclui a linguagem das redes sociais, 0
tom usado nas campanhas publicitarias, os canais de comunicagao escolhidos e
outros aspectos. A comunicagéo deve ser estrategicamente planejada para atingir a
mensagem certa, na hora certa, para o publico certo. As marcas também podem
usar técnicas de segmentagdo de mercado para se comunicar de forma mais eficaz
com publicos-alvo especificos. Por exemplo, vocé pode criar campanhas com base
em diferentes faixas etarias, sexos, niveis de renda e outros critérios.

Identificar seu publico-alvo e adaptar as comunicagcdes de sua marca para
atendé-lo é fundamental para o sucesso de sua estratégia de posicionamento de
marca. As comunicacdes devem ser consistentes com a identidade da sua marca e
adaptadas aos interesses e necessidades do seu publico-alvo.

Como uma marca € percebida pelos consumidores e como essa
personalidade se reflete no comportamento e na comunicacdo, € de extrema
importancia. A personalidade da marca € um dos elementos fundamentais do

posicionamento da marca.
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A personalidade é como uma marca € percebida pelos consumidores e se
diferencia de seus concorrentes. E a imagem que a marca cria e o valor que ela
representa. A personalidade da marca se reflete em todas as atividades e
comunicagdes da marca, desde o design da embalagem até as comunicagdes
publicitarias. Entretanto, esta personalidade da marca deve ser consistente em
todas as interagdes com os consumidores e em todos os seus pontos de contato.

Mostrar seu diferencial competitivo € necessario. Ou seja, oferecer o que as
outras empresas do mesmo segmento ndo conseguirdo ou com mais qualidade,
mostrando seu diferencial competitivo como vantagem ao cliente, entregando valor
e consequentemente tendo seu posicionamento tangivel.

Os meios de diferenciagao 6bvios, e muitas vezes os mais atraentes aos
olhos dos consumidores, relacionam-se com aspectos do bem ou do
servico. A Swatch oferece reldgios coloridos e da moda; a GEICO oferece
seguro confiavel a pregos baixos. Todavia, em mercados competitivos, as

empresas podem precisar dar um passo além”. (KOTLER E KELLER, 2012,
p. 307)

A diferenciacdo da marca é a chave para se destacar em um mercado
competitivo. E necessario identificar e comunicar o que o torna Unico perante a
concorréncia e 0 que 0 seu publico-alvo valoriza. Para se diferenciar, as marcas
podem focar em varios aspectos, oferecendo um produto ou servico com a
qualidade superior a de seus concorrentes.

O oferecimento de um produto ou servigo de qualidade, que destaca-se
diante seus concorrentes, € uma estratégia importante para se sobressair no
mercado e garantir a preferéncia do cliente. A qualidade de um produto ou servico,
desempenha um papel significativo na satisfagcdo do cliente, na fidelizacdo e no
sucesso da empresa.

O desempenho do produto ou servico, deve atender ou exceder as
expectativas do cliente em termos de desempenho. Isto inclui recursos, funcdes e

beneficios relevantes para o seu publico-alvo.

“Os consumidores esperam que os produtos tenham alta qualidade de
conformidade, isto é, que todas as unidades produzidas sejam idénticas e
atendam as especificagdes prometidas. Suponha que um Porsche 911 seja
projetado para passar de 0 a 100 quildbmetros por hora em 10 segundos. Se
todos os Porsche 911 que saem da linha de montagem fizerem isso,
pode-se dizer que o modelo tem alta qualidade de conformidade. Um
produto com baixa qualidade de conformidade certamente desapontara
alguns compradores”.(KOTLER e KELLER, 2012, p. 352)
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Os clientes valorizam a confiabilidade, a capacidade de um produto ou
servico de funcionar consistentemente conforme pretendido, sem falhas ou
problemas repetidos. Credibilidade constréi confianca e fortalece a reputacédo da
marca, tendo juntamente um produto duravel que é aquele que mantém seu

desempenho e qualidade ao longo do tempo, sem deterioragao rapida.

“‘Normalmente, os consumidores pagam um preg¢o mais alto por produtos
mais confiaveis. A confiabilidade ¢ um indicador da probabilidade de um
produto ndo quebrar ou apresentar defeitos durante determinado periodo. A
fabricante de eletrodomésticos Maytag tem fama de fabricar produtos
confiaveis, e sua propaganda de longa data Lonely Repairman (Reparador
solitario) foi criada para reforcar esse atributo”. (KOTLER E KELLER, 2012,
p. 352)

Isso é especialmente importante para produtos fisicos, mas também se aplica
a servigcos que devem manter padroes de qualidade consistentes. Entretanto, uma
excelente qualidade também pode ser alcangada através da inovagao. Oferecendo
exclusividade, tecnologia avangada ou solugdes criativas. Desta forma, seu produto
ou servico se destaca no mercado e atrai clientes que buscam novidades.

Além do produto ou servigo em si, qualidade também significa atendimento
ao cliente. Bom suporte, resolucao eficiente de problemas e comunicagao clara, sao
a chave para uma experiéncia positiva. Adaptar um produto ou servigo as
necessidades individuais de um cliente pode ser um diferencial importante. Quanto
mais personalizado for seu produto ou servico, mais valioso ele sera para seus
clientes.

Ouvir os clientes e atender as suas necessidades, é essencial para fornecer
um otimo produto ou servigo. Coletar informacdes a respeito da sua marca e
melhorar continuamente com base no feedback do cliente € uma pratica valiosa. E
importante lembrar que a qualidade € um processo continuo. Assim como acontece
com os produtos dos concorrentes, as expectativas dos clientes mudam com o
tempo.

Por isso, € importante buscar a melhoria continua, investir em pesquisa e
desenvolvimento, acompanhar o mercado e se adaptar as mudancas para manter a
mais alta qualidade do seu produto ou servigo.

