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RESUMO

Um fator que se destaca nos processos de decisdo de compra pelos clientes é a imagem que se tem
sobre a empresa. A capacidade que uma organiza¢do tem em obter a aprovagdo dos clientes em
relacdo a imagem de seus produtos, sua marca e, de maneira geral, de todas as suas agdes no
mercado torna-se uma vantagem competitiva importante, podendo se refletir no comportamento de
compra do consumidor. Assim, este estudo quantitativo analisou a imagem organizacional de trés
supermercados da cidade de Guarapuava-PR, confrontando a imagem desejada pelos gerentes e a
imagem percebida pelos consumidores dos supermercados. Os resultados mostram que o0s
supermercados pesquisados possuem uma auto-imagem mais positiva que aquela percebida pelos
consumidores, o que demonstra a necessidade de planejamento da gestdo da imagem organizacional
por parte de tais empresas.

Palavras-Chave: Imagem organizacional. Marketing. Percepcdo de consumidores.

1 INTRODUCAO

A conquista e a manutenc¢ao de clientes sempre despertou grande interesse por aqueles
que se encontram envolvidos com o marketing, seja em ambito académico ou empresarial.
Hoje, mais ainda, devido a competitividade agressiva imposta pela nova realidade dos
mercados, alicercada na globalizacdo. As empresas parecem estar em estado de guerra, onde a
falha de uma pode significar o triunfo da outra. H4 um grande numero de empresas que
precisam vender e um numero limitado de clientes que podem ou estdo dispostos a comprar.

Mas ndo foi s6 a configuracdo do mercado que mudou. Os consumidores também
mudaram ao longo do tempo. De clientes indiferentes e pacientes, os quais compravam quase
tudo o que se vendia sem maiores questionamentos, a clientes criticos, conhecedores dos seus
direitos e obrigagdes, mas conhecedores, sobretudo, das obriga¢des das organizagdes. Assim,
os consumidores esperam muito mais do que simplesmente adquirir um produto no processo
de compra. Querem sentir-se bem em relagdo a compra efetuada e a empresa, a qual
escolheram como fornecedora das suas satisfacoes.

Nesse contexto, um fator que se destaca nos processos de decisdo de compra pelos
clientes ¢ a imagem que se tem sobre a empresa. Dessa forma, a capacidade de uma
organiza¢ao em obter a aprovacdo dos clientes em relagdo aos seus produtos, a sua marca e,
de maneira geral, a todas as suas agdes no mercado torna-se uma vantagem competitiva
importante. A imagem que a organizagdo tem no ambiente se reflete no comportamento do
consumidor, o que pode estimular a alavancagem ou a retragdo do faturamento.

Dada a relevancia do estudo da imagem organizacional, esta pesquisa tem o objetivo
de investigar a imagem organizacional no setor de supermercados em Guarapuava-PR. Mais
especificamente, este trabalho ira pesquisar que imagem os gerentes de supermercados
pensam ter e tentam comunicar aos seus clientes, bem como a imagem real que os
consumidores tém sobre tais supermercados. A partir desses dados sera possivel efetuar a
analise comparativa entre a imagem desejada pela empresa e a imagem percebida pelos



clientes. O trabalho estd estruturado com esta introducdo, o referencial tedrico, os aspectos
metodologicos, a andlise dos resultados e as consideragdes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 IMAGEM ORGANIZACIONAL

Tendo em vista a natureza essencialmente competitiva do mundo dos negocios nos
dias de hoje, o que exige alguma forma de diferenciac¢@o por parte das empresas concorrentes,
nota-se que ha uma preocupacdo crescente das organizacdes em criar € manter uma boa
imagem corporativa no ambiente. Naturalmente que, de maneira especial, em relacdo aos
consumidores atuais e potenciais. Hooley e Saunders (1996) afirmam que um dos ativos
baseados no cliente de maior importdncia que uma empresa possui € sua reputacdo ou
imagem.

Antes, porém, de se discorrer especificamente sobre a imagem, torna-se relevante
destacar o conceito de identidade organizacional, uma vez que a imagem ¢, ou deveria ser, a
expressdo da identidade. Identidade corporativa ¢ a esséncia propria e diferencial da
organizagdo, objetivamente expressa por meio de sua presenca, suas manifestagdes e
atuacdes. Quando a identidade ¢ forte, claramente diferenciada e gerenciada, chega a formar
parte da personalidade original da empresa e, entdo, resulta em ‘estilo’. A esse estilo — dito em
sentido amplo — pode-se chamar, com propriedade: imagem (COSTA, 1995). A identidade,
portanto, € a personalidade propria da empresa que a diferencia das demais, concretizada em
acOes fisicas, as quais incorporam os elementos visuais e iconicos como sinal de identidade e
acoes culturais, caracterizadas por crencas e valores (TAJADA, 2001).

