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Resumo

O estudo buscou compreender como o processo de gestédo de marca da Rede Super de
Supermercados, em Santa Maria, influencia na razéo de compra de seus dlientes. A
pesquisa andisou esta gestéo baseando seus estudos em um conjunto de ativos nomeado
como Brand Equity, esses ativos acabam por somar ou subtrair junto & marca e seus
vaores tangives e intangivels. Esse estudo foi redizado junto aos consumidores de dez
mercados cooperados da Rede Super e com dez gerentes desses mesmos mercados. A
pesquisa classficobse como estudo de caso, exploratdria de cardter quditativo e
quantitativo seguido de estudo descritivo. A técnica de pesquisa utilizada foi através de
guestiondrios, aplicados em cem consumidores, entrevita com dez geentes e
observacdo ndo participativa da pesquisadora.
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INTRODUCAO

O objeto de estudo desta pesquisa académica refere-se a andlise da gestéo de
marca da Rede Super em Santa Maria. Optou-se pela escolha deste tema devido a0
crescimento do vargjo no setor de dimentos nos Ultimos anos. Esse crescimento na
economia ocorreu ndo sH no pais, mas de forma globa. Modelos de vargjo cooperativo
crescem e tomam forga no mercado competitivo, ano gpds ano. O presidente do comité
da &rea de negbcios na Associacdo Brasileira de Supermercados (Abras), Paulo Vamir

Vagas e Slvaairmaque:

Em 2005, as 150 associacles existentes no setor supermercadista -
que retnem 2,1 mil empresas e 4 mil lojas no pais - aumentaram o
seu faturamento em 25%, para cerca de R$ 15 bilhdes, roubando
mercado dos concorrentes. As vendas de todo o setor cresceram bem

menos, ou apenas 3%, totdizando R$ 97,7 bilhdes. (Fonte vaor
Econdmico).
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Partindo desse cenario globa é que se direciona o tema para a cidade de Santa
Maria, quando surgem os modelos de centrais de compras que s80 nada mais que um
dos efeitos destes investimentos e movimentagbes no mercado vargista A Rede Super
foi a Rede sdlecionada para 0 estudo, pois foi a primeira centra de compras do estado
do Rio Grande do Sul e que surgiu na cidade de Santa Maria em outubro de 1996.

E possive obsarvar que, nos Ultimos anos, houve uma rdevante implantagio de
modelos inovadores de mercados de vizinhanca na cidade de Santa Maria Essa
implantacdo congstiu na unido de pequenocs mercados na forma de cooperativa para
construcdo de uma marca forte apta a enfrentar a concorréncia de marcas nacionais e
multinacionais como a Wa-Mart. O presidente da Rede Super, em entrevista concedida
a pesquisadora, confirma os motivos que levaram a construcéo da rede: “a rede surgiu
de uma necessidade que peguenos comerciantes mercadistas da cidade tinham, que era
de fazer frente a0 poder econdmico de grandes redes de mercados. Precisdvamos nos
unir para redizar compras por um bom preco e ter poder financeiro para comprar midia.
Foi ent&o que se criou a Rede Super”.

O problema de pesquisa foi de compreender se 0 processo de gestdo de marca da
Rede Super influenciava na decisho de compra dos consumidores santa-marienses e
como?

Os objetivos do trabaho partem do questionamento que o préprio problema de
pesquisa propde, tendo como objetivo geral compreender como 0 processo de gestdo de
marca da Rede Super, em Santa Maria, influencia narazéo de compra de seus clientes.

A presente pesquisa foi delimitada no municipio de Santa Maria, regido centro
do Rio Grande do Sul — RS. Teve com uma de suas contribuicbes uma gproximagéo da
redidade de uma Rede de supermercados para que se possa em um futuro proximo
reduzir as incertezas inerentes ap ambiente da gesté de marcas, sobretudo inerente ao
ramo andisado. O estudo combinou pesquisa bibliogréfica junto a pesquisa exploratdria
de carder quditativo e quantitativo e estudo descritivo. Foram utilizadas entrevistas, em
um primeiro momento, estruturadas, com presidente e socios da rede e profissonais
responsaveis pela marca e campanha da Rede Super. Essas questGes foram dispostas em
um formul&io estruturado composto inteiramente de perguntas abertas, que foi aplicado
a dez gerentes de mercados filiados a Rede Super, 0 que também nos permitiu uma

abrangéncia stisfatéria de opinides e posicionamentos. Junto a0 Mesmo roteiro que se
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utilizou para as entrevidas, foram obtidos dados de observacdo ndo participaiva da
pesquisadora, que sB0 relevantes para caracterizar a estrutura dos mercados e suas
atividades comuns como rede.