Existem varias formas de se ter esta diferenciacao, seja em experiéncias no

ato da compra como por exemplo o bom atendimento, como na propria imagem da
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marca. Um exemplo seria investigar a motivagao do consumidor que se desloca do
bairro do Passo em Sao Borja, para comprar no antigo Supermercado Chesini, por
exemplo, que se localizava no bairro Paraboi. Podendo considerar como raz&o, o
fato de a empresa oferecer produtos que ndo se encontram em outros mercados ou

oferecer agilidade e cordialidade no seu atendimento.

“A competicdo estratégica pode ser vista como o processo de conceber
novos posicionamentos, cativando clientes ja atendidos os posicionamentos
tradicionais ou atraindo novos clientes para o mercado”. (PORTER, 1996, p.
44)

A estratégia de posicionamento, € o processo pelo qual uma marca
determina como se posicionar no mercado em relacdo aos seus concorrentes. E
como uma marca é percebida pelos consumidores e como ela difere de seus
concorrentes.

Uma estratégia de posicionamento eficaz deve ser clara, consistente e
relevante para o publico-alvo da sua marca. Existem varias maneiras pelas quais as
marcas podem se posicionar no mercado e se diferenciar de seus concorrentes.
Algumas das estratégias mais comuns incluem o posicionamento de precgo, ou seja,
uma marca pode se posicionar como uma opg¢ao acessivel em relagdo a seus
concorrentes ou como uma marca de alto preco com produtos premium.

As marcas podem se posicionar com base nos beneficios que proporcionam
aos usuarios, como eficiéncia, conveniéncia e sustentabilidade. Entretanto, as
marcas podem se posicionar como escolhas ideais para grupos de consumidores
especificos com base em idade, sexo, localizagao geografica e muito mais.

Outra opcdo €& o posicionamento por diferenciagdo com base nas
caracteristicas unicas de seus produtos ou servigos, que as diferenciam de seus
concorrentes. Tém-se também o posicionamento por atributos emocionais. Nesta,
as marcas podem se posicionar com base em atributos emocionais, como
confianga, seguranga, conforto e muito mais. Independentemente da estratégia de
posicionamento escolhida, € importante que as marcas permanegam consistentes
em todas as comunicagdes e agdes, a fim de criar uma imagem clara e unificada na

mente dos consumidores.

“O consumidor escolhe entre diferentes ofertas considerando qual parece
proporcionar o maior valor. O valor, que é um conceito central do marketing,
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€ a relagdo entre a somatdria dos beneficios tangiveis e intangiveis
proporcionados pelo produto e a somatéria dos custos financeiros e
emocionais envolvidos na aquisi¢do deste produto”. (KOTLER E KELLER,
2012, p. 9)

A estratégia de posicionamento é a base do sucesso da marca. As marcas
devem decidir como se posicionar no mercado e se diferenciar de seus
concorrentes, escolhendo a estratégia adequada que se adapte a sua identidade e
valores.

Pontos de diferenca €& sobre tudo, o que os consumidores atribuem
fortemente a marca como beneficio. Predispbe-se de forma positiva, que outra
marca nao poderia alcangar, sobressaindo-se assim em satisfacdo diante a
concorréncia.

Para obter um posicionamento de marca competitivo, projetar beneficios aos
seus clientes traz fortalecimento da marca na mente dos consumidores e estimula o

ato da preferéncia no momento da compra.

“Qualquer atributo ou beneficio associado a um bem ou servigo pode
funcionar como um ponto de diferenga para uma marca, desde que seja
suficientemente desejavel, entregavel e diferenciavel. No entanto, a marca
deve demonstrar clara superioridade em um atributo ou beneficio para que
ele sirva como um verdadeiro ponto de diferenga”. (KOTLER E KELLER,
2012, p. 298)

Entretanto, pontos de paridade sao beneficios que ndo sao exclusivos a

marca, porém essenciais, podendo ser compartilhadas com outras marcas.

“‘Existe uma zona ou faixa de tolerancia ou aceitagdo em relagdo aos
pontos de paridade. A marca nao precisa ser vista literalmente como
equivalente a suas concorrentes, mas os consumidores precisam ter a
sensagao de que ela se sai bem o suficiente naquele atributo ou beneficio
em particular. O fato de os consumidores terem essa sensagédo pode ser
um sinal de que estéo dispostos a fundamentar suas avaliagdes e decisdes
em outros fatores potencialmente mais favoraveis a marca”. (KOTLER E
KELLER, 2012, p. 299)

Se compararmos um supermercado extremamente conceituado a outros
supermercados, observar o que eles tém em comum, o que faz eles essenciais ou
confiaveis para os consumidores, mesmo nao sendo exclusivos, obtemos o ponto
de equilibrio perante seus clientes, formando assim os pontos de paridade.

A experiéncia do usuario € um aspecto importante do posicionamento da

marca. E assim que as marcas se empenham para proporcionar uma experiéncia
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positiva aos seus clientes, durante todo o processo de compra, desde o0 momento
em que interagem com a marca até o pds-venda. Proporcionar uma experiéncia

positiva ao cliente ajuda a construir a lealdade do cliente e a reputagéo da marca.

“A satisfagéo reflete os julgamentos comparativos de uma pessoa sobre o
desempenho percebido de um produto em relagdo as suas expectativas. Se
o desempenho ndo atinge as expectativas, o cliente fica decepcionado. Se
o desempenho alcangar as expectativas, o cliente fica satisfeito. Se o
desempenho supera as expectativas, o cliente fica encantado”. (KOTLER E
KELLER, 2012, p. 9)

Isso ocorre porque os clientes tendem a se lembrar de experiéncias positivas
e compartilha-las com outras pessoas, o que pode aumentar o conhecimento e a
reputacao da marca.