A imagem pode ser definida como tudo o que os consumidores pensam sobre uma
determinada empresa (CHURCHILL JR.; PETER, 2000). Tendo em vista que a imagem diz
respeito ao pensamento dos clientes sobre a empresa, pode-se afirmar que se trata de um
assunto complexo e desafiante, com um grande teor de subjetividade. Corroborando com essa
idéia, Iasbeck (1999 apud VALERIO; PIZZINATTO, 2000) afirma que a imagem da empresa
resulta de um aglomerado de impressdes, convicgdes, rastros de memoria, sentimentos de
amor e 6dio em diferentes intensidades. Para Kotler (1998) a imagem ¢ o conjunto de crencas,
1déias e impressoes que uma pessoa mantém em relacdo a um objeto. E as atitudes e as acdes
de uma pessoa em relagdo a um objeto sdo altamente condicionadas pela imagem desse
objeto.

Dessa forma, a imagem organizacional ¢ o resultado de como os consumidores
avaliam as acOes e elementos comunicados, de varias maneiras, pela organizacdo. Importante
ressaltar que a forma como as pessoas interpretam as mensagens pode ndo ser a esperada, ou
seja, a empresa pode estar tentando passar uma imagem para o mercado e o mercado pode
estar interpretando-a de forma diferente. A imagem que uma empresa tem ndo ¢&,
necessariamente, a imagem que ela aspira ter, diz ter ou tenta projetar, mas sim, € a imagem
que os consumidores formaram em suas mentes. Logo, o monitoramento e administragdo da
imagem organizacional sdo agdes estratégicas para que a empresa possa corrigir ou pelo
menos tentar reduzir os eventuais erros de percepcdo da imagem pelos clientes. Assim, o
conhecimento, por parte da empresa, sobre como ela ¢ vista, percebida e considerada no
mercado ¢ uma questdo crucial para a competitividade organizacional, pois outras empresas
estdo ou podem estar disputando os mesmos clientes. Aquela organizacdo que possuir uma
imagem melhor ou mais adequada ao seu publico consumidor terd mais chances de ser a
escolhida nos processos de compra.

Tajada (2001), ao esclarecer a origem da imagem, ensina que as fontes de criagdo da
imagem da empresa podem ser agrupadas em duas categorias: a) Fontes internas. Emanadas
da propria empresa e derivam da aplicacdo de mecanismos de controle ou de intervencao da



sua propria imagem. S3o as fontes proprias da empresa, e cabe destacar entre elas, as que
estdo relacionadas aos produtos e/ou servigos da companhia, as que se referem a distribuigdo
de tais produtos, e as diversas manifestagdes e comunicagdes da empresa por meio de veiculos
tdo diversos como seus soOcios e acionistas, a propria estrutura organizacional, financeira e
comercial, suas instalacdes (como fabricas, escritorios, armazéns), seus impressos (como
cartas, folhetos, cartdes de visita), seu pessoal (como dirigentes, técnicos, vendedores), suas
acoes de propaganda, de relagdes publicas, de patrocinio cultural e/ou esportivo, suas
promocdes de vendas, etc. b) Fontes externas. Originam-se no ambito exterior da organizagao.
Dentre elas, resume-se um conjunto de influéncias que se concretizam, especialmente nos
formadores de opinido (como lideres sociais, politicos e/ou sindicalistas, meios de
comunicagdo, agentes profissionais), os intermedidrios no processo comercial, concorrentes
(por meio de sua propria comunicagdo estruturada e controlada), amigos e familiares e os que
exercem poder de influéncia sobre as percepgdes e crencas do individuo; e o proprio
individuo receptor que, com seu processo interno de percepcao, compreensao e interpretacao
das comunicacdes e influéncias, pode contribuir para a formag¢do de uma imagem correta ou
incorreta, adequada ou inadequada, em relacdo a intencdo do emissor.

Depreende-se do exposto, que, tudo o que a empresa faz e representa no ambiente
contribui para a formag¢do da sua imagem perante o mercado, o que significa que uma
organizagdo nao conseguira ter uma boa imagem se ndo tiver uma postura internamente e
externamente voltada para a criagdo dessa imagem. Pressupde-se entdo que exista uma grande
responsabilidade por parte da cipula da organizagdo em estabelecer as politicas e agdes da
corporagdo voltadas para a criagdo e manutenc¢do da imagem organizacional.

