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Resumo

Este artigo tem como objectivo, controlar as variaveis do posicionamento do produto
nas empresas a partir de uma recombinacao de factores, tendo em atengédo o seu papel
sobre tudo nas empresas retalhistas como é o caso das Organizacdes Heng Lda. Fazendo
uma avaliacdo da adequacdo da oferta as necessidades dos clientes e do posicionamento
do produto em relacdo a concorréncia para o alcance dos objectivos da empresa. O
modelo de investigacdo adoptado é o descritivo com abordagem realista. Os resultados
indicam que as Organizac¢Oes Heng, consegue adequar a sua oferta aos seus clientes, nas
dimensGes da do valor do dinheiro e do produto, tempo de espera mas ndo adequa
efectivamente nas dimensdes da durabilidade dos produtos, a qualidade das embalagens,
e atencdo as reclamacdes. Por outro lado o supermercado Risca-Risca esta melhor
posicionado nas dimensfes da garantias e preco dos produtos mas ndo tem um bom
posicionamento na localizagdo do estabelecimento, publicidade e servigo pds-venda.

Palavras-chave: Posicionamento do Produto, Consumidores, Clientes, concorréncia.

Abstract
This article aims to control the variables of positioning the product in the companies
based on recombination of factors, considering its role particularly for retailing

companies such as the Heng Lda Organisation. In the meantime, it evaluates not only
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the adequacy of the offer to clients’ needs but also the positioning of the product versus
the ones of the competitors to achieve the objectives. The study adopted the descriptive
perspective with a realistic approach as a research model. The results demonstrate that
Heng Organisation has the ability to adequate its offer to clients’ needs within the
dimensions of money and product value as well as the waiting time. However, it does
not effectively adequate to dimensions of the product durability, quality package, and
attention to complains. On the other hand, the Heng Organisation is better positioned in
the dimensions of warranties and prices of products, but not well positioned on the
physical location neither at advertising nor at after selling services.

Keywords: Product positioning; Consumers; Clients; Competitors.

Resumen

Este articulo pretende controlar las variables de posicionamiento del producto en las
empresas a partir de una recombinacion de factores, teniendo en cuenta su papel sobre
todo en las empresas minoristas como es el caso de Organizations Heng Ltd. Para ello,
se evalla la adecuacion de la oferta a las necesidades de los clientes y el
posicionamiento del producto en relacion con la competencia para alcanzar los objetivos
de la empresa. EI modelo de investigacion adoptado es descriptivo con enfoque realista.
Los resultados indican que la organizacion Heng es capaz de adaptar su oferta a sus
clientes en las dimensiones de relacion calidad-precio y producto, tiempo de espera,
pero no adapta eficazmente las dimensiones de durabilidad del producto, calidad del
embalaje y atencion a las reclamaciones. Por otro lado, el supermercado Risca-Risca
estd mejor posicionado en las dimensiones de garantias de producto y precio, pero no
estd bien posicionado en las dimensiones de ubicacion de la tienda, publicidad y
servicio postventa.

Palabras clave: Posicionamiento del producto, consumidores, clientes, competencia.

Résumé

Cet article vise a controler les variables du positionnement du produit dans les
entreprises a partir d'une recombinaison de facteurs, en tenant compte de leur rdle
surtout dans les entreprises de vente au détail comme c'est le cas de Organizations Heng
Ltd. Il s'agit d'évaluer I'adéquation de I'offre aux besoins des clients et le positionnement

du produit par rapport a la concurrence afin d'atteindre les objectifs de I'entreprise. Le
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modele de recherche adopté est descriptif avec une approche réaliste. Les résultats
indiquent que l'organisation Heng est capable d'adapter son offre a ses clients dans les
dimensions du rapport qualité-prix et du produit, du temps d'attente, mais n'adapte pas
efficacement les dimensions de la durabilité du produit, de la qualité de I'emballage et
de l'attention portée aux plaintes. En revanche, le supermarché Risca-Risca est mieux
positionné dans les dimensions de garantie du produit et de prix, mais il n'est pas bien
positionné dans les dimensions de localisation du magasin, de publicité et de service
apres-vente.
Mots clés: Positionnement du produit, consommateurs, clients, concurrence.

1. INTRODUCAO
A reducdo na procura e vendas dos principais produtos nas pequenas empresas do
municipio do huambo, tem sido preocupacdo dos gestores e pode afectar a lucratividade
da empresa no longo prazo, quando os produtos em causa sdo distintos e ndo séo
facilmente encontrados noutras lojas. Isto implica um reposicionamento do produto em
termos de promocéo, preco, praca e distribuicdo, e combinacgdo certa que a pesquisa de
marketing pode ajudar a identificar, na medida em que esta recolhe informagdes
rigorosas sobre os principais gostos dos clientes, expectativas, aspiracdes e limitacdes
(Roberts e Adams, 2010; Nancarrow, Tinson e Webber, 2007; Levy, 2012).
O ambiente de negdcios de bens de consumo de alta rotacdo vem passando por
significativas mudancas, entre as quais, a consolidacéo das cadeias de supermercados, 0
surgimento de novos formatos de varejo e a concorréncia entre varejos de formatos
distintos. Todas essas mudancas tém contribuido para a transferéncia de poder dos
fabricantes para os mercadores, que tém aumentado a sua capacidade de gestdo (De
Almeida et al., 2012).
Uma das dificuldades que as empresas neste ramo tém € posicionar a sua gama de
produtos de forma competitiva e bem-sucedida num mercado onde existe disposi¢éo por
outros concorrentes, produtos com o mesmo nivel de qualidade, preco e outros atributos
similares (Doyle e Saunders, 1985). Na Provincia do Huambo e especialmente as
empresas comerciais no ramo alimentar e mercadologico, ao iniciarem 0 seu negocio,
parece ndo se preocuparem com 0 posicionamento da firma tanto menos com o
posicionamento da sua variedade de produtos.
De acordo com Dou et al. (2010), Lawler-Wilson e Fenwick (1978), Bijmolt, Frambach
e Verhallen, (1996) e Ostasevi¢iaté e Sliburyte (2008), ndo existe nenhum produto no
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mundo que ndo tenha uma posi¢do. O posicionamento do produto tem a ver com a
visibilidade e reconhecimento que o produto representa para um comprador. Em
mercados onde a intensidade de rivalidade e competicdo estdo aumentando e 0s
compradores tém uma maior possibilidade de escolha, a identificagdo e compreenséo
dos valores intrinsecos de um produto tornou-se critica.
O objectivo deste trabalho € controlar as varidveis do posicionamento do produto nas
empresas a partir de uma recombinacdo de factores, tendo em atencdo o seu papel
sobretudo nas empresas retalhistas como é o caso das Organizagdes Heng Lda.
O contributo deste artigo baseia-se no facto de que para toda a estratégia de marketing
existe um e um s6 posicionamento éptimo dos produtos das empresas e, este ndo pode
ser atingido se estas nao realizarem pesquisas de mercado (Gruca e Klemz, 2003; Baier
e Gaul, 1999). Como os modelos mais béasicos presumir que a preferéncia de um
individuo é inversamente relacionada a distancia entre as marcas e seu ponto ideal,
guanto mais préximo um ponto ideal é de uma marca no espaco derivado, maior € a
preferéncia do individuo por essa marca.

2. Fundamentacéo
Segundo Kaul e Rao (1995), para manter e melhorar o seu nivel de lucros, na presenca
de vaérias forcas externas, uma empresa deve reposicionar-se de forma continua ou
redesenhando os produtos existentes ou introduzir novos produtos. Para isso, requer
conhecimento dos atributos-chave para uma determinada categoria de produtos, a
importancia de cada produto, e informagdes sobre como os produtos existentes estao
posicionados (relativamente aos atributos chaves) no espaco de atributo. A empresa
deve decidir se o posicionamento dos seus produtos ja existentes pode ser melhorado ou
ainda, qual o melhor posicionamento ao conceber um novo produto. Finalmente, a
empresa deve elaborar uma estratégia Optima para colocar 0 novo posicionamento e
desenho em accdo (Titko e Lace, 2012). Posicionamento de marca como criagdo de
superioridade de marca na mente dos consumidores. Posicionamento envolve convencer
os consumidores das vantagens de seus produtos contra a concorréncia, € a0 mesmo
tempo aliviar preocupacdes em relagdo a possiveis desvantagens. Para o autor, 0
posicionamento usualmente requer a especificacdo também de valores cruciais
(conjunto de associagdes abstractas como atributos e beneficios) € um “mantra” (a
esséncia da marca ou promessa) (Hooley et al.,2001).

2.1. Posicionamento do produto. Conceitos e Estratégias
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Posicionamento é um processo, ndo um acto. E um processo de persuasdo continua,
para encorajar o cliente a pensar em uma determinada maneira, € ndo uma accao
unilateral do profissional de marketing. O processo de posicionamento consta de duas
etapas bésicas, a definicdo da categoria na qual a marca sera associada e comparada e o
estabelecimento do diferencial e vantagem competitiva da marca contra suas
concorrentes.

Posicionamento do produto é definido por Ostasevicidit¢ e Sliburyté (2008) como 0
processo de colocar o produto numa certa posi¢cdo na mente de potenciais compradores
ou clientes. Os gestores de marketing usam as estratégias de posicionamento para
distinguir as ofertas das suas empresas daquelas dos seus concorrentes, para criar
promocdes e comunicar uma posicdo desejada.

Segundo Doyle, P., & Saunders, J. (1985), o objectivo do posicionamento é a criagao
de uma imagem unica e favoravel na mente dos clientes-alvo. Posicionamento é,
portanto, a conclusdo natural para a sequéncia de actividades que constituem uma parte
essencial da estratégia de marketing. Posicionamento do produto refere-se as decisdes e
actividades destinadas a criar e manter um certo conceito de produto da empresa na
mente do cliente.