Aqui estdo algumas maneiras pelas quais as marcas podem trabalhar para
garantir uma experiéncia positiva do cliente:

Compreender as necessidades e desejos dos clientes: as marcas devem se
esforgar para entender o que os clientes estdo procurando e o que € importante
para eles. Isso pode ser feito por meio de pesquisa de mercado, analise de dados
de vendas e feedback do cliente.

Oferecer atendimento ao cliente superior: as marcas devem se esforcar para
fornecer atendimento ao cliente de alta qualidade em todos os pontos de contato,
incluindo telefone, e-mail, chat ao vivo e midia social. Pode ajuda-lo a resolver
problemas rapidamente e criar uma conexao emocional com seus clientes.

Ofereca uma experiéncia de compra facil e conveniente: as marcas precisam
tornar o processo de compra o mais simples e facil possivel para os compradores.
Isso é possivel gragas a nossa navegacao clara e intuitiva no site, processo de
pagamento simples e seguro e prazos de entrega rapidos e confiaveis.

Impressione seus clientes: as marcas podem criar experiéncias memoraveis
e positivas, surpreendendo os clientes com pequenos gestos, como brindes ou
cartdes de agradecimento.

Forneca suporte pds-venda: as marcas devem fornecer suporte pos-venda,
incluindo suporte técnico e suporte ao cliente, para garantir que os clientes estejam
satisfeitos com sua compra e queiram continuar comprando.

Em suma, proporcionar uma experiéncia positiva ao cliente € essencial para
construir a reputagdo da marca e a fidelidade do cliente. As marcas devem se

esforgar para entender as necessidades e desejos de seus clientes, fornecer
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excelente atendimento ao cliente, fornecer uma experiéncia de compra facil e
conveniente, encantar seus clientes e fornecer suporte pds-venda. Essas acgdes
podem ajuda-lo a criar uma conexao emocional com seus clientes e aumentar o

reconhecimento e a reputagdo da marca.
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo, sera apresentado quais os métodos utilizados para
desenvolver o presente trabalho, ou seja, quais conjuntos de regras foram seguidas

para chegarmos as respostas do nosso objetivo geral e objetivos especificos.

3.1 Tipo de pesquisa

3.1.1 Quanto aos objetivos

A pesquisa quanto aos objetivos foi descritiva com carater exploratorio, se
trata de pesquisa cientifica que permitiu ao pesquisador se familiarizar com o objeto
de estudo, pois foi possivel obter informagdes diferenciadas ao longo do percurso
de pesquisa.

Além do levantamento bibliografico, a pesquisa exploratéria também incluiu
pesquisa de campo e entrevistas com pessoas conhecedoras do assunto abordado.
Segundo Gil (1999), pesquisas exploratorias sdo desenvolvidas com o objetivo de

proporcionar visdo geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato.

3.1.2 Quanto a Abordagem do Problema

A abordagem qualitativa foi baseada em evidéncias verbais e/ou visuais
buscando o aprofundamento no assunto pesquisado, se preocupando com o nivel

da realidade por n&o ser calculado.

“O pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso, admitindo que
estes possam, de alguma forma, representar o universo. Aplica-se este tipo
de amostragem em estudos exploratérios ou qualitativos, onde nao é

requerido elevado nivel de preciséo”. (GIL, 2008, p. 94)

Ja a abordagem quantitativa, apresentou origem mais estatistica. Levamos
em consideragcao a contabilizagdo de numeros, quantificando informacdes e

opinides para fazer a mensuragao dos dados.
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“A entrevista estruturada desenvolve-se a partir de uma relagao fixa de
perguntas, cuja ordem e redagdo permanece invariavel para todos os
entrevistados, que geralmente sdo em grande numero. Por possibilitar o
tratamento quantitativo dos dados, este tipo de entrevista torna-se o mais
adequado para o desenvolvimento de levantamentos sociais”. (GIL, 2008,
p. 113)
Pelo fato da abordagem ser com consumidores, foi elaborado um modelo de
questionarios online com aproximadamente dez perguntas abertas, aplicada por

quem escreve este projeto de pesquisa.

3.1.3 Quanto aos procedimentos

O método survey foi utilizado nesta disciplina de Trabalho de Conclus&o de
Curso, pois a mesma permitiu questionamento direto ao publico pesquisado.

Este método pode ser caracterizado por obter informagdes quantitativas
sobre um determinado grupo de pessoas, caracteristicas e informagdes geralmente

aplicadas como questionarios.

“As pesquisas deste tipo se caracterizam pela interrogacado direta das
pessoas cujo comportamento se deseja conhecer. Basicamente,
procede-se a solicitacdo de informagdes a um grupo significativo de
pessoas acerca do problema estudado para em seguida, mediante analise
quantitativa, obter as conclusbes correspondentes dos dados coletados”.
(GIL, 2008, p. 55)

Fazer a unido das respostas semelhantes foi de suma importancia para se ter
objetividade na interpretacdo dos dados, ser breve nos questionamentos entretanto
deve-se questionar com frequéncia para analisar os detalhes e as mudancas nas

atitudes do pesquisado.

3.2 Hipobtese

As hipéteses construidas para o presente estudo sio:

e A posicdo do antigo Supermercado Chesini na mente dos

7

consumidores em relagdo aos concorrentes € de ser o melhor



40

mercado da cidade em atendimento, agilidade, variedades e qualidade
de produtos.

e As associagdes que os consumidores fazem a marca do antigo
Supermercado Chesini que podem ser apropriadas a pontos de
diferenca é a variedade de produtos e/ou de paridade é a qualidade
nas mercadorias do agougue elevando seu posicionamento.

e O slogan do antigo Supermercado Chesini “Presente nos melhores
momentos da sua vida” é projetado e se ele articula coragao e alma da
marca para os consumidores como o supermercado que celebra junto

com seus clientes suas conquistas oferecendo servigos de qualidade.