A importancia do gerenciamento da imagem organizacional ¢ confirmada também por
Sveiby (1998), que inclui, juntamente com marcas, a reputagdo e a imagem no rol de
elementos que constituem o capital intelectual das organizacdes. Nesse contexto, para melhor
compreensdo do processo de criagdo da imagem, a estrutura de influéncias para a formagdo da
imagem da empresa ¢ apresentada graficamente na figura 1.
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Figura 1 — Estrutura de influéncias para a formagdo da imagem da empresa
Fonte: Tajada (2001, p. 61)



A interpretacdo da figura 1 reflete a presenga, na conformagao da imagem corporativa,
a partir da identidade organizacional, tanto das comunicagdes da empresa (formais e
informais), como de outras fontes externas, como sdo os concorrentes, os intermedidrios de
todo tipo no processo de relagdo do publico com a empresa (amigos, familiares, etc.) que
propiciam rumores favordveis ou desfavoraveis a organiza¢do e, inclusive, o proprio
individuo receptor com seu processo interno de percep¢do, compreensdo e interpretacdo e
demais influéncias. Observe-se que a organizacao precisa reduzir a margem da imagem que &,
de alguma forma, deturpada em fun¢do das diversas interferéncias no processo de percepcao
dos individuos.

Acrescente-se ainda que o esquema grafico ilustra, de maneira geral, uma organizagao
com uma grande quantidade de éxito na imagem percebida pelos consumidores. Entretanto,
podem existir empresas em que a area delimitada como “imagem percebida” ndo corresponda
as intengdes da empresa, muitas vezes em funcdo de a empresa ndo ter um planejamento e
controle sobre a comunica¢do da imagem organizacional.

Vale ressaltar também que a imagem ndo surge, em geral, de um estudo detalhado e
profundo do estimulo utilizado pelos individuos ante uma empresa concreta e em relacao a
uma necessidade especifica; a imagem ¢ mais o resultado da experiéncia de um grupo, que se
transmite oralmente aos individuos, sem nenhum tipo de controle de objetividade; dai, a
imagem fica deformada em tal transmissdo pelos preconceitos, interesses, atitudes e
experiéncias parciais, tanto coletivas (do grupo), quanto individuais (TAJADA, 2001).

2.2 IMAGEM ORGANIZACIONAL: O GERENCIAMENTO DE IMPRESSOES

Levando-se em consideracdo que as organizagdes tentam comunicar a sua identidade
com a inteng¢do de criar uma imagem favoravel em relagdo aos seus stakeholders, Mendonga e
Andrade (2003) abordam a questdo sob o ponto de vista do gerenciamento de impressdes por
parte da empresa. Esse assunto, gerenciamento de impressdes, ¢ mais conhecido nos estudos
sobre o comportamento humano. Conforme Deaux e Wrightsman (1988 apud MENDONCA;
ANDRADE, 2003, p. 39), “o processo geral pelo qual as pessoas se comportam de modos
especificos para criar uma imagem social desejada tem sido chamado de gerenciamento de
impressdes”. Ou seja, a partir do momento em que as pessoas estdo executando um
determinado papel, elas tenderdo a se comportar da maneira esperada para aquele papel. Isso
pressupde, inclusive, e se necessario, a ocultacdo de certos elementos indesejaveis da conduta
e a exposicdo com maior énfase daqueles comportamentos desejados ou valorizados naquela
circunstancia.

Os atores sociais, segundo Jones e Pittman (1982 apud MENDONCA; ANDRADE,
2003) podem adotar estratégias de gerenciamento de impressdes de insinuagdo, auto-
promocgao, exemplificagdo, intimidacdo e suplicacdo, no sentido de serem percebidos,
respectivamente, como simpaticos, competentes, moralmente confidveis, perigosos e
merecedores de pena. Essa taxonomia foi posteriormente transposta para o nivel
organizacional, conforme o quadro 1.

Quadro 1 - Estratégias diretas e assertivas de gerenciamento de impressdes organizacional
Fonte: Mohamed, Gardner e Paolillo (1999 apud MENDONCA; ANDRADE, 2003, p. 41)

Estratégia Definicao/Descricao
. ~ Comportamento que o ator usa para fazer a organizagao parecer mais atrativa para os
Insinuagdo
outros.
Promocgao Comportamentos que apresentam a organizagdo como sendo altamente competente, efetiva
organizacional e bem sucedida.

Comportamentos usados pela organizagdo para projetar imagens de integridade,
Exemplificagdo | responsabilidade social e confiabilidade moral; esta estratégia pode também ter como
objetivo buscar a imitag@o de outras entidades.




Comportamentos que apresentam a organizagdo como uma entidade poderosa e perigosa a
Intimidagdo qual se mostra capaz e disposta a infligir sofrimento sobre aqueles que frustram seus
esforcos e objetivos.

Comportamentos desenvolvidos pela organizagdo que projetam uma imagem de
dependéncia e vulnerabilidade com o propdsito de solicitar a assisténcia de outros.