Em suma, a posicdo de um produto é a percepcao que os clientes tém deste produto em
relacdo aos atributos de produtos competitivos. Ao invés de permitir que os clientes
possam posicionar produtos de forma independente, os gestores de marketing devem
tentar influenciar e moldar as percepg¢des dos consumidores sobre os diferentes produtos
(Kaul & Rao, 1995; Lawler-Wilson & Fenwick, 1978; Ostaseviciaté e Sliburyte, 2008).
E assim estes autores propdem o modelo SAP (Segmentacéo, defini¢do do publico Alvo
e Posicionamento) que, consiste em definir os grupos de clientes desejados e colocar o
produto na posicao desejada na mente destes clientes, conforme ilustra a figura 2.1.
Figura 2.1 Passos do Modelo SAP
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Fonte: Ostasevigiiité e Sliburyté (2008, p.98).

Os primeiros dois passos correspondem a segmentacdo e a escolha dos mercados alvo,
bem como a determinacéao dos perfis dos consumidores e o Gltimo passo corresponde ao
posicionamento. No trecho que se segue faz-se uma reviséo da literatura sobre estes trés
passos.

2.2 Segmentacdo de mercados e escolha de mercados alvos

Antes de esgotar o conceito de segmentacdo de mercado que sera o objecto de
desenvolvimento desta seccdo € importante apresentar o conceito de marketing.
Segundo McDonald e Dunbar (2012), marketing € um processo para: definir os
mercados; quantificar as necessidades dos grupos de clientes (segmentos) dentro desses
mercados, determinando as propostas de valor para atender a essas necessidades,
comunicando essas proposi¢coes de valor para todas as pessoas da organizagdo
responsaveis por entrega-los, e obtendo a sua alienacdo de papéis; desempenhando um
papel apropriado para a realizacdo destas propostas de valor (geralmente apenas de
comunicagdo); monitorar o valor efectivamente entregue.

Existem dois principais factores determinantes do reconhecimento ou ndo da
segmentacdo de mercado como a base do sucesso de marketing: (1) importancia
percebida pela gestdo sénior de marketing da contribuicdo para a estratégia empresarial,
(2) a importéncia percebida pelo marketing da contribuicdo da segmentacdo do mercado
na estratégia de marketing. A primeira depende do estado do marketing na organizacéo,
sendo a segunda dependente do segmento de marketing para segmentacéo.
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Segundo Filip (2012) um passo essencial no planeamento estratégico de marketing é a
segmentacdo de mercado. O conceito de segmentacdo de mercado foi introduzido em
1956 por Smith, que definiu como "vendo um mercado heterogéneo (um caracterizado
por demanda divergente) como Vvarios mercados homogéneos menores” (p. 6).
Reconhece-se neste conceito a existéncia de diferentes significativas entre os clientes e
as perspectivas do mercado, mostrando que nem sempre qualquer segmento pode ser o
alvo dos esforcos de marketing.

A segmentacdo de mercados se enquadra no dominio do marketing em geral e mais
concretamente no processo de marketing. A segmentacdo dos mercados tem um papel
central na estratégia de marketing na medida em que inclui dados externos, tais como
pesquisa de mercado, definicdo dos mercados e compreensdo da missdo e objectivos da
empresa, que ird determinar quais os mercados de interesse e dados internos sobre que
fluxos de operagdes em curso, tal conforme ilustra a figura 2.2.1.

Figura 2.2.1: Definicdo dos Segmentos de Mercado e Proposta de Valor (McDonald

e Dunbar,

_ Definigdo dos mercados

e segmentos de mercado

— Missdo e objectivos

corporativos

— Input de dados .
Entendimento do valor

externos (pesquisa de )
requerido (pelos

marketing) i \
— Dados internos sobre clientes
a proposta de valor
Avaliacdo dos segmentos de Entendimento da proposta de
mercado e seleccdo valor dos competidores
Analise

Fonte: Adaptado a partir de (McDonald & Dunbar, 2012)

Segmentacdo de mercado é o processo de identificacdo e seleccdo de clientes ou
potenciais clientes, dentro de um mercado de diferentes grupos, ou segmentos, cada um
reunindo consumidores que partilham interesses e necessidades comuns, as quais podem
ser satisfeitas por uma proposta de distinta de marketing.

Na visdo de McDonald e Dunbar (2012) existem trés passos basicos para a segmentacao

de mercados: (1) definicdo dos mercados em que a organizagdo esta ou deseja operar
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(nesta fase a empresa tem que decidir em que mercados operar em fungdo dos seus
recursos e objectivos organizacionais); (2) atender os valores procurados pelos clientes
de cada segmento dos mercados definidos (os valores podem ser os beneficios ganhos
pelos consumidores dos produtos oferecidos pela empresa), esta fase envolve também
todos os constituintes da oferta total, tais como, a manutencao e servigos pds venda, o
que o cliente esta preparado para pagar e valores requeridos no futuro; (3) entendimento
da proposta de valor dos competidores, que envolve investigar até que ponto a
organizacdo e 0s seus competidores estdo actualmente a entregar valor que os
consumidores procuram. Também envolve olhar para o futuro e prever como o0s
competidores podem evoluir e como a organizacdo pode responder. A partir destes trés
processos, a atractividade relativa de cada mercado e o segmento de mercado pode ser
avaliado.

2.3. Perfil do consumidor por segmento escolhido e sua percepgdo do
posicionamento do produto por ele consumido.

A teoria de decisdo do consumidor existente assume que 0s consumidores sdo racionais
e maximizadores de utilidade e escolha do produto (a partir de um conjunto de
alternativas disponiveis) que lhes da a maxima utilidade. A utilidade derivada (ao fazer
a escolha) de um produto ¢é afectada ndo apenas pela percepcdo do individuo sobre o
produto e suas alternativas, mas também pela importancia relativa ligada aos varios
atributos do produto e pelo facto do consumidor considerar apenas os produtos que
fazem parte do seu conjunto evocado (McDonald & Dunbar, 2012).

A necessidade de reposicionar ou reformular um produto existente pode surgir por
varias raz0es: (1) a empresa ndo fez uma decisdo ideal mais cedo e, portanto, precisa de
rever a sua decisdo, (2) as caracteristicas basicas do mercado (ou seja, consumidores)
mudaram e, assim, a empresa precisa de reposicionar / redesenhar seus produtos
existentes para atender as mudancas dos gostos dos consumidores, (3) A empresa pode
querer reagir a entrada ou estratégia competitiva agressiva de um concorrente
(Gongalves, 2008; Gonzalez-Benito & Gonzalez-Benito, 2005; Nancarrow et al., 2007).
O produto evolucionario deve ser posicionado normalmente pela modificacdo e
aumento dos atributos existentes ao passo que, 0s produtos revolucionarios podem
requerer o desenvolvimento de um novo conjunto de atributos. Neste trabalho a atencéo

sera dirigida para o posicionamento do produto e problemas de reposicionamento que se
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refere aos produtos evolutivos (Dolnicar & Lazarevski, 2009; Doyle & Saunders, 1985;
Filip, 2012; Lopes, Maia, & Boubeta, 2010).
Segundo Padgett e Mulvey (2007), o posicionamento do produto e o perfil do
consumidor estdo estreitamente relacionados com a tecnologia. Se as empresas estdo a
perceber uma vantagem competitiva a partir de uma nova tecnologia, precisam entender
0 impacto das novas tecnologias na estrutura de mercado existente e como as mudancas
na estrutura actual podem ser usadas para obter uma vantagem competitiva.
2.4 Passos para o Posicionamento do produto
Arora (2006) tem uma viséo distinta sobre as decisdes de posicionamento do produto;
ele enfatiza que o processo de tomada de decisdo do cliente como a questdo mais
importante no processo de posicionamento do produto. Tais como Aaker, D. A., &
Shansby, J. G. (1982), os gestores de marketing tem que responder as seguintes
perguntas ao posicionar o produto:

1. Quais as dimensdes que os consumidores utilizam para avaliar as ofertas de

produtos na industria ou categoria?
2. Qudo importante é cada uma dessas dimensGes no processo de tomada de
decisdo?

3. Como a empresa e a competi¢do se comparam nestas dimensdes?

4. Que processos de decisao os clientes usam?
No que se refere aos passos para 0 posicionamento do produto, Hooley et al., (2001),
propde 8 passos ou etapas: (1) identificacdo dos competidores, (2) identificagdo dos
atributos de tomada de deciséo, (3) avaliacdo dos atributos relevantes para a tomada de
decisdo, (4) identificacdo da posicdo dos competidores de acordo com o0s atributos mais
importantes, (5) identificacdo das necessidades dos clientes, (6) preparacdo do mapa do
consumidor, (7) seleccdo do posicionamento desejado e (8) seleccdo da estratégia de
primeiros trés passos propostos por Hooley et al., (2001), contudo substituem os cinco
ultimos pela determinacdo do posicionamento desejado do produto, seleccdo da
estratégia do reposicionamento e criagcdo da declaracéo de posicionamento.
Considerando as ideias propostas pelos autores retractados no paragrafo anterior e as de
Arora (2006) no presente artigo é proposto um modelo com seis passos, constituidos
em: (1) entendimento das percepcdes dos consumidores sobre o produto, (2)

identificacdo e analise dos produtos competitivos no mercado, (3) identificacdo e
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seleccdo dos atributos do produto, (4) posicionamento do produto por estilos de vida e
comportamental, (5) definicdo das estratégias de posicionamento (marketing mix) e (6)
criacdo da declaracédo de posicionamento.

2.5 Entendimento das Percepg¢des dos Consumidores

Lawler-Wilson e Fenwick (1978) defendem que os consumidores diferem n&o s6 na sua
percepcao dos produtos, mas também nos critérios de escolha que empregam; a maioria
dos métodos de posicionamento existentes forcam os respondentes a usar critérios de
escolha idénticos. Nesta linha de pensamento, Bijmolt, Frambach e Verhallen, (1996)
evidenciam que a analise das percepcdes dos clientes pode dar informagdes para a
formulacdo de estratégias para contrapor aos concorrentes e saber sobre as suas
potencialidades.