3.3 Instrumentos e Procedimentos de coleta de dados

Os instrumentos que foram utilizados sao entrevista e questionario, a
entrevista permite ao pesquisador um encontro direto com o grupo estudado, para
Lakatos e Marconi (2002, p. 92), “é um encontro entre duas pessoas, a fim de que
uma delas obtenha informacgdes a respeito de determinado assunto, mediante uma
conversagao de natureza profissional.”

O procedimento de coleta de dados quanto a forma de abordagem do
entrevistador sera detalhado quando for tratado sobre o tipo de amostragem na

descrigao da Populacdo e Amostra.

3.4 Populacao e Amostra

O Supermercado Chesini se localizava na cidade de Sao Borja , sito a rua
Gomes Carneiro numero 1285 no bairro Paraboi sendo esta a matriz . O antigo
supermercado contava com uma filial, mais conhecida como Supermercado
Precioso, que se localizava no bairro Varzea, dito isto os seus consumidores nao
sdo apenas moradores dos bairros onde eles estavam localizados, mas de todos os
bairros da cidade por se tratar de uma empresa reconhecida por seus produtos e

atendimento de qualidade.
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Neste trabalho foi escolhido amostragem por julgamento, ou seja, foi

escolhido critérios tipicos dos consumidores que apresentam boas perspectivas de

fornecer as informagdes, por isso, considera-se um procedimento de amostragem
nao probabilistica. Segundo Gil (2008),

Também constitui um tipo de amostragem nao probabilistica e consiste em
selecionar um subgrupo da populagdo que, com base nas informagdes
disponiveis, possa ser considerado representativo de toda a populagéo. A
principal vantagem da amostragem por tipicidade esta nos baixos custos de
sua selegao. Entretanto, requer consideravel conhecimento da populagao e
do subgrupo selecionado. Gil 2008 pag 94”

Desta forma os critérios que foram considerados nas entrevistas sao para:

a)

b)

c)

d)

Pessoas residentes da cidade de Sao Borja , priorizando o tempo de
habitacdo no local , as razdes historicas e culturais.

Outro critério € o respondente conhecer a marca, mesmo nao sendo
cliente assiduo, agregando a este, a frequéncia de compra em
supermercados.

A diversificagdo socioecondmica € um critério que deve se levar em
conta para poder analisar o publico que mais frequentou o antigo
Supermercado Chesini. Para melhor entrosamento entre pesquisador
e pesquisado, a participagao voluntaria foi crucial para o processo €
também considerado um critério.

Dito isto, foi estabelecido um determinado periodo de tempo para a
aplicagao da pesquisa, ja que o fechamento do Supermercado Chesini
na época inicial deste relatério nao era esperado, por isso apds o
encerramento do mesmo, foi determinado em conjunto com o
orientador do trabalho um periodo de um més para aplicacdo da

pesquisa.

Estes critérios considerados para a entrevista seguem a linha de raciocinio de Gil

(2008) e nao sao probabilisticas.

3.5 Consideracgoes e Interpretagao dos dados

A analise e interpretacdo de dados foi a partir da tabulacdo dos dados

fornecidos pela plataforma online Google Forms onde o questionario foi construido,
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as respostas foram tabuladas automaticamente e agrupadas conforme sua
igualdade, gerando os graficos para analisar o publico entrevistado.

ApoOs realizada a tabulagdo e os calculos, foram feitas as tabelas
manualmente no Excel titulando os itens inseridos na tabela com titulo
correspondente a cada questao aplicada e/ou na plataforma de software SPSS, que
fez a computagédo dos dados automaticamente para analise desejada.

Ao final da anadlise de todas as tabelas foi feito um texto de andlise geral
denominado "Andlise de conteudo”. Neste texto foi desenvolvido um resumo
seguindo estes passos: pré-analise; exploracdo do material; e tratamento dos

dados, inferéncia e interpretagao.
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Neste capitulo serdo mostrados os resultados obtidos apds a aplicagdo da

pesquisa, seguido de analise descritiva dos dados, onde mostrara os dados

computados em suas respectivas tabelas e apds, a discussao dos dados, fazendo

analise e discussao com a abordagem dos autores no presente relatorio.

4.1 ANALISE DESCRITIVA DOS DADOS

Tabela 1- Faixa etaria

1. FAIXA ETARIA FREQUENCIA FREQUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA %
de 18 a 30 anos 19 35,8
de 31 a 45 anos 17 32,1
de 46 a 60 anos 12 22,6
Mais de 60 anos 2 3,8
TOTAL 53 100

Observa-se na tabela acima que 35,8% dos entrevistados estao na faixa de

18 a 30 anos.

Tabela 2- Bairro da residéncia

2. BAIRRO FREQUENCIA FREQUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA %
Centro 11 22
Passo 10 19
Pirahy 6 11
Tiro 3 6
Betim 7 14
Outros 11 22
Itachere 3 6
TOTAL 51 100

Observa-se na tabela acima que 22% dos entrevistados residem no bairro do

Centro.

Tabela 3 - Fatores considerados importantes ao escolher um supermercado em Sao

Borja
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3. Fatores de Escolha FREQUENCIA FREQUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA %

Precos competitivos 15 28,3
Variedade de produtos 20 37,7
Bom atendimento 7 13,2
Ofertas regulares 8 15,1
Localizagao conveniente 3 57
TOTAL 53 100

Observa-se na tabela acima que 37,7% dos entrevistados acham importante
a variedade de produtos para escolher um supermercado em S&o Borja.