Suplicagdo

As estratégias apresentadas geram um dilema entre o comportamento auténtico e o
cinico. Dessa forma, o gerenciamento de impressao costuma ser abordado sob dois prismas:
com uma conotacdo depreciativa, sendo considerado cinico ¢ manipulatério; ou de forma
positiva, como uma habilidade importante para as interagdes sociais, podendo ser auténtico
(ROSENFELD, 1997 apud GRISCI; CARVALHO, 2004). Além das estratégias,
caracteristicas de longo prazo, ha as taticas de gerenciamento de impressdes, as quais
proporcionam resultados em curto prazo para a organizacdo, conforme o quadro 2.

Quadro 2 — Taticas diretas e defensivas de gerenciamento de impressdes organizacional
Fonte: Mohamed, Gardner e Paolillo (1999 apud MENDONCA; ANDRADE, 2003, p. 42)

Tatica Defini¢cao/Descriciao

Explicagdes de um evento, nas quais se busca minimizar a severidade aparente de uma
situagao dificil.
Explicagdes dadas antes de uma acdo potencialmente embaragosa para repelir qualquer

Explicagdes

Retratacao ~ ..

repercussdo negativa a imagem do ator.
Handicapping Esfor¢os realizados por uma organizacdo para fazer o sucesso das tarefas parecer
organizacional improvavel, no sentido de obter uma desculpa a priori para o fracasso.

Admissdes do mérito de culpa de um evento negativo, que incluem expressdes de remorso
Desculpas . ~

e pedidos de perdao.
Restituicio Ofertas de compensagdo as quais sdo estendidas pela organizagdo ao ofendido, ferido, ou

ainda, a uma audiéncia prejudicada.
Comportamento | Engajar-se em agdes pro-sociais para reconciliar uma transgressdo aparente e convencer
pro-social uma audiéncia de que o ator merece uma identidade positiva.

Tanto as estratégias quanto as taticas tem a funcdo de auxiliar a organizacdo a atingir
0s seus objetivos, o que ¢ algo natural no mundo competitivo em que se encontram as
organizagdes. Porém, o risco que parece existir, € o fato de as organizagdes apresentarem uma
imagem arquitetada e construida sobre bases ideologicas inexistentes. Em outras palavras,
talvez a organizacdo desenvolva o habito de promover certas caracteristicas e/ou qualidades,
que sao valorizadas no mercado, mas que nao correspondem a sua identidade, o que pode
causar danos ao proprio corpo de empregados, que ndo saberdo quais valores sdo realmente
importantes na sua conduta dentro da organizagdo. Externamente, os consumidores
seguramente perceberdo, mais cedo ou mais tarde, a falsidade da imagem que se tenta passar a
comunidade, e os danos para o negdcio podem ser grandes. De certa forma, essa questdo
lembra a necessidade de analisar outro fator relevante relacionado a imagem organizacional: a
ética e responsabilidade social.

2.3 IMAGEM ORGANIZACIONAL: A MARCA

A decisdo de comprar ou sobre onde comprar os produtos ou servigos nao € uma
decisdo meramente casual. Apesar de existirem, em geral, inimeras op¢des para 0s
consumidores em termos de organizagdes e produtos, ha fatores que tornam a decisdo de
compra um processo mais complexo do que parece. Dentre tais fatores, a marca tem
influéncia significativa no processo de decisdo sobre o qué e onde comprar, apesar de
Christopher e Payne (2005) afirmarem que hd uma forte evidéncia mostrada pelos mercados
de que a fidelidade de clientes a marca ja ndo € o que era.



Segundo Chernatony (2005, p. 263) “Marcas sao conglomerados de valores funcionais
e emocionais que prometem experiéncias exclusivas aos stakeholders. Os valores funcionais
s30 menos sustentaveis que os emocionais”. Tecnicamente, os produtos ou servigos estao se
tornando cada vez mais similares devido a disseminacao de métodos, tecnologias de producao
e principios de qualidade. Dessa forma, o aspecto emocional das marcas ¢ o elemento que
proporciona a diferenciagdio da marca. Proporcionar algo de wvalor significativo
emocionalmente para os clientes gera um vinculo e conseqiientemente uma vantagem
competitiva dificil de ser copiada pelos concorrentes.

As marcas possuem conceitos amplos, sdo ativos intangiveis e, por causa da sua
natureza etérea, as interpretacdes da marca de uma empresa podem variar entre 0os membros
da equipe de gerenciamento e entre os clientes. O quadro 3 ilustra a diversidade de percepcdes
e interpretagdes sobre a marca.

Quadro 3 — Diversas perspectivas de interpretacdo da marca
Fonte: Elaborado a partir de Chernatony (2005, p. 264-270)

Perspectiva

Caracteristicas

Marca como
logomarca

A énfase ¢ a importancia da logomarca e seu significado visual, o qual ¢ representado
por um nome, um simbolo, um desenho.