Em seguida, houve a agplicacdo de formularios aos consumidores da Rede Super
para verificar suas razbes de compra. A amodra utilizada € de cardter ndo probabilistico
e ndo representativa que consiste na ndo aplicacdo de férmulas estatisticas para caculo.
(LAKATOS 2002). A amodra totaizou 100 pessoas, que eram consumidores dos
mercados. A amostra se preocupou em manter critérios relevantes a pesquisa na hora de
selecionar 0s mercados em que seriam gplicados os formul&ios. Esses critérios tiveram
como ponto de partida abranger 0 mais variado tipo de consumidores com habitos e

costumes diferentes e inclusive razdes de compra que se diferem.
2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Para compreensdo e entendimento do estudo foram relacionados conceitos e
entendimentos sobre &eas como: marca, gestdo de marca, vargo e Brand Equity.
Assim, pode-se compreender a getd de maca da rede de vargo adimenticio
selecionada, a Rede Super.

2.1. Rede Super - histérico da empresa

A rede surgiu de uma necessidade de peguenos vargistas do setor dimenticio da
cidade de Santa Maria. Esses vargistas precisavam se unir para fazer frente econbmica
a0s grandes mercados da rede Sonae Didribuicdo Brasl, Naciond e Big, hoe
pertencentes a Wal-Mart*, cadeia de lojas de descontos norte Americana que aua no
Brasi| desde de 1994.

O sicio-presidente da Rede relata como uns dos pontos destacados agqueles que
participariam da cooperativa foi que teriam de investir e administrar uma marca parada
a dees. Lembrando que o0s mercados continuaiam com 0 nome exigente,
acrescentando apenas a identificacd da Rede Super. Entéo, foram criados a marca da
Rede, logotipo, dogan, identificacdo visud e o primeiro comercid, paa assm
congregar todos aqueles que faziam parte da Rede Super.

* Informagdes retiradas do web site: www.wal martbrasil.com.br
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A logomarca foi criada a partir do conceito de que sempre haveria um mercado
da rede proximo da casa dos seus clientes para atendé-los, tendo como dogan da marca
“O caminho da economia sempre pertinho de voce'.

A Rede iniciou com vinte e dois mercados, tendo doze empresarios como sicios.
Atuamente, a Rede € composta por agproximadamente 30 mercados O na cidade de
Santa Maria. No estado, a Rede possui mercados na regido centra, oeste e norte,
abrangendo mais de quarenta municipios no estado do Rio Grande do Sul, totdizando
gproximadamente setenta lojas. °

A Rede tem como aividades ndo 0 a de agregar mercados sob a mesma marca,
mas também desempenhar servicos como a compra de mercadorias, armazenamento,
distribuicBo para os associados, transportadora, prestadora de servico e redizadora de
eventos e promogdes. Consderando que a Rede em s ndo visa o lucro, €la atua como
um facilitador para seus franqueados. A Rede também investe em produtos proprios, e
atuamente possui gproximadamente sessenta. Outro ponto a destacar na Rede € que ea
possui pregos baixos e rediza invesimentos em midia, televisio e folhetos. No entanto,
mesmo investindo em midia externa, ndo posui uma comunicagdo interna nas lojas e
uma padronizacdo da estrutura fisica das mesmas, afirma o presidente da Rede.

O responséve pela comunicacéo gponta evolugdes na marca da Rede desde seu
inicio. Como primeira evolugdo na marca, no quinto ano de exigténcia da Rede houve o
lancamento da sacola amarela, que foi 0 primeiro icone do mercado. O segundo passo
na evolucéo da marca foi a criacdo do gimmick da Rede, no ano de 2003. Essa criacéo
trandformou o icone da sacola amardla em um gimmick, dando um maior reforgo a
imagem da marca Uma terceira evolucdo na marca da Rede foram as fachadas dos
mercados. As fachadas comegam a adotar o gimmick como eemento gréfico principa

estando no lugar dalogomarca.
22Vargo

A pesguisa tratou em nimeros mais especificos 0 setor de vargo dimerticio,
mas lembrando que a atividade de vargo cresce a cada ano, tanto no setor aimenticio,
COMO Nos el etronicos e vestuarios.