Kotler e Keller (2009) definem percepcdo como o processo pelo qual os clientes
seleccionam, organizam e interpretam informacgdes para ter uma representacdo
significativa do mundo. No contexto do marketing, estes autores fundamentam que a
percepcao € mais importante que a realidade, uma vez que sdo as percepcfes que vao
em Ultima instancia afectar o comportamento real do consumidor.

2.6 Posicionamento do Produto na Mente do Consumidor

Os produtos ou organizacdes sdo sempre associados a ideias, sentimentos ou desejo que,
combinados formam a impressdo geral sobre os mesmos na mente dos clientes. Assim,
entende-se por posicionamento do produto, o conjunto de associa¢fes que formam a
impressdo geral do cliente sobre aquele produto (Aaker e Shansby, 1982). O termo
“posicionamento” difere do termo “imagem”, na medida em que, posi¢do implica uma
estrutura de referéncia baseada na concorréncia. Para uma maior competitividade no
mercado ndo basta a imagem, visto que, um produto pode ter boa imagem mas ndo estar
bem posicionado, ou seja ndo ser preferido entre outros da mesma categoria, 0 que
implica que a relevancia do posicionamento € condicionada pelas circunstancias do
mercado (Serralvo e Furrier, 2004).

De acordo com as ideias avancadas por Serralvo e Furrier (2004), num mercado onde
existe baixa competitividade, existe menor preocupa¢cdo com 0 posicionamento do
produto e maior com a imagem. No lugar de, num mercado altamente competitivo, a
principal preocupacao é o posicionamento e, assim, para estes autores, posicionamento
€ um conjunto de estratégias e ac¢bes que visam colocar o produto em primeiro lugar

na mente dos clientes, o que normalmente estd associado a uma maior participacdo de
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mercado e rentabilidade, e mostrar capacidade de manter essa posi¢cdo ao longo do
tempo, através da flexibilidade nos programas de marketing, da inovacao continua e da
reputacdo de bons produtos. Assim, o objectivo principal de um programa de
posicionamento deve ser alcancar a liderangca em uma dada categoria.

Na visdo de Ostasevidiité & Sliburyté (2008), entende-se por posicdo de produto a
soma dos atributos associados a um produto por seus consumidores, 0 termo posicdo é
definido na literatura como um lugar ocupado por um produto/servico em relacdo a seus
concorrentes, ja& 0 posicionamento de mercado é concebido como a estratégia
relacionada com a abordagem a adoptar na segmentacdo de mercado e na selecdo dos
segmentos nos quais a companhia quer competir.

Com base nas definicdes obtidas da pesquisa bibliografica, foi possivel distinguir
grupos de referéncia sobre os quais assentam-se as principais diferencas e similaridades
entre 0s conceitos de posicionamento. Um primeiro agrupamento diz respeito aos
termos genéricos que parecem permear as definicbes de posicionamento,
independentemente de sua orientacdo. Estes resumem-se em diferenciacdo, processo,
segmento/publico-alvo, oferta, concorréncia, atributos, clientes, valor, lugar ocupado
num cenario competitivo ou categoria, vantagem. Esses factores permitem a montagem
de uma defini¢do genérica de posicionamento como “o processo de estudo, defini¢do e
implementacdo de uma oferta diferenciada de valor cujos atributos proporcionem uma
posicdo vantajosa sustentavel em relagdo & concorréncia num cenario competitivo, do
ponto de vista de um publico-alvo”. Contudo as estratégias de posicionamento que
envolvem varios atributos podem ser ineficientes (Aaker e Shansby, 1982)

2.7 Estratégias de Adequacdo da Oferta as Necessidades do Cliente e
Posicionamento do produto

As empresas para terem sucesso nas suas estratégias de marketing precisam de adequar
as suas ofertas as necessidades dos clientes e posicionar o produto em lugares cimeiros
na mente do consumidor em relacdo a concorréncia.

A identificacdo das necessidades dos clientes é o fundamento principal para o
posicionamento do produto e esta tarefa tem de ser feita de forma estratégica, tactica e
operacional, isto é, deve ser planificado a nivel do conceito do produto (estratégia), deve
ser revisto a medida que o produto é lancado no mercado (t&ctica) e deve ser

continuamente monitorado para colher as percepcdes dos clientes nos seus contactos
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com os funcionérios da linha da frente da empresa (empregados de loja, funcionarios de
caixa) (Homburg, Wieseke e Bornemann, 2009).

Para Armstrong, Cunningham e Kotler, (2012) a identificacdo e satisfacdo das
necessidades e desejos dos clientes é crucial para o cumprimento dos objectivos
organizacionais e enfatizam a necessidade da recolha e tratamento de informagdes e a
percepcdo do mercado como requisitos sine qua non para satisfacdo e criacdo de valor
para os clientes.

Quanto maior for o preco do produto, menor serdo as unidades compradas, por duas
razdes importantes: aumenta o custo do consumo e seu custo de oportunidade, ou seja,
aquilo que o individuo deixa de comprar para poder pagar esse aumento pode leva-lo a
ndo ter renda suficiente para comprar o produto mais caro, levando-o até a compra de
bens substitutos (Anitsal, Girard e Anitsal, 2012; Zeithaml, 1988).

Segundo Oliveira (2006), a tomada de decisdo do consumidor, obedece 0s seguintes
passos: 1) Reconhecimento da necessidade, onde o consumidor percebe a diferenca
entre o estado desejado e a situacdo actual de forma suficiente para despertar e activar o
processo decisério; 2) Busca de informac6es na qual o consumidor busca informacdes
armazenadas na memoria (busca interna) ou adquire informacfes relevantes do
ambiente (busca externa); 3) Avaliacdo das alternativas na pré-compra, onde o
consumidor avalia as opcGes em termos de beneficios esperados e direcciona a escolha
para a alternativa preferida; 4) Compra: o consumidor decide sobre a alternativa
preferida ou uma alternativa substituta aceitavel se necesséario, e realiza compra e 5)
Resultados: depois da compra o consumidor consome o produto ou servico e avalia se a
alternativa escolhida satisfez as suas necessidades e expectativas apoés ter sido utilizada.

2.8 Estratégia para o posicionamento do produto

O posicionamento do produto tem muito mais a ver com os atributos intangiveis do
produto que vao originar a percepcao de valor na mente do cliente, a imagem que este
ocupa no lugar das prioridades no momento de compra. Os intangiveis estdo ligados
mais estreitamente com o0s servicos no geral ou aqueles associados ao produto.
Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991) apontam os seguintes elementos como atributos
intangiveis do produto: A qualidade, a reputacédo, o capricho, o nivel de marketing que é
empreendido pela empresa, o valor da marca, as facilidades de instalagéo, os servicos

poOs-venda, as informacdes ou instrucBes afectas ao produto, a facilidade de manutencao,
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as garantias e possibilidades de devolucdo em caso de mal funcionamento, a imagem e o
status.
No posicionamento podemos considerar a percepcdo de qualidade, se é considerado
caro ou barato pelo cliente e as suas opg¢des quanto a produtos substitutos em relagdo ao
rendimento disponivel (Dou et al., 2010). Segundo Arora (2006) e Doyle e Saunders
(1985) entre as estratégias para o posicionamento do produto esta a seleccdo e desenho
bem como a criacdo da imagem do uso e aplicacdes do produto. Gonzalez-Benito e
Martos-Partal, (2012), falando sobre a venda de produtos a retalho, argumentam que 0s
retalhistas podem posicionar 0s seus produtos por usuario ou ainda por classe de
produto. O posicionamento por usuario, implica saber as caracteristicas dos principais
consumidores que procuram os produtos da empresa e classifica-los com vista a criar
ofertas diferenciadas para cada grupo ou ainda por classe de produto, uma vez que cada
produto pode ter varias marcas e pode-se recolher informac@es sobre o conhecimento da
marca pelos clientes, suas percepcdes sobre estas e atitudes.
2.4 Proposicdes a testar
Com base na analise da literatura disponivel, as particularidades do contexto — locus
empirico da investigacdo, que sdo as pequenas empresas do municipio do Huambo e a
consideracdo dos principais constructos sobre a adequacdo da oferta aos clientes e o
posicionamento dos produtos nas pequenas empresas, propde-se as seguintes hipoteses
ou proposicdes do trabalho: Relativamente a adequacdo da oferta as necessidades do
consumidor, evidenciam-se os atributos tangiveis do produto, do preco, da forma de
entrega, dos servicos prestados pelos atendedores e dos factores decisivos na compra do
que deriva a proposicao geral.
Proposicdo A: A oferta que as pequenas empresas fazem aos seus consumidores é
adequada as suas necessidades.
Relativamente ao posicionamento do produto na mente dos clientes e a imagem das
pequenas empresas do municipio do Huambo em relagdo aos competidores, tendo em
conta o0s constructos propostos no quadro 1 e os condicionalismos dos locais de estudo,
considerou-se como prioritarios os atributos intangiveis do produto como a qualidade, o
status, os usos e aplicagbes do produto e o posicionamento do usuério. Todos estes
atributos serdo analisados nos produtos mais procurados.