Tabela 4- Classificacdo da posicdo do Supermercado Chesini que encerrou suas

atividades neste ano, em relagdo aos outros supermercados em Sao Borja

4. RANKING FREQUENCIA FREQUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA %
O mais popular 15 28,8
Entre os mais conhecidos 20 37,7
Na média em comparacdo com 9 17,3
Atras de outros supermercados

5,7
TOTAL 53 100

Observa-se na tabela acima que 37,7% dos entrevistados classificam o
antigo Supermercado Chesini como o mais conhecido.

Tabela 5- Area de Trabalho

5. PROFISSAO FREQUENCIA FREQUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA %

Comeércio 14 27,5

Empresario(a) 4 7,8

Servidor publico municipal 7 13,7

Servidor publico estadual 5 9,8
Bancario 0 0

Do lar 9 17,6

Autbnomo 12 23,5

TOTAL 51 100

Observa-se na tabela acima que 27,5% dos entrevistados atuam no comércio
de Séo Borja.

Tabela 6- Caracteristicas especiais associa a marca do Supermercado Chesini
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6. CARACTERISTICAS FREQUENCIA FREQUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA %
Produtos de alta qualidade 28 549
Bom atendimento ao cliente 13 25,5
Ambiente agradavel 8 15,7
Precos mais baixos 2 3,9
TOTAL 51 100

Observa-se na tabela acima que 54,9% dos entrevistados associam os
produtos de qualidade como caracteristica da marca do Supermercado Chesini.

Tabela 7- Caracteristicas especiais associa a marca do Supermercado Chesini que
a tornam parecida ou igual as de outros supermercados

7. CARACTERISTICAS FREQUENCIA FREQUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA %
Variedade de produtos similar a 32 61,5
outros supermercados
Precos competitivos como 10 19,2
outros supermercados
Localizagdo conveniente como 10 19,2
outros supermercados
TOTAL 52 100

Observa-se na tabela acima que 61,5% dos entrevistados associam a
variedade de produtos similar a outros supermercados.

Tabela 8- A mensagem central do Supermercado Chesini representava a marca

8. REPRESENTACAO FREQUENCIA FREQUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA %
Sim, totalmente 42 79,2
sim, em parte 9 17
Nao, ndo representava bem 2 3,8
TOTAL 52 100

Observa-se na tabela acima que 79,2% dos entrevistados afirmam que a
mensagem central do Supermercado Chesini representa bem o que a marca era.

Tabela 9- Motivo principal para escolher o Supermercado Chesini

9. MOTIVOS FREQUENCIA FREQUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA %
Qualidade dos produtos 37 69,8

Precos competitivos 4 7,5
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Atendimento ao cliente 7 13,2
Localizagao conveniente 5 9,4
TOTAL 53 100

Observa-se na tabela acima que 69,8% dos entrevistados afirmaram que a

qualidade dos produtos era o principal motivo que os levava a escolher o
Supermercado Chesini.

Tabela 10- Produtos ou servicos indispensaveis em um supermercado em
Sao Borja

10. PRODUTOS FREQUENCIA FREQUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA %
Produtos frescos 42 79,2
Produtos orgéanicos 6 11,3
Produtos de limpeza 4 7,5
Produtos de higiene pessoal 1 1,9
TOTAL 53 100

Observa-se na tabela acima que 79,2% dos entrevistados afirmaram que
produtos frescos ndo podem faltar em um supermercado de Sao Borja.

Tabela 11- Frequéncia de compras no Supermercado Chesini

11. FREQUENCIA FREQUENCIA FREQUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA %
Diariamente 4 7,5
Semanalmente 23 43,4
Mensalmente 15 28,3
Esporadicamente 11 20,8
TOTAL 53 100

Observa-se na tabela acima que 43,4% dos entrevistados afirmaram que
efetuaram suas compras com frequéncia semanal no Supermercado Chesini.

Tabela 12- Recomendagdes do Supermercado Chesini a amigos

12. RECOMENDAGOES FREQUENCIA FREQUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA %
Sim, definitivamente 25 47,2
Sim, provavelmente 23 43.4
N&o tenho certeza 4 7,5
Nao, provavelmente nao 1 1,9
TOTAL 53 100
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Observa-se na tabela acima que 47,2% dos entrevistados afirmam que sim,
provavelmente recomendariam o Supermercado Chesini a um amigo.

Tabela 13- Supermercado que vem a mente ao pensar em efetuar compras

12. SUPERMERCADO FREQUENCIA FREQUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA %
Nacional 4 7,8
Rede Vivo 8 15,7
Chesini 29 56,9
Baklizi 10 19,6
TOTAL 53 100

Observa-se na tabela acima que 56,9% dos entrevistados afirmam que
pensam no Supermercado Chesini como primeira opcao para efetuar suas compras.

4.2 DISCUSSAO DOS DADOS

Fazendo a analise dos dados acima, constatou-se que 35,8% dos
entrevistados estdo na faixa de 18 a 30 anos, 22% dos entrevistados residem no
bairro do Centro da cidade de Sao Borja e 27,5% dos entrevistados atuam no
comércio de Sao Borja. Neste caso, para efetuarem suas compras, o0s
consumidores teriam um deslocamento de aproximadamente 24 minutos a pé, do
bairro Centro até o bairro Paraboi onde o supermercado era localizado, € 4 min com

algum tipo de veiculo motorizado (carro/ moto).

Estes resultados evidenciam que os clientes do antigo Supermercado Chesini

ndo consideravam a distancia como desvantagem, Kotler e Keller (2012, p. 181)

afirmam que “Os consumidores prestardo mais atencao aos atributos que fornecem

os beneficios buscados. Geralmente, o mercado para um produto pode ser

segmentado de acordo com os atributos que sao importantes para diferentes grupos
de consumidores.”