Marca como
instrumento legal

Assegura uma declaragdo de propriedade apoiada legalmente, para protegdo contra
coOpias ou imitagoes.

Marca como
empresa

Significa o uso de uma marca corporativa para toda a linha de produtos da empresa.

Marca como
abreviatura

Proporciona maior facilidade de memorizagdo e associa¢des positivas por parte dos
clientes, evitando o excesso de informagdes.

Marca como
redutora de risco

Os clientes percebem riscos associados as marcas referentes a performance, risco
financeiro, risco de tempo, risco social e risco psicologico. A marca deve reduzir tais
riscos.

Marca como Assegura que os clientes associem instantaneamente a marca a uma fungdo ou
posicionamento beneficio particular de acordo com o que percebem e valorizam.
Marea como Significa que o cliente escolhe uma marca que esteja de acordo com a sua
. personalidade ou a personalidade que deseja projetar. Os valores emocionais associados
personalidade . ~ . . !
a marca sdo mais fortes do que a funcionalidade do produto.
Marca como

conglomerado de
valores

A marca pode passar um conjunto de valores condizentes com os segmento que atende.

Marca como visao

Estimula gerentes, pessoal e consumidores a perseguir maiores feitos, um mundo que
se deseja criar por meio da marca.

Marca como
agregacao de valor

Proporciona valores relevantes, emocionais ou funcionais, que sdo beneficios extras,
além do produto ou servi¢o oferecido aos clientes.

Marca como . . . . .

. . Cria uma identidade da marca para com os clientes, gerentes e demais stakeholders.
identidade

Marca como Quando uma marca cria uma imagem, uma opinido, um juizo comum sobre a marca
imagem pelos clientes.

Marca como
relacionamento

Se as marcas podem ser personificadas, os clientes podem ter relacionamentos com
elas. Clientes escolhem marcas em parte porque procuram entender o seu self e
comunicar aspectos do seu self'a outros.

A empresa precisa conhecer qual a natureza da sua marca, para melhor gerencia-la,
levando-se em consideragdo que a percepcao da imagem da marca pelos gerentes e clientes
pode ser diversa. Ademais, ha uma notoria proliferacdo de marcas que disputam o
consumidor. Isso significa que compreender o consumidor ¢ uma necessidade vital ndo apenas
para as empresas, mas para toda a organizagdo que se assuma como orientada para os clientes



(DUBOIS, 1991). A orientagdo para os clientes pressupde um interesse especial centrado no
consumidor, no seu comportamento, nas suas necessidades e aspiracdes, nas suas formas de
atribuir valor a marca da corporagdo, para que se possam envidar esfor¢os no sentido de
desenvolver estratégias adequadas de relacionamento duradouro entre o cliente e a marca.
Solomom (2002) enfatiza que os dados sobre os consumidores auxiliam as organizacdes a
definir o mercado e a identificar ameacas e oportunidades para uma marca. Corroborando
com essa idéia, Maino (2004) afirma que as empresas bem sucedidas rastreiam o ambiente em
busca das mudangas com relagdo as necessidades do consumidor e, desse, modo, conseguem
desenvolver estratégias de marketing eficientes para propiciar aos seus publicos o que
querem, quando e onde querem e por um prego que queiram pagar.

Dessa forma, a organizacdo deve identificar e conhecer o seu mercado-alvo e
desenvolver significados profundos de sua marca, haja vista que o significado pode ser o
elemento diferencial com relacdo aos produtos e servigos semelhantes, num momento de
escolha do cliente: “se forem todos iguais [produtos ou servicos], sera escolhida a marca que
tem uma imagem (ou mesmo uma personalidade!) coerente com as necessidades subjacentes
do consumidor” (SOLOMOM, 2002, p. 29). Evidencia-se entdo complexidade da
administracdo da marca e o seu valor estratégico para o negocio, mais ainda em tempos de
acirrada competicdo, o que implica em posicionar adequadamente a marca no mercado a fim
de se criar uma imagem da marca e da organizacdo que seja positiva perante 0s seus
consumidores.

Assim, para que se possa criar € manter uma imagem positiva e alcangar resultados
favordveis com a marca, Chernatony (2005) apresenta um modelo para construir marcas
estrategicamente: defini¢ao da visdo da marca para o futuro; analise da cultura organizacional;
estabelecimento dos objetivos da marca; execucdo de auditorias das for¢as aprimoradoras ou
impedidoras da constru¢do ou manuten¢ao de uma marca de sucesso; estabelecimento da
esséncia da marca e suas caracteristicas; implementagdo do modelo da marca e avaliagdao
constante da marca. A marca, portanto, ¢ uma responsabilidade de toda a organizagdo e nao
apenas do pessoal de marketing. Atenc¢ao especial deve ser dada a cultura organizacional que
¢ fator preponderante para a constru¢do da imagem positiva marca. Nesse sentido, Ambler
(2000) alerta para a questdo da equidade da marca, representada pelo ativo intangivel
construido na mente do consumidor pelo marketing, o que serad possivel com a comunicagao
adequada ao publico-alvo.