Assim levanta-se a seguinte proposicao geral:
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Proposicdo B: Os clientes das pequenas empresas tém uma correcta percepgdo do

seu posicionamento e do posicionamento das Organizacfes Heng

3. Metodologia e Estratégia de Investigacao

Os métodos de pesquisa utilizados foram os que estdo enquadrados na ontologia e
epistemologia dos estudos realistas, isto é, a combinacdo de métodos qualitativos e
quantitativos. Os métodos quantitativos foram aplicados com o uso de questionarios aos
clientes da Organizacbes Heng Lda., para ter dados sobre sua percep¢cdo no
posicionamento dos produtos destas empresas na vertente da adequagéo da oferta aos
consumidores e a imagem que o produto ocupa na mente do cliente. Por outro lado
numa segunda fase foi aplicado em entrevistas semiestruturadas para se ter uma
percepcao explicada sobre os resultados da analise quantitativa na dptica dos gestores.
Foi considerada como populagdo do presente estudo a totalidade dos clientes que
visitam as pequenas empresa durante o periodo de 30 dias que é estimada em 8550
clientes.
Quando o tamanho da populacdo alvo da pesquisa é considerado finito, e € 0 que
realmente acorre na grande maioria dos casos quando se trabalha com a investigacéo de
Qualidade de Vida de familias e performance em empresas, 0 tamanho minimo da
amostra necessaria para se estimar as médias populacionais é obtido com auxilio da
equacdo (Levine et al., 2000).
Para o calculo da amostra adoptou-se o risco de um menor nivel de confianca e que é
aceitavel universalmente, isto é, de 0,90 (90%) e assim, o calculo da amostra para

populacdes finitas obedece a seguinte formula:

2
_ N.p.q.[Zx /7]
p.q.[Zo(/Z]2+(N—1).e2

(Equacéo 1), onde:

n — Tamanho da amostra a calcular
N — Tamanho do universo
pe q — Valores a atribuir segundo Levine (2000).
e= Erro maximo permitido: tendo em conta o nivel de confianga escolhido o erro
maximo permitido serd de 1 — o =1-0,95 = 0,05.
N.p.q.[Zess] 8850 x (0,5 X 0,5) X (1,96)?
o [Zep + (N —1).e2 ~ [(0,5 % 0,5) X (1,96)%] + (8550 — 1) x (0,05)2

= 210 Clientes como valor minimo da amostra
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Anélise Demogréfica
Sexo

Segundo Kotler e Keller (2009) as atitudes e comportamentos diferem entre homens e
mulheres por causa das suas diferencas genéticas e de socializacdo. Assim a informacéo
sobre o género dos potenciais clientes da empresa é importante ndo sé para alimentar a
base de dados da pesquisa de mercado mas também como dado chave para a
segmentacdo demografica dos mercados alvo. A tabela 4.1 mostra que maior parte da
amostra sdo mulheres, isto € 109 que corresponde a 50,5% sendo que os homens
representam 49,5% da amostra, ou seja 107 inquiridos.

Tabela 3 Distribuicdo da Amostra por Sexo

Sexo Frequéncia | % % Vélida % Acumulada
Masculino 107 49,5 49,5 49,5

Feminino 109 50,5 50,5 100,0

Total 216 100,0 100,0

Fonte: Elaboracéo Prépria

Idade

Igualmente ao sexo, pessoas de diferentes idades tém habitos e comportamentos
diferentes e ainda assim existe um grande impacto no volume e tipo de produto
procurado. Holbrook e Schindler (1996) argumentam que a idade tem a ver com o tipo
de produto procurado, por exemplo pessoas adultas podem procurar mais bens
essenciais para o lar ao passo gque jovens podem estar mais inclinados para produtos
para uso pessoal.

A tabela 4.2 mostra que a faixa etaria mais predominante € a dos 18 aos 24 anos, isto é
53 inquiridos que corresponde a 24,5% seguidos daqueles que estdo na faixa dos 15 aos
17 anos, isto é 49 inquiridos que corresponde a 22,7%. A faixa menos representada é a
dos 45 e mais anos (28 inquiridos que corresponde a 13%). Os dados sobre a idade
sugerem que a maior parte dos clientes do Supermercado Risca-Risca € jovem com

idade abaixo dos 34 anos.

(Z« /7 - Desvio padréo correspondente sera de 1,96.
pe q — Valores a atribuir segundo Levine (2000).
e= Erro maximo permitido: tendo em conta o nivel de confianca escolhido o erro

maximo permitido serd de 1 — o =1-0,95 = 0,05.
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_ Npqlzes) 8850 x (0,5 X 0,5) X (1,96)?
N [z + (N —1D.e2 [05x05)x (1,96)7] + (8550 — 1) x (0,05)?

= 210 Clientes como valor minimo da amostra
Analise Demografica
Sexo

Segundo Kotler e Keller (2009) as atitudes e comportamentos diferem entre homens e
mulheres por causa das suas diferencas genéticas e de socializacdo. Assim a informacéo
sobre 0 género dos potenciais clientes da empresa é importante ndo so para alimentar a
base de dados da pesquisa de mercado mas também como dado chave para a
segmentacdo demografica dos mercados alvo. A tabela 4.1 mostra que maior parte da
amostra sdo mulheres, isto € 109 que corresponde a 50,5% sendo que os homens
representam 49,5% da amostra, ou seja 107 inquiridos.

Tabela 3 Distribuicdo da Amostra por Sexo

Sexo Frequéncia | % % Vélida % Acumulada
Masculino 107 49,5 49,5 49,5

Feminino 109 50,5 50,5 100,0

Total 216 100,0 100,0

Fonte: Elaboracdo Prépria

Idade

Igualmente ao sexo, pessoas de diferentes idades tém habitos e comportamentos
diferentes e ainda assim existe um grande impacto no volume e tipo de produto
procurado. Holbrook e Schindler (1996) argumentam que a idade tem a ver com o tipo
de produto procurado, por exemplo pessoas adultas podem procurar mais bens
essenciais para o lar ao passo que jovens podem estar mais inclinados para produtos
para uso pessoal.

A tabela 4.2 mostra que a faixa etaria mais predominante € a dos 18 aos 24 anos, isto é
53 inquiridos que corresponde a 24,5% seguidos daqueles que estdo na faixa dos 15 aos
17 anos, isto é 49 inquiridos que corresponde a 22,7%. A faixa menos representada é a
dos 45 e mais anos (28 inquiridos que corresponde a 13%). Os dados sobre a idade
sugerem que a maior parte dos clientes do Supermercado Risca-Risca € jovem com

idade abaixo dos 34 anos.

Pagina 91 de 114
REVISTA

DOIO



CENTRO DE _
INVESTIGACAO

Resumo

Este artigo tem como objectivo, controlar as variaveis do posicionamento do produto
nas empresas a partir de uma recombinacao de factores, tendo em atencdo o seu papel
sobre tudo nas empresas retalhistas como é o caso das Organizacfes Heng Lda. Fazendo
uma avaliacdo da adequacéo da oferta as necessidades dos clientes e do posicionamento
do produto em relacdo a concorréncia para o alcance dos objectivos da empresa. O
modelo de investigacdo adoptado é o descritivo com abordagem realista. Os resultados
indicam que as OrganizacGes Heng, consegue adequar a sua oferta aos seus clientes, nas
dimensGes da do valor do dinheiro e do produto, tempo de espera mas ndo adequa
efectivamente nas dimensdes da durabilidade dos produtos, a qualidade das embalagens,
e atencdo as reclamacdes. Por outro lado o supermercado Risca-Risca estd melhor
posicionado nas dimensdes da garantias e preco dos produtos mas ndo tem um bom
posicionamento na localizacdo do estabelecimento, publicidade e servi¢o pos-venda.

Palavras-chave: Posicionamento do Produto, Consumidores, Clientes, concorréncia.

Abstract

This article aims to control the variables of positioning the product in the companies
based on recombination of factors, considering its role particularly for retailing
companies such as the Heng Lda Organisation. In the meantime, it evaluates not only
the adequacy of the offer to clients’ needs but also the positioning of the product versus
the ones of the competitors to achieve the objectives. The study adopted the descriptive
perspective with a realistic approach as a research model. The results demonstrate that
Heng Organisation has the ability to adequate its offer to clients’ needs within the
dimensions of money and product value as well as the waiting time. However, it does
not effectively adequate to dimensions of the product durability, quality package, and
attention to complains. On the other hand, the Heng Organisation is better positioned in
the dimensions of warranties and prices of products, but not well positioned on the
physical location neither at advertising nor at after selling services.

Keywords: Product positioning; Consumers; Clients; Competitors.
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Este articulo pretende controlar las variables de posicionamiento del producto en las

Resumen

empresas a partir de una recombinacion de factores, teniendo en cuenta su papel sobre
todo en las empresas minoristas como es el caso de Organizations Heng Ltd. Para ello,
se evalla la adecuacion de la oferta a las necesidades de los clientes y el
posicionamiento del producto en relacion con la competencia para alcanzar los objetivos
de la empresa. EI modelo de investigacion adoptado es descriptivo con enfoque realista.
Los resultados indican que la organizacion Heng es capaz de adaptar su oferta a sus
clientes en las dimensiones de relacion calidad-precio y producto, tiempo de espera,
pero no adapta eficazmente las dimensiones de durabilidad del producto, calidad del
embalaje y atencion a las reclamaciones. Por otro lado, el supermercado Risca-Risca
estd mejor posicionado en las dimensiones de garantias de producto y precio, pero no
estd bien posicionado en las dimensiones de ubicacion de la tienda, publicidad y

servicio postventa.

Palabras clave: Posicionamiento del producto, consumidores, clientes, competencia.