“A criagdo e entrega de valor superior deve ser perseguida de modo a

proporcionar ao cliente satisfacdo de forma sustentavel. A gestdo dos

clientes permitira a empresa direcionar investimentos em marketing,

visando tornar lucrativo o relacionamento com eles, gerando fidelizagéo e,

consequentemente, sustentacdo da posi¢cdo competitiva, crescimento de
receita e aumento de rentabilidade. Kotler e Keller 2012 pag 317”
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Martins (2006, p. 64) diz que “por mais que vocé tenha produtos e servigos
excelentes, sua reputacdo de marca somente sera estabelecida quando os
consumidores sentirem a presenga da marca [...]” podemos ver este conceito
quando 43,4% dos entrevistados afirmaram que efetuaram suas compras com
frequéncia semanal no Supermercado Chesini, evidenciando que a marca esta

fixado na mente.

Contabilizou 37,7% dos entrevistados acham importante a variedade de
produtos para escolher um supermercado em Sao Borja. afirmando quando Kotler e
Keller (2012) diz que “Considerando-se que atrair um novo cliente pode custar cinco
vezes mais do que manter um ja existente, o marketing de relacionamento também
enfatiza a retencao de clientes. As empresas intensificam seus negocios oferecendo
maior variedade de produtos aos que ja sao seus clientes, treinando funcionarios
em cross-selling (venda cruzada) e up-selling (venda incremental).” Entretanto,
61,5% dos entrevistados associam a variedade de produtos similar a outros

supermercados.

Constatou-se que 54,9% dos entrevistados associam os produtos de
qualidade como caracteristica da marca do Supermercado Chesini e 69,8% dos
entrevistados afirmaram que a qualidade dos produtos era o principal motivo que os
levava a escolher o antigo supermercado. Trazendo a tona uma das agdes que se
tornaram corriqueiras no antigo estabelecimento, a prova dos produtos.
Frequentemente encontrava-se promotores de vendas no interior da loja oferecendo

amostra gratis dos seus produtos.

Estes dados vao de encontro ao exemplo citado por Kohlrausch (2019),
Tenho sido incisivo numa questdo com meus clientes: para uma marca ter
sucesso,ela precisa ser verdadeira e, para isso, produto e marketing precisam ser
legitimos nos seus propdsitos [...]. Quando ocorria distribuicdo de amostras no
interior da loja aos seus clientes, o antigo Supermercado Chesini colocava a prova
de que seus produtos cumpriam com o seu proposito e eram de fato verdadeiros em
suas propagandas.

"As promogdes que buscam estreitar a relagdo com o consumidor oferecem
o melhor de dois mundos — construir brand equity e, ao mesmo tempo,

movimentar o produto. A distribuicdo de amostras ganhou popularidade nos
ultimos anos — empresas como McDonald’s, Dunkin’ Donuts e Starbucks
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distribuiram milhdées de amostras de seus novos produtos — porque os
consumidores gostam disso, e esse tipo de promog&o muitas vezes leva a
um incremento nas vendas de produtos de qualidade no longo prazo”.
(KOTLER E KELLER, 2012, p. 559)

A pesquisa realizada evidenciou que 79,2% dos entrevistados afirmaram que

produtos frescos ndo podem faltar em um supermercado de Sao Borja.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 295), O posicionamento exige que o0s
profissionais de marketing definem e comuniquem as semelhangas e as diferengas
entre sua marca e a de seus concorrentes. Mais especificamente, para decidir o
posicionamento é preciso: [...] criar um mantra para a marca que resuma seu
posicionamento e sua esséncia. Na pesquisa realizada, 79,2% dos entrevistados
afirmam que a mensagem central do Supermercado Chesini representa bem o que

a marca/ mantra era.

“A satisfagéo reflete os julgamentos comparativos de uma pessoa sobre o
desempenho percebido de um produto em relagao as suas expectativas. Se
o desempenho nado atinge as expectativas, o cliente fica decepcionado. Se
o desempenho alcancar as expectativas, o cliente fica satisfeito. Se o
desempenho supera as expectativas, o cliente fica encantado”. (KOTLER E
KELLER, 2012, p. 9)

Ao final da pesquisa aplicada, evidenciou-se que, 47,2% dos entrevistados
afirmam que sim, provavelmente recomendariam o Supermercado Chesini a um
amigo e 56,9% dos entrevistados afirmam que pensam no Supermercado Chesini
como primeira opcao para efetuar suas compras, estes resultados trazem a tona

sobre a satisfagdo dos consumidores do antigo Supermercado Chesini.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Ha evidéncias de que o perfil dos consumidores de supermercados em Sao
Borja s&o, em sua maioria, pessoas entre 18 e 30 anos de idade, residentes no
bairro Centro e que trabalham no comércio local. Observou-se em entrevista que,
por este motivo, os consumidores ndo demonstraram preocupag¢ao com a distancia
que iriam percorrer até o estabelecimento, pois suas prioridades estavam no
beneficio do acesso a produtos de qualidade.

Entendendo que, na visdo dos consumidores, o antigo Supermercado Chesini
estava entre os mais conhecidos de S&o Borja. Notou-se que, grande parte
buscavam essencialmente por variedades de produtos e qualidade. Uma das
principais exigéncias dos consumidores deste local, era a procura por produtos
frescos, uma das especialidades do estabelecimento. Apesar do preco nao ser o
mais acessivel comparado a outros varejistas, ainda era a primeira escolha da maior
parte dos consumidores da regido, por atender suas necessidades e expectativas.

Foram citados na pesquisa, outros supermercados que também sao
conhecidos pelas ofertas. Entretanto, ndo atendiam aos quesitos exigidos pelos
clientes, que enfatizaram a procura por produtos diversificados e diferenciados.