2.4 IMAGEM ORGANIZACIONAL: A COMUNICACAO

Uma vez que identidade da empresa ¢ a base da imagem, ou seja, ¢ a partir da
identidade que se formard a imagem na mente dos consumidores, cabe ressaltar o papel
decisivo da comunicagdo nesse processo, como o elo de ligagdo e sobretudo, formagdo, da
imagem organizacional positiva e adequada. Para Tajada (2001) a comunicagdo exerce papel
fundamental para a eficiéncia do processo de transformacao da identidade em imagem. Uma
imagem divorciada da identidade dificilmente sera positiva para a empresa e de modo nenhum
podera assegurar a eficacia das a¢des de comunicacdo realizadas. Portanto, deve haver uma
relagdo estreita entre a identidade e a imagem da empresa, relagdo de causa-efeito em que a
causa ¢ a identidade existente que precisa ser projetada, e o efeito sdo as percepgdes de tal
identidade que ocorrem na imagem institucional da empresa. Obviamente, a relagdo de unido
entre ambas € a comunicagao corporativa.

A comunica¢do corporativa corresponde a aplicagdo de um conjunto de meios de
comunicagdo que pretende projetar a personalidade (identidade) da empresa no meio
ambiente, configurado pela diversidade de publicos, tanto internos, quanto externos. O
objetivo da comunica¢do corporativa & projetar as caracteristicas e as peculiaridades da
organiza¢do empresarial em sua totalidade. Ha trés dimensdes da identidade relacionadas com



a comunicag¢do, quais sejam, a) a dimensao identidade, que representa o que a empresa €, sua
cultura e sua missdo; b) a dimensao comunicagdo, que representa o que a empresa diz que &,
sua identidade transmitida e a imagem projetada; ¢) dimensao imagem, representada pelo que
os publicos créem que a empresa €, ¢ a sua identidade percebida, de forma espontanea ou
controlada (TAJADA, 2001). Nesse contexto, a figura 2 identifica os diferentes mddulos no
modelo integrado de identidade-comunicagdo-imagem apresentado pelo autor, de forma a
permitir uma compreensdo gestaltica do processo de criagdo, comunicacdo € gestdao
permanente da imagem organizacional.
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Figura 2 — Identificag@o dos diferentes modulos no modelo integrado de identidade-comunicagao-imagem
Fonte: Tajada (2001, p. 63)

Uma analise dos elementos da figura 2 permite destacar as etapas que constituem o
processo de planejamento da comunicagdo institucional, a servigo da imagem da organizacgao.
A analise da situacdo permite obter o diagnostico de fatores internos como a identidade,
missdo, objetivos da empresa e a defini¢do, com base em tais fatores, dos atributos a projetar
no mercado, levando-se em consideragdo os diversos publicos os quais a comunicagdo ¢
dirigida. Por sua vez, ha fatores externos que necessitam de énfase, como a identificacdo dos



diferentes publicos da organizacdo e seus interesses, mais a andlise dos concorrentes e suas
imagens, pois competem com a atencdo do mesmo publico. Estabelece-se entdo os atributos
da imagem e se analisa como os diferentes publicos percebem a imagem. Identifica-se as
preferéncias do publico, ou seja, os atributos caracteristicos que uma empresa deve possuir
para satisfazer esses publicos. De acordo com o posicionamento estratégico da empresa,
define-se os objetivos de comunicagao referentes a imagem, a longo e curto prazos. Especifica
quais as estratégias de midias e de mensagens a utilizar, o que se constituird no plano de agdes
taticas de comunicagdo a executar. Finalmente faz-se o controle dos resultados da
comunica¢do efetuada a servico da imagem corporativa. A comunicagdo, portanto, ¢ o elo
estratégico de ligagdo entre a identidade e a imagem corporativa no meio ambiente.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Este estudo analisa a imagem desejada pelos supermercados (em relacdo a fatores
como: qualidade dos produtos, atendimento, estacionamento, precos, variedade de produtos,
dentre outros) em confronto com a imagem percebida (real) pelos consumidores. Para a
consecugao dos resultados, utilizou-se 0 método do estudo de caso, que segundo Yin (2001, p.
32) “é uma investigagcdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu
contexto da vida real”. Trata-se de trés empresas localizadas no municipio de Guarapuava,
Estado do Parand, do ramo de supermercados. A escolha dos casos deu-se pelo porte das
empresas ¢ pelo que elas representam para a regido onde estao inseridas.