Résumé

Cet article vise a controler les variables du positionnement du produit dans les
entreprises a partir d'une recombinaison de facteurs, en tenant compte de leur réle
surtout dans les entreprises de vente au détail comme c'est le cas de Organizations Heng
Ltd. Il s'agit d'évaluer I'adéquation de I'offre aux besoins des clients et le positionnement
du produit par rapport a la concurrence afin d'atteindre les objectifs de I'entreprise. Le
modeéle de recherche adopté est descriptif avec une approche réaliste. Les résultats
indiquent que l'organisation Heng est capable d'adapter son offre & ses clients dans les
dimensions du rapport qualité-prix et du produit, du temps d'attente, mais n'adapte pas
efficacement les dimensions de la durabilité du produit, de la qualité de I'emballage et
de l'attention portée aux plaintes. En revanche, le supermarché Risca-Risca est mieux
positionné dans les dimensions de garantie du produit et de prix, mais il n'est pas bien
positionné dans les dimensions de localisation du magasin, de publicité et de service

aprés-vente.
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1. INTRODUCAO
A reducdo na procura e vendas dos principais produtos nas pequenas empresas do
municipio do huambo, tem sido preocupacdo dos gestores e pode afectar a lucratividade
da empresa no longo prazo, quando os produtos em causa sdo distintos e ndo sdo
facilmente encontrados noutras lojas. Isto implica um reposicionamento do produto em
termos de promocéo, preco, praca e distribuicdo, e combinagéo certa que a pesquisa de
marketing pode ajudar a identificar, na medida em que esta recolhe informac6es
rigorosas sobre os principais gostos dos clientes, expectativas, aspiracdes e limitacoes
(Roberts e Adams, 2010; Nancarrow, Tinson e Webber, 2007; Levy, 2012).
O ambiente de negdcios de bens de consumo de alta rotacdo vem passando por
significativas mudancas, entre as quais, a consolidacéo das cadeias de supermercados, o
surgimento de novos formatos de varejo e a concorréncia entre varejos de formatos
distintos. Todas essas mudancas tém contribuido para a transferéncia de poder dos
fabricantes para os mercadores, que tém aumentado a sua capacidade de gestdo (De
Almeida et al., 2012).
Uma das dificuldades que as empresas neste ramo tém € posicionar a sua gama de
produtos de forma competitiva e bem-sucedida num mercado onde existe disposi¢éo por
outros concorrentes, produtos com o mesmo nivel de qualidade, preco e outros atributos
similares (Doyle e Saunders, 1985). Na Provincia do Huambo e especialmente as
empresas comerciais no ramo alimentar e mercadologico, ao iniciarem 0 seu negécio,
parece ndo se preocuparem com O posicionamento da firma tanto menos com o
posicionamento da sua variedade de produtos.
De acordo com Dou et al. (2010), Lawler-Wilson e Fenwick (1978), Bijmolt, Frambach
e Verhallen, (1996) e Ostaseviciate e Sliburyté (2008), ndo existe nenhum produto no
mundo que ndo tenha uma posicdo. O posicionamento do produto tem a ver com a
visibilidade e reconhecimento que o produto representa para um comprador. Em
mercados onde a intensidade de rivalidade e competicdo estdo aumentando e 0s
compradores tém uma maior possibilidade de escolha, a identificacdo e compreenséo

dos valores intrinsecos de um produto tornou-se critica.
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O objectivo deste trabalho é controlar as variaveis do posicionamento do produto nas
empresas a partir de uma recombinacdo de factores, tendo em atencdo o seu papel
sobretudo nas empresas retalhistas como € o caso das Organizagdes Heng Lda.
O contributo deste artigo baseia-se no facto de que para toda a estratégia de marketing
existe um e um soO posicionamento 6ptimo dos produtos das empresas e, este ndo pode
ser atingido se estas nao realizarem pesquisas de mercado (Gruca e Klemz, 2003; Baier
e Gaul, 1999). Como os modelos mais basicos presumir que a preferéncia de um
individuo é inversamente relacionada a distancia entre as marcas e seu ponto ideal,
quanto mais préximo um ponto ideal é de uma marca no espago derivado, maior é a
preferéncia do individuo por essa marca.

2. Fundamentacao
Segundo Kaul e Rao (1995), para manter e melhorar o seu nivel de lucros, na presenca
de varias forcas externas, uma empresa deve reposicionar-se de forma continua ou
redesenhando os produtos existentes ou introduzir novos produtos. Para isso, requer
conhecimento dos atributos-chave para uma determinada categoria de produtos, a
importancia de cada produto, e informagfes sobre como os produtos existentes estdo
posicionados (relativamente aos atributos chaves) no espaco de atributo. A empresa
deve decidir se o posicionamento dos seus produtos ja existentes pode ser melhorado ou
ainda, qual o melhor posicionamento ao conceber um novo produto. Finalmente, a
empresa deve elaborar uma estratégia Optima para colocar 0 novo posicionamento e
desenho em accdo (Titko e Lace, 2012). Posicionamento de marca como criagdo de
superioridade de marca na mente dos consumidores. Posicionamento envolve convencer
os consumidores das vantagens de seus produtos contra a concorréncia, € a0 mesmo
tempo aliviar preocupacdes em relagdo a possiveis desvantagens. Para o autor, 0
posicionamento usualmente requer a especificagio também de valores cruciais
(conjunto de associagdes abstractas como atributos e beneficios) e um “mantra” (a
esséncia da marca ou promessa) (Hooley et al.,2001).
2.1. Posicionamento do produto. Conceitos e Estratégias
Posicionamento é um processo, ndo um acto. E um processo de persuasdo continua,
para encorajar o cliente a pensar em uma determinada maneira, € nd0 uma accao
unilateral do profissional de marketing. O processo de posicionamento consta de duas

etapas basicas, a definicdo da categoria na qual a marca sera associada e comparada e o
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estabelecimento do diferencial e vantagem competitiva da marca contra suas
concorrentes.

Posicionamento do produto é definido por Ostasevi¢iate e Sliburyte (2008) como 0
processo de colocar o produto numa certa posi¢cdo na mente de potenciais compradores
ou clientes. Os gestores de marketing usam as estratégias de posicionamento para
distinguir as ofertas das suas empresas daquelas dos seus concorrentes, para criar
promogdes e comunicar uma posi¢cdo desejada.

Segundo Doyle, P., & Saunders, J. (1985), o objectivo do posicionamento é a criagao
de uma imagem unica e favoravel na mente dos clientes-alvo. Posicionamento é,
portanto, a conclusdo natural para a sequéncia de actividades que constituem uma parte
essencial da estratégia de marketing. Posicionamento do produto refere-se as decisdes e
actividades destinadas a criar e manter um certo conceito de produto da empresa na
mente do cliente.

Em suma, a posicdo de um produto é a percepcao que os clientes tém deste produto em
relacdo aos atributos de produtos competitivos. Ao invés de permitir que os clientes
possam posicionar produtos de forma independente, os gestores de marketing devem
tentar influenciar e moldar as percepg¢des dos consumidores sobre os diferentes produtos
(Kaul & Rao, 1995; Lawler-Wilson & Fenwick, 1978; Ostaseviciiité e Sliburyte, 2008).
E assim estes autores propdem o modelo SAP (Segmentacéo, definicdo do puablico Alvo
e Posicionamento) que, consiste em definir os grupos de clientes desejados e colocar o
produto na posicao desejada na mente destes clientes, conforme ilustra a figura 2.1.
Figura 2.1 Passos do Modelo SAP
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Fonte: Ostaseviciiité e Sliburyté (2008, p.98).

Os primeiros dois passos correspondem a segmentacédo e a escolha dos mercados alvo,
bem como a determinacédo dos perfis dos consumidores e o Gltimo passo corresponde ao
posicionamento. No trecho que se segue faz-se uma revisdo da literatura sobre estes trés
passos.

2.2 Segmentacao de mercados e escolha de mercados alvos

Antes de esgotar o conceito de segmentacdo de mercado que serd o objecto de
desenvolvimento desta seccdo € importante apresentar o conceito de marketing.
Segundo McDonald e Dunbar (2012), marketing é um processo para: definir os
mercados; quantificar as necessidades dos grupos de clientes (segmentos) dentro desses
mercados, determinando as propostas de valor para atender a essas necessidades,
comunicando essas proposi¢coes de valor para todas as pessoas da organizagdo
responsaveis por entrega-los, e obtendo a sua alienacdo de papéis; desempenhando um
papel apropriado para a realizacdo destas propostas de valor (geralmente apenas de
comunicacdo); monitorar o valor efectivamente entregue.

Existem dois principais factores determinantes do reconhecimento ou ndo da
segmentacdo de mercado como a base do sucesso de marketing: (1) importancia
percebida pela gestdo sénior de marketing da contribuicdo para a estratégia empresarial,
(2) a importéncia percebida pelo marketing da contribuicdo da segmentacdo do mercado
na estratégia de marketing. A primeira depende do estado do marketing na organizacéo,
sendo a segunda dependente do segmento de marketing para segmentacéo.

Segundo Filip (2012) um passo essencial no planeamento estratégico de marketing € a
segmentacdo de mercado. O conceito de segmentacdo de mercado foi introduzido em
1956 por Smith, que definiu como "vendo um mercado heterogéneo (um caracterizado
por demanda divergente) como varios mercados homogéneos menores” (p. 6).
Reconhece-se neste conceito a existéncia de diferentes significativas entre os clientes e
as perspectivas do mercado, mostrando que nem sempre qualquer segmento pode ser o
alvo dos esforcos de marketing.

A segmentacdo de mercados se enquadra no dominio do marketing em geral e mais
concretamente no processo de marketing. A segmentacdo dos mercados tem um papel
central na estratégia de marketing na medida em que inclui dados externos, tais como

pesquisa de mercado, definicdo dos mercados e compreensdo da missdo e objectivos da
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empresa, que ird determinar quais os mercados de interesse e dados internos sobre que
fluxos de operagdes em curso, tal conforme ilustra a figura 2.2.1.

Figura 2.2.1: Definicdo dos Segmentos de Mercado e Proposta de Valor (McDonald
e Dunbar,

_ Definicdao dos mercados

e segmentos de mercado

— Missao e objectivos
corporativos

— Input de dados .
. Entendimento do valor
externos (pesquisa de

marketing) “I’-.querllilo (pelos
— Dados internos sobre clientes
a proposta de valor
Avaliagdo dos segmentos de Entendimento da proposta de
mercado e selecgdo valor dos competidores

Analise

Fonte: Adaptado a partir de (McDonald & Dunbar, 2012)

Segmentacdo de mercado é o processo de identificacdo e seleccdo de clientes ou
potenciais clientes, dentro de um mercado de diferentes grupos, ou segmentos, cada um
reunindo consumidores que partilham interesses e necessidades comuns, as quais podem
ser satisfeitas por uma proposta de distinta de marketing.

Na visdo de McDonald e Dunbar (2012) existem trés passos basicos para a segmentacao
de mercados: (1) definicdo dos mercados em que a organizacdo estd ou deseja operar
(nesta fase a empresa tem que decidir em que mercados operar em funcdo dos seus
recursos e objectivos organizacionais); (2) atender os valores procurados pelos clientes
de cada segmento dos mercados definidos (os valores podem ser os beneficios ganhos
pelos consumidores dos produtos oferecidos pela empresa), esta fase envolve também
todos os constituintes da oferta total, tais como, a manutencdo e servigos pds venda, o
que o cliente esta preparado para pagar e valores requeridos no futuro; (3) entendimento
da proposta de valor dos competidores, que envolve investigar até que ponto a
organizacdo e 0s seus competidores estdo actualmente a entregar valor que os
consumidores procuram. Também envolve olhar para o futuro e prever como 0s

competidores podem evoluir e como a organizacdo pode responder. A partir destes trés
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processos, a atractividade relativa de cada mercado e o segmento de mercado pode ser
avaliado.