Hoje nos paises estudados, entre 40% e 60% das vendas vargjistas de

produtos de consumo (alimentos, bebidas, higiene pessoal, limpeza) se
concentram nos supermercados (...) 0 crescimento das grandes redes de

5 Fonte: Pesquisa Abras/SuperHiper/LatinPanel 2006. Publicada na Revista SuperHiper - Setembro/2006. Ano 32, n°
368.
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supermercados na América Latina deu-se em detrimento dos pequenos
vargjistas — sem reduzir, no entanto a participagdo de pequenos a 10% ou
20%, como ocorreu nas outras regides’.

De acordo com as caracteriticas de lojas de vargo que Parente (2000)
apresenta, a Rede Super se classifica como rede cooperativa patrocinada por vargistas,
que seriam indtituicbes formadas por grupos de vargistas independentes, em que o
principd objetivo sdo mehores condicbes para compra de mercadorias com

fornecedores, como prego.

2.3. Marca

Pinho (1996), em seu livro “O poder das marcas’, comenta a origem das marcas,
afirmando existirem desde a antiguidade e serem consderadas ponto principal para dar
crédito as mercadorias que eram comercidizadas. J4, na idade média, as marcas passam
a s macas de indidstria e comércio identificando a origem dos produtos, que
contribuem tanto para o produtor quanto para 0 comprador garantido a quaidade dos
produtos. Com o0 passar das décadas, as marcas conquistam territorio e se tornam
requisitos para qualquer produto que almejasse participar do mercado.

Sabe-se que as marcas desempenham importante pape dentro do composto de
marketing das empresas. Marca atuamente € primordid para a imagem, congrucéo e
manutencdo de uma organizacdo. Entende-se que a marca € a principa ferramenta na
formagao e apresentacdo de um servigo ou produto para 0 consumidor.

Tratando-se do continuo crescimento de uma marca e do que venha a expandir
suas atividades pelo mercado, de forma coorporativa como a Rede Super, € preciso que
a Rede, a empresa tenha sua imagem unificada para melhor reconhecimento do publico
da mesma E necess&io entdo que a marca possua uma identidede coorporativa E
imprescindivel para uma empresa a congrucdo de uma identidade que ira unificar sua
imagem e edrutura, fica claro que na eaboragdo de um programa de identidade
corporativa se buscam meios de expressar esta estrutura.

David Aaker (1998) no gerenciamento de marcas menciona Seus ativaos como
foco do sucesso: “Um ativo igudmente intangivel é o vaor representado pelo nome de

uma marca. Para muitos negdcios, 0 nome da marca e 0 que ee representa s80 0S Seus

® Como chegar aos pobres da América Latina. Revista HSM Management. S&o Paulo, n° 44, p. 121-
126, mai./jun. 2004.
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mals importantes aivos, a base da vantagem competitiva e de ganhos futuros’ (1998
p.14). Entende-se que a marca tem de ser administrada baseada em seus divos tangiveis
e intangivels. O preco, proximidade, promocdes, descontos e ambiente sdo exemplos de
aivos tangivels e os intangivels seriam a familiaridade com a marca e a loja, conforto e
tranquilidade no estabelecimento, ser o mercado do bairro, onde o “boca-boca’, é
pogitivo entre clientes e atribui credibilidade e confiangaa marca

2.4.Brand Equity e seus ativos

O conceto Brand Equity passa a ser notado no fim dos anos 80 quando
multinacionais redizam dividades unindo empresass de marcas diferentes sob uma
mesma. O Brand Equity € um conjunto de ativos e passvos ligados a uma marca, nome
e simbolo que poderdo se subtrair ou somar a0 vaor da empresa ou produto,
estendendo-se aé seus consumidores (AAKER, 1998). Estes ativos devem estar
diretamente ligados com 0 nome ou simbolo de uma marca. Os ativos sB0 a base do
Brand Equity e sfo divididos em cinco categorias fidelidade de marca, conhecimento
do nome de marca e simbolos, quaidade percebida, associagbes promovidas pela marca
e aivos do proprietario da marca. Essas categorias atribuem um valor percebido a marca
e ao consumidor, ou sga, ardlacd marca- consumidor.

Sendo parte da plataforma de uma marca, 0 Brand Equity, através de seus ativos,
pode sustentar e manter uma marca no mercado competitivo. Ele adiciona a esta marca
mais do que fluxo em caixa e Sm um vaor incaculave a ser percebido pelos seus
clientes através de seu nome e simbolo. Em seguida, segundo Aaker (1998), apontam-se
as principais caracteristicas destes cinco ativos.