Antes de iniciar minha jornada académica, tive a oportunidade de trabalhar
no Supermercado Chesini durante dois anos e relatos de alguns antigos colegas em
conversas informais destaca a dificuldade em encontrar variedades no setor de
produtos especiais, ou seja, produtos saudaveis (produtos fitness, sem gluten,
lactose, etc.) que sé encontravam no antigo Supermercado.

Outro ponto € a procura por carnes de qualidade, pude presenciar e
testemunhar os varios elogios pela qualidade que encontravam, tanto de produtos
do agougue quanto do atendimento cordial, e que por este motivo, enxergavam o
antigo Supermercado Chesini como o mais completo na cidade.

Por estar localizado em uma cidade tradicionalista, a cultura gaucha se faz
muito presente, evidenciando especialmente o consumo de churrasco entre a
comunidade. Consequentemente, os consumidores buscavam no agougue do antigo
Supermercado Chesini, carnes nobres e cortes de alto padrdo. Aos finais de
semana, feriados e datas comemorativas, era possivel observar um intenso fluxo de

clientes no supermercado, principalmente neste setor.
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Assim, constatou-se que, a posicdo do antigo Supermercado Chesini na
mente dos consumidores em relacdo aos concorrentes, classifica-o como relevante.
As associagbes feitas pelos entrevistados, levou-os a julgar facilmente de forma
positiva o supermercado como superior aos demais, diante sua diversidade na
oferta e qualidade em produtos e atendimento.

Tratando-se de pontos de paridade, os supermercados locais apesar de
dispor de agougue e hortifruti, ndo despertam o interesse de consumidores. Estes,
ainda optam pelos atributos que o antigo Supermercado Chesini oferecia aos seus
clientes. Isto evidencia ainda mais que, a memodria da marca esta fortemente
associada a qualidade e bom atendimento.

Trazendo a tona as hipoteses, podemos afirmar apds esta analise que foi
alcancado éxito em todos eles que sugerem que a posi¢ao do antigo Supermercado
Chesini na mente dos consumidores em relagdo aos concorrentes € de ser o melhor
mercado da cidade em atendimento, agilidade, variedades e qualidade de produtos.

Comprovando que as associagdes que os consumidores fazem a marca do
antigo Supermercado Chesini que podem ser apropriadas a pontos de diferenca é a
variedade de produtos e/ou de paridade é a qualidade nas mercadorias do agougue
elevando seu posicionamento.

O slogan do antigo Supermercado Chesini “Presente nos melhores
momentos da sua vida” é projetado e se ele articula coragdo e alma da marca para
os consumidores como o0 supermercado que celebra junto com seus clientes suas
conquistas oferecendo servigos de qualidade.

Portanto, conclui-se que o slogan do antigo supermercado, que também
carregava como slogan: “Presente nos melhores momentos da sua vida”, estava
muito bem fixado na mente de seus consumidores. Durante a construcdo do
presente trabalho, periodo de aplicacdo da pesquisa e principalmente na analise
dos dados, ficou evidente que existe um forte posicionamento cultural ainda muito
presente na mente dos seus antigos consumidores.

Isso se da principalmente, pelos fatores ja mencionados anteriormente, como
o zelo no padrdao de qualidade, diversidade em produtos, atendimento e cuidado
com o bem estar das pessoas, fidelizando clientes e marcando parte da histéria da

comunidade samborjense.
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7. ANEXOS

Roteiro para detalhar a abordagem do entrevistador ao abordar uma pessoa
para responder o questionario objetivo sobre o posicionamento de marca do
Supermercado Chesini em Sao Borja para o TCC que pode ser elaborado da

seguinte forma:

INTRODUGAO E APRESENTAGCAO

1. Comece a abordagem com um sorriso € uma saudagao amigavel para criar
um ambiente acolhedor e confortavel.

2. Apresente-se e explique seu papel como entrevistador, mencionando que
esta conduzindo uma pesquisa para um trabalho de conclusdo de curso (TCC) e
que o feedback do entrevistado € valioso.

3. Explique brevemente o propdsito da pesquisa, que é entender o

posicionamento de marca do Mercado Chesini em Sao Borja.

CONFIRMACAO DE CONSENTIMENTO:

4. Solicite a permissdo do entrevistado para participar da pesquisa,
enfatizando que a participagao é voluntaria e anénima.

5. Certifique-se de que o entrevistado compreende que suas respostas serao

mantidas confidenciais.

EXPLICAGAO DO QUESTIONARIO:

6. Apresente o questionario, explicando que ele consiste em perguntas
objetivas com opg¢des de resposta.

7. Explique que o questionario abordara diferentes aspectos relacionados ao
Mercado Chesini, incluindo a percepgao da marca, associacdes, diferenciais e

preferéncias dos consumidores.

INSTRUGOES PARA RESPOSTA:
8. Fornegca orientagbes claras sobre como responder as perguntas,
destacando que o entrevistado deve escolher a opgdo que melhor represente sua

opinidao ou experiéncia.
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9. Encoraje o entrevistado a ser honesto e a responder de acordo com sua

percepgao pessoal.

DISPONIBILIDADE PARA DUVIDAS:
11. Informe ao entrevistado que vocé estd disponivel para esclarecer

qualquer duvida que possa surgir durante o preenchimento do questionario.

AGRADECIMENTO E CONCLUSAO:

12. Ao final da entrevista, agradeca ao entrevistado pela participacao e pelo
tempo dedicado a pesquisa.

13. Reitere a importancia da contribuicao do entrevistado para o TCC e para

a compreensao do posicionamento de marca do Mercado Chesini.