2.3. Perfil do consumidor por segmento escolhido e sua percepcdo do
posicionamento do produto por ele consumido.

A teoria de decisdo do consumidor existente assume que 0s consumidores sao racionais
e maximizadores de utilidade e escolha do produto (a partir de um conjunto de
alternativas disponiveis) que lhes da a maxima utilidade. A utilidade derivada (ao fazer
a escolha) de um produto é afectada ndo apenas pela percep¢do do individuo sobre o
produto e suas alternativas, mas também pela importéncia relativa ligada aos varios
atributos do produto e pelo facto do consumidor considerar apenas os produtos que
fazem parte do seu conjunto evocado (McDonald & Dunbar, 2012).

A necessidade de reposicionar ou reformular um produto existente pode surgir por
varias razdes: (1) a empresa ndo fez uma decisdo ideal mais cedo e, portanto, precisa de
rever a sua decisdo, (2) as caracteristicas basicas do mercado (ou seja, consumidores)
mudaram e, assim, a empresa precisa de reposicionar / redesenhar seus produtos
existentes para atender as mudancas dos gostos dos consumidores, (3) A empresa pode
querer reagir a entrada ou estratégia competitiva agressiva de um concorrente
(Goncalves, 2008; Gonzalez-Benito & Gonzalez-Benito, 2005; Nancarrow et al., 2007).
O produto evolucionario deve ser posicionado normalmente pela modificacdo e
aumento dos atributos existentes ao passo que, 0s produtos revolucionarios podem
requerer o desenvolvimento de um novo conjunto de atributos. Neste trabalho a atencéo
sera dirigida para o posicionamento do produto e problemas de reposicionamento que se
refere aos produtos evolutivos (Dolnicar & Lazarevski, 2009; Doyle & Saunders, 1985;
Filip, 2012; Lopes, Maia, & Boubeta, 2010).

Segundo Padgett e Mulvey (2007), o posicionamento do produto e o perfil do
consumidor estdo estreitamente relacionados com a tecnologia. Se as empresas estdo a
perceber uma vantagem competitiva a partir de uma nova tecnologia, precisam entender
0 impacto das novas tecnologias na estrutura de mercado existente e como as mudancas
na estrutura actual podem ser usadas para obter uma vantagem competitiva.

2.4 Passos para o Posicionamento do produto

Arora (2006) tem uma visao distinta sobre as decises de posicionamento do produto;
ele enfatiza que o processo de tomada de decisdo do cliente como a questdo mais

importante no processo de posicionamento do produto. Tais como Aaker, D. A., &
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Shansby, J. G. (1982), os gestores de marketing tem que responder as seguintes
perguntas ao posicionar o produto:

5. Quais as dimensdes que os consumidores utilizam para avaliar as ofertas de

produtos na industria ou categoria?
6. Qudo importante é cada uma dessas dimensGes no processo de tomada de
decisdo?

7. Como a empresa e a competi¢do se comparam nestas dimensdes?

8. Que processos de decisao os clientes usam?
No que se refere aos passos para 0 posicionamento do produto, Hooley et al., (2001),
propGe 8 passos ou etapas: (1) identificacdo dos competidores, (2) identificacdo dos
atributos de tomada de deciséo, (3) avaliacdo dos atributos relevantes para a tomada de
deciséo, (4) identificacdo da posicdo dos competidores de acordo com os atributos mais
importantes, (5) identificagcdo das necessidades dos clientes, (6) preparacdo do mapa do
consumidor, (7) seleccdo do posicionamento desejado e (8) seleccdo da estratégia de
posicionamento. Similarmente, Ostasevidiiit¢ e Sliburyté (2008) concordam com 0s
primeiros trés passos propostos por Hooley et al., (2001), contudo substituem os cinco
ultimos pela determinacdo do posicionamento desejado do produto, seleccdo da
estratégia do reposicionamento e criacdo da declaracéo de posicionamento.
Considerando as ideias propostas pelos autores retractados no paragrafo anterior e as de
Arora (2006) no presente artigo € proposto um modelo com seis passos, constituidos
em: (1) entendimento das percepgdes dos consumidores sobre o produto, (2)
identificacdo e analise dos produtos competitivos no mercado, (3) identificacdo e
seleccdo dos atributos do produto, (4) posicionamento do produto por estilos de vida e
comportamental, (5) definicdo das estratégias de posicionamento (marketing mix) e (6)
criagcdo da declaracdo de posicionamento.
2.5 Entendimento das Percepg¢des dos Consumidores
Lawler-Wilson e Fenwick (1978) defendem que os consumidores diferem ndo sé na sua
percepcao dos produtos, mas tambem nos critérios de escolha que empregam; a maioria
dos métodos de posicionamento existentes forcam os respondentes a usar criteérios de
escolha idénticos. Nesta linha de pensamento, Bijmolt, Frambach e Verhallen, (1996)
evidenciam que a analise das percepcdes dos clientes pode dar informagdes para a
formulacdo de estratégias para contrapor aos concorrentes e saber sobre as suas

potencialidades.

Pagina 100 de 114
REVISTA

DOIO



CENTRO DE _
INVESTIGACAO

Kotler e Keller (2009) definem percepcdo como o processo pelo qual os clientes
seleccionam, organizam e interpretam informacdes para ter uma representacdo
significativa do mundo. No contexto do marketing, estes autores fundamentam que a
percepcdo € mais importante que a realidade, uma vez que sdo as percepcles que vao
em Ultima instancia afectar o comportamento real do consumidor.

2.6 Posicionamento do Produto na Mente do Consumidor

Os produtos ou organizacdes sdo sempre associados a ideias, sentimentos ou desejo que,
combinados formam a impresséo geral sobre os mesmos na mente dos clientes. Assim,
entende-se por posicionamento do produto, o conjunto de associa¢fes que formam a
impressdo geral do cliente sobre aquele produto (Aaker e Shansby, 1982). O termo
“posicionamento” difere do termo “imagem”, na medida em que, posi¢do implica uma
estrutura de referéncia baseada na concorréncia. Para uma maior competitividade no
mercado ndo basta a imagem, visto que, um produto pode ter boa imagem mas ndo estar
bem posicionado, ou seja ndo ser preferido entre outros da mesma categoria, 0 que
implica que a relevancia do posicionamento € condicionada pelas circunstancias do
mercado (Serralvo e Furrier, 2004).

De acordo com as ideias avancadas por Serralvo e Furrier (2004), num mercado onde
existe baixa competitividade, existe menor preocupacdo com 0 posicionamento do
produto e maior com a imagem. No lugar de, num mercado altamente competitivo, a
principal preocupacédo é o posicionamento e, assim, para estes autores, posicionamento
é um conjunto de estratégias e accdes que visam colocar o produto em primeiro lugar
na mente dos clientes, o que normalmente esta associado a uma maior participacao de
mercado e rentabilidade, e mostrar capacidade de manter essa posicdo ao longo do
tempo, através da flexibilidade nos programas de marketing, da inovacao continua e da
reputacdo de bons produtos. Assim, o objectivo principal de um programa de
posicionamento deve ser alcancar a lideranga em uma dada categoria.

Na visdo de Ostasevidiite & Sliburyté (2008), entende-se por posicdo de produto a
soma dos atributos associados a um produto por seus consumidores, 0 termo posicdo é
definido na literatura como um lugar ocupado por um produto/servico em relacdo a seus
concorrentes, ja& o posicionamento de mercado é concebido como a estratégia
relacionada com a abordagem a adoptar na segmentacdo de mercado e na sele¢cdo dos

segmentos nos quais a companhia quer competir.
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Com base nas definicdes obtidas da pesquisa bibliogréfica, foi possivel distinguir
grupos de referéncia sobre os quais assentam-se as principais diferencas e similaridades
entre 0s conceitos de posicionamento. Um primeiro agrupamento diz respeito aos
termos genéricos que parecem permear as definicbes de posicionamento,
independentemente de sua orientagdo. Estes resumem-se em diferenciacdo, processo,
segmento/publico-alvo, oferta, concorréncia, atributos, clientes, valor, lugar ocupado
num cenario competitivo ou categoria, vantagem. Esses factores permitem a montagem
de uma defini¢do genérica de posicionamento como “o processo de estudo, definicdo e
implementacdo de uma oferta diferenciada de valor cujos atributos proporcionem uma
posicdo vantajosa sustentavel em relacdo & concorréncia num cenario competitivo, do
ponto de vista de um publico-alvo”. Contudo as estratégias de posicionamento que
envolvem Vvarios atributos podem ser ineficientes (Aaker e Shansby, 1982)

2.7 Estratégias de Adequacdo da Oferta as Necessidades do Cliente e
Posicionamento do produto

As empresas para terem sucesso nas suas estratégias de marketing precisam de adequar
as suas ofertas as necessidades dos clientes e posicionar o produto em lugares cimeiros
na mente do consumidor em relacdo a concorréncia.

A identificacdo das necessidades dos clientes ¢ o fundamento principal para o
posicionamento do produto e esta tarefa tem de ser feita de forma estratégica, tactica e
operacional, isto é, deve ser planificado a nivel do conceito do produto (estratégia), deve
ser revisto a medida que o produto é lancado no mercado (tactica) e deve ser
continuamente monitorado para colher as percepcdes dos clientes nos seus contactos
com os funcionarios da linha da frente da empresa (empregados de loja, funcionarios de
caixa) (Homburg, Wieseke e Bornemann, 2009).