O primero aivo é a leddade de marca. A fiddidade de marca condste na
ledldade do consumidor em relacBo a determinada marca. Aquele consumidor que,
embora a concorréncia tenha pregos baixos e quaidade, 0 mesmo estando satisfeito com
a marca que consome ndo redliza a mudanga. Proporciona até mesmo a exposicao da
marca e a confianga para novos consumidores, a fidelidade chega a desencorgar a
concorréncia a investir na ceptacd destes consumidores. Em seguida 0 conhecimento
da marca O conhecimento do nome da marca e de seus simbolos diz respeito a
familiaridade, em que o consumidor dentre marcas reconhece 0 nome da marca ou
simbolo. Esse reconhecimento é consequiéncia de uma confianga que se deposita na

marca e que reflete no momento de deciséo de compra.
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Como terceiro ativo a qudidade percebida. Quando se fda em quaidade
percebida, trata-se de qualidade gerd. Essa qudidade percebida influencia diretamente
no momento da compra e na lealdade a marca, a percepcdo pode ser direcionada a
extensdo da marca, ou sga, quando a mesma atuar em outro segmento tera o crédito da
gudidade ja adquirida nos demais, (AAKER 1998). O quarto ativo sf0 as associagies
de marca. O conjunto de associagOes promovido pela marca, gera atitudes e sentimentos
favordveis ou ndo a marca. Essas associaches podem variar entre estilos de vida e o
produto, personalidades e a marca, ou novamente a extensdo da marca em outros
segmentos. E por fim os outros ativos da empresa, estes aivos sdo forgas como  a
vantagem competitiva que a empresa ja obtém no mercado ou podera obter com os

ativos mencionados anteriormente.

3. ANALISE E INTERPRETACAO DOSDADOS

Nesta etapa, apresentam-se os resultados obtidos na pesquisa aplicada junto aos
consumidores e gerentes dos mercados. A andise e a interpretacdo dos dados
permitiram que se compreendesse o perfil e a razé de compra dos consumidores da
Rede Super, baseados na gestéo de marca da mesma, identificando os ativos da marca.

Por observacdo smples e direta, constatou-se que, na totalidade dos casos (10
mercados) o fluxo de consumidores era dominado pelo sexo feminino, visto que 75%
dos consumidores sdo mulheres, com faixa etaria entre 41 e 50 anos 35%, sendo que
62% sf0 casados e tém em média dois filhos. Possuem uma renda mensd de 1 a 3
sdaios minimos, sendo que 32% sdo donas-de-casa.  Também se observa que 75%
destes consumidores moram no bairro onde o mercado se locdiza, em média a uma
disténcia de 500m a 1km e locomovem-se até o estabelecimento andando. O fato de a
maioria dos consumidores resdirem nas redondezas dos mercados pode ser visto como
um dos fatores que os levam a fazer suas compras no estabeecimento onde foram
abordados pela pesquisadora. Outro dado que guda a confirmar afirmacéo é o fato
de a maioria dos consumidores poderem ir andando ao supermercado 68%, 0 que parece

congtituir um fator de conveniéncia



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

Associacdo deimagem a Rede Super pelos entrevistados

Quando € mencionada Rede Fregliéncia %
Super qua a imagem vem a

meméria

Promocéo 29 29,0
Sacolaamarda 21 21,0
Logomarca 03 3,0
Cores amarelo e vermelho 04 4,0
Mercado 09 9,0
Nenhuma 15 15,0
Outras 19 19,0
Totd 100 100,0

Quando se mediu 0 reconhecimento e associacdo do icone e gimmick da Rede,
por parte do publico, tém-se resultados como 29,0% dos entrevistados associarem ao
nome da Rede a palavra “promocao” e ndo o gimmick ou a sacola. Embora o preco
baixo sga um dos eementos referente a competitividade da mesma no mercado, eta
asociacdo da promocdo junto a0 nome da Rede acaba por desviar a ligagdo ao
elemento-chave da comunicacdo da marca, que € a sacola amarela. A sacola gpresentou
um indice de 21,0% de reconhecimento por parte dos consumidores. Percebe-se que
menos de um quarto da pesquisa associou o icone da Rede a0 nome Rede Super e ainda
19,0% agregaram outras imagens como familia dona do mercado, atendimento,
compras, carrinho amarelo e coracdo. Os dois Ultimos dementos sdo simbolos de redes
concorrentes que seguem o mesmo pefil da Rede Super. Por fim, 15,0% dos
entrevistados ndo associaram nada a0 nome da Rede, um percentual que chega a

preocupar visto que condtitui uma grande fatia do publico consumidor.