Lembre-se de ser atencioso, respeitoso e agradavel durante toda a
abordagem. A empatia e a comunicacao eficaz sao essenciais para obter respostas

valiosas e garantir que o entrevistado se sinta a vontade durante o processo.

Questionario

1. Qual é a sua idade?
a) Menos de 18 anos
b) 18-30 anos
c) 31-45 anos
d) 46-60 anos

e) Mais de 60 anos

2. Quais destes fatores vocé acha importantes ao escolher um
supermercado em Sao Borja?
a) Pregcos competitivos
b) Variedade de produtos
c) Bom atendimento
d) Ofertas regulares

e) Localizagao conveniente
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3. Como vocé classificaria a posicao do Supermercado Chesini em
relagado aos outros supermercados em Sao Borja?
a) O mais popular
b) Entre os mais conhecidos
c) Na média em comparagao com outros

d) Atras de outros supermercados

4. Que caracteristicas especiais vocé associa a marca do Supermercado
Chesini?
a) Produtos de alta qualidade
b) Bom atendimento ao cliente
c) Ambiente agradavel

d) Precos mais baixos

5. Que caracteristicas vocé associa a marca do Supermercado Chesini
que a tornam parecida ou igual as de outros supermercados?
a) Variedade de produtos similar a outros supermercados
b) Precos competitivos como outros supermercados

c) Localizag&o conveniente como outros supermercados

6. Na sua opiniao, a mensagem central do Supermercado Chesini
representa bem o que a marca é?
a) Sim, totalmente
b) Sim, em parte

c) Nao, nao representa bem

7. Qual é o principal motivo que o levaria a escolher o Supermercado
Chesini ao fazer compras em Sao Borja?
a) Qualidade dos produtos
b) Pregcos competitivos
c) Atendimento ao cliente

d) Localizag&o conveniente
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8. Que produtos ou servicos vocé acha indispensaveis em um
supermercado em Sao Borja?
a) Produtos frescos
b) Produtos organicos
c) Produtos de limpeza
d) Produtos de higiene pessoal

e) Outro (por favor, especifique)

9. Qual é a frequéncia que vocé faz compras no Supermercado Chesini?
a) Diariamente
b) Semanalmente
c) Mensalmente

d) Esporadicamente

10. Vocé recomendaria o Supermercado Chesini a um amigo?
a) Sim, definitivamente
b) Sim, provavelmente
c) Nao tenho certeza
d) N&o, provavelmente ndo
e) Nao, definitivamente néo
11. Quando vocé pensa em supermercado, qual vem a sua mente?
a) Mercado da casa
b) Nacional
c) Rede vivo
d) Chesini
e) Baklise



FIGURA DOS GRAFICOS COM OS RESULTADOS DOS RESPONDENTES

Figura 1

Qual é a sua faixa etaria?

53 respostas

@ Menos de 18 anos

@ 18-30 anos

@ 31-45 anos

@ 46-60
A @ Mais de 60 anos

Figura 2

Em qual bairro vocé reside?
52 respostas
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Bairro do passo Centro José Pereira Alvarez Tiro

Figura 3

Quais destes fatores vocé acha importantes ao escolher um supermercado em Sao Borja?
53 respostas

@ Pregos competitivos
@ Variedade de produtos
@ Bom atendimento

@ Ofertas regulares
@ Localizagdo conveniente
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Figura 4

Como voceé classificaria a posigao do Supermercado Chesini que encerrou suas atividades neste

ano, em relacdo aos outros supermercados em Sao Borja?
52 respostas

@ O mais popular

@ Entre os mais conhecidos

@ Na média em comparagdo com outros
53,8% @ Atras de outros supermercados

Figura 5

Qual sua éarea de trabalho?

51 respostas

@ Comércio

@ Empresario(a)

@ Servidor publico municipal
@ Servidor publico estadual
@ Bancario

® Do lar

@® Auténomo

Figura 6
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Que caracteristicas especiais vocé associa a marca do Supermercado Chesini?

51 respostas

@ Produtos de alta qualidade
@ Bom atendimento ao cliente
@ Ambiente agradavel

@ Precos mais baixos

]

54,9%

Figura 7

Que caracteristicas vocé associa a marca do Supermercado Chesini que a tornam parecida ou igual
as de outros supermercados?

52 respostas

@ Variedade de produtos similar a outros
supermercados

@ Pregos competitivos como outros
supermercados

@ Localizagao conveniente como outros
supermercados

Na sua opinido, a mensagem central do Supermercado Chesini representava bem o que a marca

era?
@ Sim, totalmente
@ Sim, em parte
@ Nao, nao representa bem

Figura 8

53 respostas

Figura 9



Qual é o principal motivo que o levava a escolher o Supermercado Chesini ao fazer compras em

Séao Borja?
@ Qualidade dos produtos
@ Precos competitivos
@ Atendimento ao cliente
@ Localizagéo conveniente
,470

53 respostas

Figura 10

Que produtos ou servigos vocé acha indispenséveis em um supermercado em Sao Borja?
53 respostas

@ Produtos frescos

@ Produtos organicos

@ Produtos de limpeza

@ Produtos de higiene pessoal

Figura 11

Qual era a frequéncia que vocé fazia compras no Supermercado Chesini?
53 respostas

@ Diariamente

@® Semanalmente
@ Mensalmente

@ Esporadicamente
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Vocé recomendaria o Supermercado Chesini a um amigo?
53 respostas

@ Sim, definitivamente
43.4% @ Sim, provavelmente

@ Nao tenho certeza

@® N:zo, provavelmente nao
@ Nzo, definitivamente nao

Figura 13

Quando vocé pensa em supermercado para fazer compras, quaI vem a sua mente?
51 respostas

@ Mercado da casa
@ Nacional

@ Rede vivo

@ Chesini

@ Baklise

19,6%

7,8%
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