Para Armstrong, Cunningham e Kotler, (2012) a identificacdo e satisfacdo das
necessidades e desejos dos clientes é crucial para o cumprimento dos objectivos
organizacionais e enfatizam a necessidade da recolha e tratamento de informacdes e a
percepcdao do mercado como requisitos sine qua non para satisfacdo e criacdo de valor
para os clientes.

Quanto maior for o preco do produto, menor serdo as unidades compradas, por duas
razdes importantes: aumenta o custo do consumo e seu custo de oportunidade, ou seja,

aquilo que o individuo deixa de comprar para poder pagar esse aumento pode leva-lo a
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ndo ter renda suficiente para comprar o produto mais caro, levando-o até a compra de
bens substitutos (Anitsal, Girard e Anitsal, 2012; Zeithaml, 1988).

Segundo Oliveira (2006), a tomada de decisdo do consumidor, obedece 0s seguintes
passos: 1) Reconhecimento da necessidade, onde o consumidor percebe a diferenga
entre o estado desejado e a situagdo actual de forma suficiente para despertar e activar o
processo decisorio; 2) Busca de informac6es na qual o consumidor busca informacdes
armazenadas na memoria (busca interna) ou adquire informacdes relevantes do
ambiente (busca externa); 3) Avaliacdo das alternativas na pré-compra, onde o
consumidor avalia as opg¢fes em termos de beneficios esperados e direcciona a escolha
para a alternativa preferida; 4) Compra: o consumidor decide sobre a alternativa
preferida ou uma alternativa substituta aceitdvel se necessario, e realiza compra e 5)
Resultados: depois da compra o consumidor consome o produto ou servico e avalia se a
alternativa escolhida satisfez as suas necessidades e expectativas apds ter sido utilizada.
2.8 Estratégia para o posicionamento do produto

O posicionamento do produto tem muito mais a ver com os atributos intangiveis do
produto que vao originar a percepcao de valor na mente do cliente, a imagem que este
ocupa no lugar das prioridades no momento de compra. Os intangiveis estdo ligados
mais estreitamente com o0s servicos no geral ou agueles associados ao produto.
Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991) apontam os seguintes elementos como atributos
intangiveis do produto: A qualidade, a reputacdo, o capricho, o nivel de marketing que é
empreendido pela empresa, o valor da marca, as facilidades de instalagcéo, os servicos
pos-venda, as informacdes ou instrucBes afectas ao produto, a facilidade de manutencdo,
as garantias e possibilidades de devolucdo em caso de mal funcionamento, a imagem e 0
status.

No posicionamento podemos considerar a percepcdo de qualidade, se € considerado
caro ou barato pelo cliente e as suas opg¢des quanto a produtos substitutos em relagdo ao
rendimento disponivel (Dou et al., 2010). Segundo Arora (2006) e Doyle e Saunders
(1985) entre as estratégias para 0 posicionamento do produto esta a seleccdo e desenho
bem como a criagdo da imagem do uso e aplicacdes do produto. Gonzalez-Benito e
Martos-Partal, (2012), falando sobre a venda de produtos a retalho, argumentam que 0s
retalhistas podem posicionar os seus produtos por usuario ou ainda por classe de
produto. O posicionamento por usuario, implica saber as caracteristicas dos principais

consumidores que procuram o0s produtos da empresa e classifica-los com vista a criar
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ofertas diferenciadas para cada grupo ou ainda por classe de produto, uma vez que cada
produto pode ter varias marcas e pode-se recolher informacGes sobre o conhecimento da
marca pelos clientes, suas percepcdes sobre estas e atitudes.
2.4 Proposicoes a testar
Com base na analise da literatura disponivel, as particularidades do contexto — locus
empirico da investigacdo, que sdo as pequenas empresas do municipio do Huambo e a
consideracdo dos principais constructos sobre a adequacdo da oferta aos clientes e o
posicionamento dos produtos nas pequenas empresas, propde-se as seguintes hipoteses
ou proposicdes do trabalho: Relativamente a adequacdo da oferta as necessidades do
consumidor, evidenciam-se os atributos tangiveis do produto, do preco, da forma de
entrega, dos servicos prestados pelos atendedores e dos factores decisivos na compra do
que deriva a proposicao geral.
Proposicao A: A oferta que as pequenas empresas fazem aos seus consumidores é
adequada as suas necessidades.
Relativamente ao posicionamento do produto na mente dos clientes e a imagem das
pequenas empresas do municipio do Huambo em relacdo aos competidores, tendo em
conta os constructos propostos no quadro 1 e os condicionalismos dos locais de estudo,
considerou-se como prioritarios os atributos intangiveis do produto como a qualidade, o
status, 0s usos e aplicacdes do produto e o posicionamento do usuario. Todos estes
atributos serdo analisados nos produtos mais procurados.
Assim levanta-se a seguinte proposicao geral:
Proposicdo B: Os clientes das pequenas empresas tém uma correcta percepc¢ao do
seu posicionamento e do posicionamento das Organizacbes Heng
3. Metodologia e Estratégia de Investigacao
Os meétodos de pesquisa utilizados foram o0s que estdo enquadrados na ontologia e
epistemologia dos estudos realistas, isto é, a combinacdo de métodos qualitativos e
quantitativos. Os métodos quantitativos foram aplicados com o uso de questionarios aos
clientes da Organizacbes Heng Lda., para ter dados sobre sua percepcdo no
posicionamento dos produtos destas empresas na vertente da adequacdo da oferta aos
consumidores e a imagem que o produto ocupa na mente do cliente. Por outro lado
numa segunda fase foi aplicado em entrevistas semiestruturadas para se ter uma

percepcéo explicada sobre os resultados da analise quantitativa na optica dos gestores.
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Foi considerada como populagdo do presente estudo a totalidade dos clientes que
visitam as pequenas empresa durante o periodo de 30 dias que é estimada em 8550
clientes.

Quando o tamanho da populacdo alvo da pesquisa é considerado finito, e € o que
realmente acorre na grande maioria dos casos quando se trabalha com a investigacéo de
Qualidade de Vida de familias e performance em empresas, o0 tamanho minimo da
amostra necessaria para se estimar as médias populacionais é obtido com auxilio da
equacéo (Levine et al., 2000).

Para o calculo da amostra adoptou-se o risco de um menor nivel de confianca e que é
aceitavel universalmente, isto é, de 0,90 (90%) e assim, o calculo da amostra para

populacdes finitas obedece a seguinte formula:

2
_ N.p.q.[Zs/2]
1o.q.[Z°</2]2+(N—1).e2

(Equacéo 1), onde:

n — Tamanho da amostra a calcular
N — Tamanho do universo
(Z«,> - Desvio padrédo correspondente sera de 1,96.
pe q — Valores a atribuir segundo Levine (2000).
e= Erro maximo permitido: tendo em conta o nivel de confianca escolhido o erro
maximo permitido serade 1 — o =1 -0,95 = 0,05.

 NpqZep] 8850 x (0,5 X 0,5) X (1,96)?

p.q. [ZK/Z]Z +(V—1).e2 [(05x05)x(1,96)?] + (8550 — 1) x (0,05)2

= 210 Clientes como valor minimo da amostra
Anélise Demografica
Sexo

Segundo Kotler e Keller (2009) as atitudes e comportamentos diferem entre homens e
mulheres por causa das suas diferengas genéticas e de socializagcdo. Assim a informacao
sobre 0 género dos potenciais clientes da empresa € importante ndo so para alimentar a
base de dados da pesquisa de mercado mas também como dado chave para a
segmentacdo demografica dos mercados alvo. A tabela 4.1 mostra que maior parte da
amostra sdo mulheres, isto ¢ 109 que corresponde a 50,5% sendo que 0s homens
representam 49,5% da amostra, ou seja 107 inquiridos.

Tabela 3 Distribuicdo da Amostra por Sexo
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Sexo Frequéncia | % % Valida % Acumulada
Masculino 107 49,5 49,5 49,5

Feminino 109 50,5 50,5 100,0

Total 216 100,0 100,0

Fonte: Elaboracao Prépria

Idade

Igualmente ao sexo, pessoas de diferentes idades tém héabitos e comportamentos
diferentes e ainda assim existe um grande impacto no volume e tipo de produto
procurado. Holbrook e Schindler (1996) argumentam que a idade tem a ver com o tipo
de produto procurado, por exemplo pessoas adultas podem procurar mais bens
essenciais para o lar ao passo que jovens podem estar mais inclinados para produtos
para uso pessoal.

A tabela 4.2 mostra que a faixa etaria mais predominante é a dos 18 aos 24 anos, isto €
53 inquiridos que corresponde a 24,5% seguidos daqueles que estdo na faixa dos 15 aos
17 anos, isto € 49 inquiridos que corresponde a 22,7%. A faixa menos representada € a
dos 45 e mais anos (28 inquiridos que corresponde a 13%). Os dados sobre a idade
sugerem que a maior parte dos clientes do Supermercado Risca-Risca é jovem com

idade abaixo dos 34 anos.

Tabela 3.1 Distribuicdo da Amostra por Idade

Idade (em anos) Frequéncia | % % Valida % Acumulada
15a17 49 22,7 22,7 22,7

18-24 53 24,5 24,5 47,2

25-34 41 19,0 19,0 66,2

35-44 45 20,8 20,8 87,0

45 e mais 28 13,0 13,0 100,0

Total 216 100,0 100,0

Fonte: Elaboracao Propria
4 Resultados e Discussdo
Grafico 4.1 Posicionamento do Produto na Mente do Cliente — Recurso a

Informacéo para a Decisdo de Compra.

Pagina 106 de 114
REVISTA

DOIO



CENTRO DE _
INVESTIGACAO

ENWHAUIOINIOO
OOOOOOO0OOO

Vou
directamente a
loja sem pedir
informagdes a
outras pessoas
ou fontes

Peco Peco Lembro — me de Avalio
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qualidade de

outras lojas

B Frequéncia M Percentagem

Fonte: Elaboracao Prépria

O gréfico 4.1 mostra que depois de questionados sobre o que acontece quando precisam

de comprar algo nas pequenas empresas, nota-se que € predominante o nimero de

clientes que vao directamente a loja sem pedir informac6es a outras pessoas ou fontes,

isto é 86 inquiridos que corresponde a 39,8%, seguidos daqueles que pedem

informacdes aos amigos (28,2%), aos familiares (14,4%), daqueles que lembram — se

das informag6es que ouviram na radio ou outras fontes de comunicacdo (14,4%) e por

altimo seguem-se aqueles que avaliam as informagdes sobre o produto, tais como o

preco e qualidade de outras lojas (3,2%).