Razéo de compra dos entrevistados na Rede Super

Por que rediza suas Fregliéncia %
compras na Rede Super?

Prego 51 51,0
Proximo 38 38,0
Espaco fisco 02 2,0
Habitos 03 3,0
Outros 06 6,0
total 100 100,0

Tendo como objetivo desta pesquisa, compreender como O processo de
gestéo de marca da Rede Super, influencia na razéo de compra de seus clientes,
apresenta-se 0 resultado de uma das questbes do question&rio aplicado ao publico. Com

51,0%, dos entrevistados ressatando o preco como fator decisvo na escolha do mercado
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onde redliza suas compras, € possivel também detectar que o preco faz parte do conjunto
dos principais enfoques estratégicos da Rede, tanto na préica de mercado quanto na
aplicacd do mesmo a sua comunicacdo. Pdde-se observar isso ho dogan que a marca
usa na sua logomarca: “o caminho da economia sempre pertinho de vocg’. O dogan néo
S0 destaca 0 preco, como outro atributo que na pesquisa apresentou indice de 38,0%
pelos entrevistados. a proximidade. A conveniéncia tida pelo fato de a loja edtar perto
do seu consumidor permite que e agregue mas quaidade e vaor, dém de possbilitar

a associacao do conceito de facilidades junto ao seu nome.

Simbolo que representa a Rede para os entrevistados

Para vocé o que smboliza a Fregliéncia %
Rede Super entre as

seguintes opgoes

Carrinho de supermercado 09 9,0
Sacola de supermercado 46 46,0
Cesto de supermercado 08 8,0
Familiano mercado 35 35,0
Nenhum 01 1,0
Outro 01 1,0
Tota 100 100,0

Em rdacddo ao indice de conhecimento e associagdo de marca, obteve-se
resultado de 46,0% dos entrevistados reconhecendo como simbolo da Rede a sacola
amardla Esse dado confirmou uma das estratégias de reconhecimento, que é a exposicao
de um simbolo para facilitar 0 conhecimento e associacdo dele junto a0 nome de uma
marca. Este dado mostrou que a gestéo mesmo estando despadronizada em adguns itens
importantes para a gestdo de marca de uma corporacdo, ela acaba por acancar um bom
indice de lembranca entre os consumidores, embora 35,0% dos entrevistados relacionem
a familia como simbolo da Rede. Iso pode ser explicado se andisamos o hébito e
cosume de ter 0 mercado como um programa familiar, dedicado a familia como dgo
que ainda apresenta significativo valor para o consumidor. E importante destacar que
este fator ndo apresenta relacdo com o simbolo da Rede.

Em agumas questbes da pesquisa apresentou-se que 51,0% dos entrevistados
compram na Rede ha mais de dez anos, ou sga, desde o inicio da Rede, ou antes. Vale
destacar anda que os consumidores demonstraram orgulho e familiaridade com o
mercado na hora de responder pergunta, dado este que ndo pdde ser observado nos

clientes que ndo estd0 docados nessa categoria Este resultado remete ao aivo de
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conhecimento da marca onde a familiaridade e a smpatia atuam como motivacéo de
compra. No entanto, esse apego pode ndo estar relacionado com a gestdo da marca da
Rede, mas sSm com o fato de ter havido um longo acompanhamento do trgeto do
mercado, mesmo antes da criagdo da Rede, “desde que era um mercadinho di...”, como
afirmaram aguns dos entrevistados.

Em relacdo aos produtos da marca propria no questionério aplicado ao publico
e na andise do mesmo, notourse que 86,0% dos clientes dos mercados da Rede
utilizam estes produtos da marca prépria. Logo, foi possive verificar que todos os
mercados acabam ganhando em margem de lucro, barganha com fornecedores e na
edratégia de marca. Como afirma Parente (2000), produto de marca prépria tem o
objetivo de fortdecer a imagem do vargista, dém de fiddizar o consumidor e oferecer
dternativas aos consumidores. Importante ressdtar que o fato dos consumidores
adquirirem estes produtos de marca prépria acaba por agregar mais ativos a marca,
quaidade percebida e fomentar a ledldade a marca. Outro dado que vem reforcar o
investimento em produtos de marca prépria, € que hoje no Brasil, 61,0% das redes de
mercados como a Rede Super investem em produto de marca prépria sendo que 93,0%
s20 de género dimenticio’.

Os dados referentes a valor das compras nos mercados da Rede e freqiiéncia de
compra também foram andisados pelo estudo e dizem respeito a ativos de leddade a
marca e qualidade percebida Ir a0 mercado diariamente 36,0% ou semanamente
51,0% para fazer suas compras e investir mais de vinte reais 47,0%, sgnifica néo O o
ato de comprar, mas de confiar onde est4 se comprando e permanecer comprando ali,
diaaposdia

Em relacdo a produtos, 49,0% dos entrevistados afirmaram comprar na Rede
pela variedade que esta oferece. Enquanto, 44,0% compram por qualidade dos produtos.
Referentes a0 preco, 72,0% dos entrevisados afirmaram redizar suas compras peo
preco dos produtos, dando énfase ao desconto que cada um apresenta, acrescentando o
fator qualidade percebida neste quesito.
Andisando a promogdo como razdo de compra, 65,0% declararam visudizar

mais na loja e resultar em suas decisdes de compra as ofertas que a Rede oferece no
ponto de venda, enquanto 33,0% judtificaram que a propaganda € que influencia sua

decisfo. Quanto ao critério dos funcionarios da Rede, 64,0% destacaram o interesse e a

" Revista SuperHiper. S3o Paulo: Associagdes Brasileiras de Supermercados, n 368, set. 2006 p.76.
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cortesia como itens fundamentais para decisfo de redizar suas compras em determinado
mercado da rede, enquanto 24,0% vaorizaram a ragpidez no atendimento. Por fim ponto
e locaizacéo. A decisio de compra dos entrevistados em 70,0% resulta da proximidade
do mecado as suas casas, témse agui novamente as razbes de compras dos
entrevistados, ®ndo a promocao assindlada por 65,0% dos respondentes e a proximidade
do estabelecimento a sua casa assinadada por 70,0% dos respondentes.

Referente a andise da estrutura dos mercadosobtiveramse dados que
demonstram o crescimento dos mercados e suas ampliagbes com o crescimento da
Rede, pois como se afirmou todos sdo sicios fundadores e permanecem na associacdo ja
hé& dez anos.

Com os dados e resultados coletados na pesquisa foi possivel perceber que néo
ha um padréo em relacdo ao nimero de check-outs e area de venda, pois mercados que
detém de uma &ea menor e com reduzido numero de check-outs atendem o mesmo
ndimero de clientes que um mercado que apresente o0 dobro de area e check-outs. Junto a
andise destes aributos, se percebe que, quando avaliamos o fluxo de clientes por dia
em cada mercado, constatou-se que todos os mercados apresentavam indices dtos de
freqiéncia, podendo remeté-lo a um dos dados do question&rio aplicado ao consumidor:
o locd e disténcia da casa dos consumidores até o mercado. O fato de a maioria (75%)
dos consumidores dos mercados residirem nos bairros € um dos faores que estéo
diretamente ligados a este fluxo de clientes nas lojas. O perfil do consumidor também
compde edta variavel, pois na mesma dimensdo 75% sdo mulheres casadas com filhos,
logo estéo inclinadas a redlizar compras de mercado para suas casas. Outro dado que
confirmou esse fato é quando se questionam os gerentes dos mercados para saber qua
0 publico dos seus mercados e se obtém como resposta dos dez mercados, familias do
bairro.

Os mercados, na maoria, nd s locdizan edrategicamente, e Im por
conveniéncia ou acaso. Apenas um dos mercados foi estabelecido estrategicamente,
consderando aea de fluxo do loca e publico-dvo em potencid proximo as suas
instalagBes. Fica claro que sGo mercados que néo utilizam alocalizago como estratégia

Como foi mencionado por Parente (2000), o layout de um estabelecimento
define a circulacdo do seu publico, a disposicdo e exposicdo dos produtos e o conforto
dos consumidores, influenciado diretamente na percepcdo dos mesmos em relacdo ao
estilo e posicionamento do mercado. Percebeurse, entdo, conforme os resultados que

ndo exise na Rede um padréo de layout para as lojas, estas s9o auténomas na hora de
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dispor sua apresentacdo. O que acaba por ndo manter a identidade da marca em relacéo
a este agpecto. A conservacdo de equipamentos também é tida como fator de quaidade
percebida que auxilia na percepcdo dos aivos por pate do cliente, a maoria dos
mercados apresentou equipamentos usados, mas judificam que estd procurando
audiza-los.