Gréfico 4.2 Posicionamento do Produto na Mente do Cliente — Aspectos levados em

conta na Deciséo final de Compra.
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Fonte: Elaboracéo Propria

O grafico 4.2 mostra que € predominante o nimero de clientes que fazem um
julgamento préprio, isto é, 98 inquiridos que corresponde a 45,4%, seguidos daqueles
que compram o produto a pedido dos meus clientes, isto é 44 que corresponde a 20,4 e
daqueles que sdo influenciados pelos amigos ou conhecidos, isto é, 42 inquiridos que
correspondem a 19,4%, sendo que, em Gltimo lugar estdo aqueles que séo influenciados
pelos familiares, isto é, 32 inquiridos que corresponde a 14,8%.

4.3 Andlise Empirica das Preposicfes Teoricas

Nesta seccdo sdo analisadas as duas principais proposicOes teoricas levantadas na
revisao da literatura relativamente a adequacdo da oferta das pequenas empresas aos
seus clientes e a clara percep¢do de posicionamento do Risca - Risca em relacdo aos
Seus concorrentes.

4.3.1 Adequacdo da Oferta das pequenas empresas as Necessidades dos seus
Clientes

4.3.1.2 Valor do Dinheiro e do Produto

Outro elemento crucial sobre a adequacdo da oferta as necessidades dos clientes é o
valor do dinheiro investido ou valor do produto a medida em que na sua obtencdo pode
acarretar outros custos, encarecendo assim, a sua aquisicao (Zeithaml, 1988).

Segundo os dados evidenciados no grafico 4.4, maior parte dos clientes, isto é, 63,9%
correspondente a 34,7% que concordam plenamente e 29,2% que concordam um pouco,
percebem que fazem poucos gastos adicionais como transporte e outros custos de
manutencdo dos produtos que compram nas pequenas empresas, 0 que é um indicativo

de um bom valor do produto.

Grafico 4.3 Valor do Produto -Gastos adicionais (como
transporte e outros) face a uma compra nas pequenas
empresas

9,30%

B Discordo plenamente
20,80%
M Discordo um pouco

Indeciso (Nem concordo nem
discordo)

H Concordo um pouco

Fonte: Elaboracéo Propria
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4.3.1.3 Posicionamento do Produto na Mente do Cliente

Em relacdo ao posicionamento dos produtos na mente dos clientes, os gestores de
marketing procuram sempre saber se estes ignoram os passos do processo de tomada de
decisdo de compra em fungdo de uma marca ja gravada em sua mente (Bijmolt et al.,
1996; Ostaseviditité e Sliburyté, 2008). Para saber quais eram os produtos ou o
supermercado melhor posicionado na mente dos clientes do Risca - Risca, foi-lhes
proposta a afirmacdo de que: Sempre que precisavam de um produto do seu uso
frequente a primeira loja que lhes vinha a mente era as Organizagdes Heng e ndo a
Shoprite. Em resposta, 85,2% discordam plenamente (26,9%) e discordam um pouco
(58,3) com esta afirmacdo, contra apenas 10,1% que concordam um pouco (6,9%) e
concordam plenamente (3,2%) com a mesma afirmacéo. Considerando que maior parte
dos inquiridos discorda com a afirmacdo dada, pode-se aferir que a Shoprite esta melhor
posicionada na mente dos clientes em relacdo as pequenas empresas (gréafico 4.18)

Graéfico 4.4 Sempre que preciso de um produto do meu uso
equente a primeira loja que me vem em mente € UMA
EQUENA EMPRESA e nao a Shoprite

3,20%

6,90%

B Discordo plenamente
4,60%

M Discordo um pouco

Indeciso (Nem concordo nem
discordo)

Fonte: Elaboracdo Prépria

4.3.1.4 Preco dos Produtos

Um dos aspectos principais sobre o posicionamento do produto, intrinsecamente ligado
ao valor do dinheiro, € o preco dos produtos. Por causa das restricbes orcamentais da
parte dos clientes. Estes sdo muito sensiveis ao prego, apesar de que uma marca bem
posicionada pode conquistar uma grande quota da carteira do cliente (share of wallet)
(Anitsal et al., 2012; Zeithaml, 1988). Sugere-se: Para se saber da opinido dos clientes
das pequenas empresa sobre esta dimensdo do seu posicionamento, a estes foi proposta
a questdo: Como consideras 0 preco dos produtos das Organiza¢Ges Heng em relagéo
aos da Shoprite. Os resultados das respostas a esta questdo mostram que € predominante
0 ndmero de inquiridos que acham que os produtos das Organizagcbes Heng séo

acessiveis, isto é, 94 inquiridos que correspondem a 43,5% seguidos por outros
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inquiridos que acham que s&o muito baratos (22,7%) e aqueles que acham que sdo
baratos (17,1%). O posicionamento das pequenas empresas, em termos de preco dos

produtos, é melhor que o da Shoprite (grafico 4.23).

Gréfico 4.5 Como consideras o preco dos produtos das

5,60% equenas empresas, em relacdo aos da Shoprite

B Muito baratos
M Baratos

Acessiveis
43,50%

| Caros

® Muito Caros

Fonte: Elaboracao Prépria

4.3.1.5 Sintese dos Resultados

A descricdo demografica da amostra aponta que maior parte desta sdo mulheres (50,5%)
e que a faixa etaria mais predominante é a dos 18 aos 24 anos (24,5%) bem como uma
parte significativa dos clientes do Supermercado Risca-Risca sdo estudantes (39,4%),
solteiros (49,5%) e frequentam o ensino superior (23,1%), sendo que é predominante o
namero de individuos com baixa e média renda, mais especificamente com rendimento
entre 50.000 Kz a 99.999 (23,1%), relativamente as duas principais proposicdes teoricas
levantadas na revisdo da literatura.

Tabela 4.1 Resultados Empiricos da Proposicdo Teorica 1: A oferta que o
supermercado Risca-Risca faz aos seus consumidores estd adequada as suas

necessidades.

Elemento da oferta Adequacdo da oferta as necessidades dos
clientes
Adequada | Relativamente | Inadequada
Adequada
1. Durabilidade dos Produtos 47,6%
2. Valor do Dinheiro e do Produto 63,9%
3. Qualidade das Embalagens 42,6%
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Informacdes sobre o Produto 70,4%
Asseio dos Produtos 51,9%
Atendimento de qualidade 49,1%

N @ @ &=

Atendimento as Preocupactes
: 48,1%

dos Clientes
8. Tempo de Espera 61,5%

9. Prioridade no Atendimento 41,2%

10. Atencdo as Reclamacdes 59,3%
11. Entrega dos Produtos 51,40%
Fonte: O Autor

Quanto a primeira proposicdo tedrica na qual se estabeleceu que a oferta que a
OrganizacGes Heng faz aos seus, estd adequada as suas necessidades, tem-se que a
OrganizacGes Heng consegue adequar a sua oferta aos seus clientes, com satisfagcdo
acima dos 50% para as dimensdes do valor do dinheiro e do produto. Contudo, a oferta
do Risca-Risca ndo esta adequada as necessidades dos seus clientes em termos da
qualidade das embalagens, informacdes sobre os produtos, prioridade no atendimento e
atencdo as reclamacoes.

Quanto a segunda proposicdo tedrica onde se estabeleceu que os clientes da
OrganizacGes Heng tém uma correcta percepcdo do seu posicionamento e do
posicionamento do supermercado Shoprite, tem-se que as Organiza¢bes Heng esta
melhor posicionado em relacdo a Shoprite nas dimens@es da qualidade dos produtos e
preco dos produtos. Contudo, a Organizagdes Heng ndo tem um correcto
posicionamento nas dimensdes da localizacdo do estabelecimento, posicionamento do
produto na mente do cliente, publicidade dos produtos e servigo pds-venda, estando a

Shoprite melhor posicionada nestas dimensdes

5. Considerac0es Finais
O presente estudo visou procurar entender o posicionamento do produto nas pequenas
empresas sob dptica da concorréncia. Estudo de caso Organizacbes Heng, com as
proposi¢oes tedricas de que 1) a oferta da Organiza¢fes Heng ndo estavam adequadas as
necessidades dos clientes 2) os clientes do Risca — Risca, ndo tinham uma percepcao
clara sobre o posicionamento destes em relagéo a outros, com particular atengéo para o

seu principal concorrente, 0 Supermercado Shoprite.
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Para se responder a estas questdes recorreu-se a pesquisa de marketing atraves de
questionarios e entrevistas dirigidas aos gerentes e clientes das empresas em estudo. Os
resultados indicam que quanto a primeira proposi¢cdo, a Organizacdes Heng consegue
adequar a sua oferta aos seus clientes, nas dimensdes do valor do dinheiro e do produto.

Quanto a segunda proposicdo tedrica a Organiza¢des Heng estd melhor posicionado nas
dimens@es do preco dos produtos mas ndo tem um bom posicionamento na localizagédo
do estabelecimento, reputacdo dos produtos, publicidade e servico pés-venda, estando a
Shoprite melhor posicionada nestas dimensoes.

Os aspectos que a Organizaces Heng deve levar em conta na gestdo do posicionamento
sdo: maior divulgacdo dos seus produtos, servicos poés-venda, atendendo as
preocupacbes dos clientes em relacdo aos produtos comprados, sobretudo 0s
electrodomésticos, incrementar ac¢bes de formagdo sobre atendimento aos clientes bem
como adquirir produtos durdveis de outras marcas ou verificar a sua origem para evitar

falsificacdes, o que claramente resulta em desapontamento por parte dos clientes.
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