Segundo Parente (2000), os aspectos externos de uma loja provocam forte
impacto na sua imagem, pois influenciam diretamente a percepcdo do consumidor. E
por meio de aspectos como fachada que a loja assume seu posicionamento e estilo sga
este sofisticado ou popular. Constatou-se que as fachadas dos mercados da Rede néo
gpresentam vishilidade em dguns casos, o que foi confirmado quando os entrevistados
gpresentaram o indice de visibilidade gpenas com 7%.

Apenas trés dos mercados pesquisados apresentam a atudizacdo da fachada
com o gmmick e sndizacdo proxima a0 estabelecimento, 0s quais parecem ocupar
posicdo vantgosa em relacdo aos que ndo a possuem, iSso vem destacar sua participacéo
na Rede e os cincos ativos de brand equity que podem ser tranquilamente atribuidos a
esta padronizacdo nas fachadas. Os outros mercados possuem fachadas desatualizadas,
sendo que adgumas nao gpresentaram caracterizacd nenhuma com cores ou logomarca
da Rede. Ha ainda mercados que apresentaram placas pequenas e ndo visivels, ou com
problemas nas cores, ja ndo caracteritica ch Rede. Esse problema de despadronizacéo
nes fachadas acaba dificultando a criagdo de uma identidade da marca, ou uma
identidade corporativa (PINHO 1996). A identidade corporativa pode estar aplicada na
edrutura da organizagdo, mas se a mesma ndo e estender para 0s demais ativos da
marca ndo edtara se globdizando seus objetivos e negbécios. Em vidta disso, entendeuw
s que a imagem e a fachada da empresa da Rede € um desses ativos que visam unificar
0s mercados cooperados frente aos consumidores e a0 mercado, por assm criar a
Identidade da empresa.

Quanto a comunicacdo visud interna do mercado, verificowse desde a
disposicdo dos produtos até placas de ofertas. A disposicdo dos produtos nas prateleiras
s classficou em uma maioria como satisfatoria, pois os produtos estavam organizados
por categoria estando as marcas bem dispostas para visuadizacdo. Ndo se utilizam placas
padrdes para exibir estas ofertas da Rede, visto que cada mercado dispde de sua forma.
Lembrando que no questionario do consumidor eles afirmaram 65,0%, que 0 que mas
visudizam dentro dos mercados séo as ofertas e as promogdes, logo a Rede perde em

néo padronizar um eemento tdo visado que auxiliaria na gestdo da marca, pois podera
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mals uma vez expor nome, cores ou gimmick da mesma Os mercados apresentaram
como material no PDV, agpenas panfletos de ofertas da rede, perdendo novamente
oportunidade de expor mais elementos caracteristicos da Rede, como o gimmick, por
exemplo.

Afirmouse que exise um plangamento para comunicagdo visud interna e
mesmo para as fachadas, mas nd ha nenhum programa de incentivo aos associados
para que se padronizem as frentes e a linguagem visud nelas agplicadas. O principa
obgstaculo para se aplicar importante edtratégia nos estabelecimento seriam os proprios
asociados que ndo reconhecem tamanha importancia e alegam que ndo se rediza por
fdta de recurso financeiro. Indo contra colocacBes como a de Parente (2000), que
afirma que dementos como os de dndizacdo auxiliam na compra e impulsonam o
consumidor na decisdo de compra. Fazer com que 0 consumidor sinta-se confortavel na
loja va edimular a redizar as compras, atribuindo, assm vaores e, conseglientemente
0s divos que tanto este estudo se dedica a discutir. A Rede ndo prioriza este
invetimento que é fundamentad para o consumidor e que foi percebido durante a
pesquisa quando consumidores sgam des em um nUME0 POUCO  EXPressivo,
mencionaram insatisfagd com a desorganizacdo do mercado, pouco espaco e fdta de
higiene.

Novamente vae destacar que o autor, Aaker (1998), menciona como Vvitrine de
um mercado a sua fachada, seu layout e sua comunicacéo visua, que serdo edtes fatores
somados a bons e variados produtos que, por sua vez, irdo atrair o consumidor até o

estabelecimento e atribuir qualidades, associagfes, conhecimento e lealdade a marca.

4. CONSIDERACOESFINAIS

Chega-se  a concluséo, baseada em resultados dos questionarios e dados de
andise descritiva, que a razéo de compra de muitos consumidores da Rede Super € o
preco baixo que a Rede oferece. A conveniéncia da proximidade também s faz
caracterigtica, sendo  ambas as edratégias de mercado que acabam araindo o
consumidor, mas que somente elas ndo congtroem uma marca forte que estgja sempre
competitiva e reconhecida no mercado, para assm também & decisfo de compra dos
dientesVdido ressdtar que somente pregos baixos ndo irdo fiddilizar estes clientes por

muito tempo, é preciso que outros ativos e valores sgjam trabal hados pel os mercados.
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Contudo e tratando-se do gerenciamento ch marca que busca seu conhecimento
e expansdo de suas atividades pelo mercado, de forma eficaz e com qualidade, entende-
S gue € preciso que a rede tenha uma imagem unificada para mehor reconhecimento
do publico da mesma, que integre e congruam significados compartilhados por todos. A
Rede hoje possui uma identidade, mas que ndo se aplica a todos integrantes e de
maneira padréo e organizada, mesmo que atudmente se obtenham crescentes resultados
dentro do mercado competitivo que aua.

Sugere-se que a marca invista entdo na padronizacdo de suas lojas para continuar
obtendo resultados no mercado e fiddizar seus clientes com vaores agregados a marca,
gue ndo possam ser derrubados pela concorréncia facilmente como precos. Recomenda:
se ambém que estudos como este continue sendo redizado para facilitar a observacéo
das préticas de mercado junto a teoria, para conhecer melhor as edratégias atuamente
implementadas no mercado, no que acreditam os empresaios do ramo e acompanhar 0
crescimento deste forte mercado vargista.

5. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AAKER, David A. Marcas Brand Equity, gerenciando o valor da marca Séo Paulo:
Elsevier Editora, 1998. 62 edicéo.

ABRAS, Associacao Brasileira de Super mer cados. Disponivel em: <www. abrasnet.com.br>.
Acesso em maio, 2006.

CAPPO, Joe. O Futuro da Propaganda. Sdo Paulo: Editora Cultrix, 2003.

CONSOLI, Alberto; LOPES, Frederico, MARCHETTO, Rafael; NEVES, Marcos Fava

Estratégias de Rede de Empresas: 0 associativismo no pegueno var €jo alimentar.
Artigo gpresentadonoV I | SEM E A D. FEARP — PENSA, Universidade de S&o Paulo.

COPETTI, Sérgio. Entrevista do presidente da Rede Super concedida a pesquisadora do
trabalho presente. (fita magnética).Santa Maria, RS, 2006.

FACCHINI, Claudia. BUENO, Sergio. Centraisde comprasamadurecem e dao musculo ao
pequeno vargjo. Vador Econbmico. S0 Paulo: fev.2006. Disponive em:
<http://clipping.plang amento.gov.br/Noticias.asp?NOT Cod=248969>. Acesso em maio, 2006.

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. Sdo Paulo: Editora Atlas SA.,
1996. 3 edicéo.

HAMILTON, Allen Booz. Como chegar aos pobres da América Latina. Revista HSM
Management. S&0 Paulo, n° 44, p. 121- 126, mai./jun. 2004.

KOTLER, Philip. Marketingde A aZ: 80 conceitosquetodo profissional precisa saber.Ro
de Janeiro: Campus, 2003.

14



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

LATINO AMERICA COMUNIACAO. Agéncia de Comunicacgo Latino América. Disponivel
em: <www.lacom.com.br> . Acesso em setembro, 2006.

LEVY, Michad, WEITZ, Barton. Administracdo de Vargo. S0 Paulo: Editora Atlas S.
A.,2000.

MARCONI, Marina A. LAKATOS, Eva Maria. Técnicas de Pesquisa. S&o Paulo: Editora
Atlas SA.,2002.

PARENTE, Juracy. Varejo no Brasil. Gestdo e Estratégia. Séo Paulo: Editora Atlas SA.
2000.

PINHO, J.B. O Poder das Mar cas. Séo Paulo: Summus Editorial, 1996.
SUPERHIPER. S80 Paulo: AssociagOes Brasileiras de Supermercados, n 368, set. 2006.

REDE VIVO - Supermercados Rede Vivo. Informacfes sobre a empresa. Disponivel em:
<www.redevivo.com.> Acesso em junho, 2006

15