Foi usada a abordagem quantitativa, sendo que a coleta de dados primarios foi
realizada por meio de pesquisa de campo (VERGARA, 1998). A caracteristica principal da
pesquisa de campo ¢ a busca de informagdes no seu contexto real. Isso foi feito por meio de
questionario/formulario. De acordo com Richardson (1999), os questionarios cumprem pelo
menos duas fungdes: descrever as caracteristicas e medir determinadas variaveis de um grupo
social. Tal questionario foi aplicado junto aos trés gerentes (um de cada supermercado) para
identificar a imagem desejada pelas empresas em relacdo aos fatores pesquisados. Em
seguida, foram entrevistados quinze consumidores de cada supermercado, aos quais foram
aplicados os questiondrios, totalizando quarenta e cinco consumidores pesquisados. Tais
consumidores foram abordados dentro dos supermercados, quando estavam fazendo suas
compras.

Assim, de posse dos dados coletados, foi possivel analisar e confrontar a percep¢ao da
imagem desejada pelos gerentes dos supermercados em relagao a imagem real percebida pelos
consumidores. E um estudo de corte transversal, pois analisa o fendmeno em um dado
momento, sem considerar as variagdes ao longo do tempo e a andlise dos resultados ¢
apresentada a seguir.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Conforme exposto, a pesquisa foi realizada consultando-se os gerentes dos trés
supermercados, obtendo-se a sua opinido sobre a imagem que os clientes tém sobre varios
fatores relacionados ao supermercado. Em seguida, fez-se uma pesquisa com os clientes para
se verificar a real imagem percebida pelos clientes em relacdo a esses mesmos fatores,
obtendo-se a imagem real percebida pelo cliente. A confrontacdo da imagem desejada com a
imagem percebida pelos clientes ¢ apresentada a seguir.

4.1 ANALISE DO SUPERMERCADO A
Este supermercado atua ha aproximadamente vinte anos, possui cem empregados,
fatura em torno de dezesseis milhdes de reais por ano e sua abrangéncia geografica em geral ¢
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o bairro Santa Cruz e interior do municipio de Guarapuava-PR. O gerente deste supermercado
¢ do sexo masculino, estd na faixa etdria dos 41 a 50 anos, possui o terceiro grau incompleto,
esta na geréncia hd um ano e sua principal politica como gerente ¢ a “aproxima¢ao com o
cliente”. Sua visdo sobre a imagem que os clientes tem acerca de varios fatores esta no quadro
4.

Quadro 4 — Fatores de imagem percebidos pelos clientes na opinido do gerente

~| =8

FATORES DE IMAGEM PERCEBIDOS PELOS CLIENTES % © § ?ED’ )

NA OPINIAO DO GERENTE © g € |E @2 §

S 18|82 |82
1 Qualidade dos produtos m
2 Higiene u
3 Atendimento n
4 Estacionamento n
5 Variedade de produtos n
6 Precos dos produtos da cesta basica m
7 Precos dos demais produtos (ndo da cesta basica) m
8 Rapidez na solugdo de problemas / reclamagdes m
9 Facilidade de acesso ao gerente m

10 Pregos colados nos produtos u

11 Tempo de espera nos caixas n
12 Em geral, a imagem que o cliente tem do supermercado é: m

Percebe-se que o gerente tem uma visdo positiva em relagdo aos fatores analisados,
haja vista que apenas uma dos fatores ele ndo considera que os clientes julguem como 6timo.
A entrevista com o gerente demonstrou que ele possui muita seguranca a respeito da
percepcao dos clientes. Por sua vez, a percepcao real dos clientes ¢ expressa no quadro 5.

Quadro 5 - Fatores de imagem percebidos pelos clientes

2 ~ | = =
FATORES DE IMAGEM PERCEBIDOS PELOS CLIENTES % 5 8 c £ 2
w0 ()
E 5 |& |z |& |s%
1 Qualidade dos produtos 13,33 | 40 46,67
2 Higiene 33,33 | 26,67 | 40
3 Atendimento 26,67 | 53,33 | 20
4 Estacionamento 13,33 | 13,33 | 40 33,33
5 Variedade de produtos 26,67 | 33,33 | 40
6 Precos dos produtos da cesta basica 13,33 | 53,33 33,33
7 Precos dos demais produtos (ndo da cesta basica) 26,67 | 73,33
8 Rapidez na solucdo de problemas / reclamacdes 6,67 26,67 | 6,67 60
9 Facilidade de acesso ao gerente 26,67 | 13,33 60
10 Precos colados nos produtos 13,33 | 33,33 | 46,67 | 6,67
11 Tempo de espera nos caixas 6,67 20 60 13,33
12 Em geral, a imagem que o cliente tem do 13,33 | 40 46,67
supermercado é:

A partir dos dados coletados, verificaram-se diferengas substanciais entre a
percepcao esperada pelo gerente e a percepcao real dos clientes. Em geral, tais dados denotam
uma percepc¢do do gerente desigual aquela percebida pelos clientes. Destacam-se os fatores
“precos colados nos produtos”, com 6,67% dos respondentes atribuindo conceito ruim, e o
“tempo de espera nos caixas”, com 13,33% dos clientes atribuindo conceito ruim. Quanto ao
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fator “precos dos produtos da cesta basica”, 33,33% nado fazem diferenciacdo em relagao aos
outros produtos (ndo da cesta basica). Também 60% dos entrevistados nunca reclamaram ao
gerente. Destaque-se ainda que ha um percentual significativo de consumidores que julgam os
fatores como sendo apenas bom, e ndo 6timo como afirmou o gerente do supermercado.

4.2 ANALISE DO SUPERMERCADO B

Este supermercado atua ha aproximadamente 15 anos, possui 52 empregados, fatura
em torno de onze milhdes de reais por ano e sua abrangéncia geografica em geral ¢ o centro
da cidade de Guarapuava-PR. O gerente deste supermercado ¢ do sexo masculino, estd na
faixa etaria dos 41 a 50 anos, possui o ensino médio, estd na geréncia hd trés anos e sua
principal politica como gerente € o “atendimento ao cliente”. Sua visdo sobre a imagem que
os clientes tem acerca dos varios fatores pesquisados estd no quadro 6.

Quadro 6 — Fatores de imagem percebidos pelos clientes na opinido do gerente

—~ ®

| ~ o & £

FATORES DE IMAGEM PJERCEBIDOS PELOS CLIENTES g o, § g 3
NA OPINIAO DO GERENTE < g E sl & 3

g S| ol 5 ~8 18

w0 o| £| a| 2

1 Qualidade dos produtos

2 Higiene

3 Atendimento

4 Estacionamento

5 Variedade de produtos

6 Precos dos produtos da cesta basica

7 Precos dos demais produtos (ndo da cesta basica)
8 Rapidez na solucdo de problemas / reclamacoes

9 Facilidade de acesso ao gerente

10 Precos colados nos produtos

11 Tempo de espera nos caixas

12 Em geral, a imagem gue o cliente tem do supermercado é:

Percebe-se que o gerente tem uma visdo equilibrada em relagdo aos fatores
analisados, variando a sua percepcdo de acordo com cada fator entre bom e 6timo. A
percepcao real dos clientes ¢ apresentada no quadro 7.

Quadro 7 - Fatores de imagem percebidos pelos clientes

8 o~ © N
FATORES DE IMAGEM PERCEBIDOS PELOS CLIENTES % ié’/ 8 c £ 2
IS = ] o .2
g |8 |8 |& |& |23
1 Qualidade dos produtos 6,67 33,33 | 60
2 Higiene 20 33,33 | 46,67
3 Atendimento 33,33 | 26,67 | 33,33 | 6,67
4 Estacionamento 40 60
5 Variedade de produtos 6,67 33,33 | 46,67 | 13,33
6 Precos dos produtos da cesta basica 26,67 | 26,67 46,67
7 Precos dos demais produtos (ndo da cesta basica) 86,67 | 13,33
8 Rapidez na solucdo de problemas / reclamacdes 6,67 13,33 | 26,67 53,33
9 Facilidade de acesso ao gerente 26,67 | 13,33 60
10 Precos colados nos produtos 20 13,33 | 26,67 | 26,67 | 13,33
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11 Tempo de espera nos caixas 6,67 13,33 | 60 13,33 | 6,67
12 Em geral, a imagem que o cliente tem do 26,67 | 33,33 | 40
supermercado é:

A partir dos dados coletados, verificou-se algumas diferencas entre a percepcao
esperada pelo gerente e a percepcdo real dos clientes. Destacam-se neste supermercado, os
fatores “precos colados nos produtos”, com 26,67% dos respondentes atribuindo conceito
ruim e 13,33% atribuindo conceito péssimo; o “tempo de espera nos caixas”, com 13,33% dos
clientes atribuindo conceito ruim e 6,67% atribuindo péssimo; a “variedade dos produtos”
com 13,33% atribuindo conceito ruim; os “precos dos demais produtos (ndo da cesta basica)”
com 13,33% com conceito ruim.

No fator “precos dos produtos da cesta basica”, 46,67% nao fazem diferenciacdo em
relacdo aos outros produtos (ndo da cesta basica). Também 60% dos entrevistados nunca
precisaram ter acesso ao gerente € 53,33% nunca reclamaram. Percebe-se que a percepcao dos
consumidores ndo ¢ tdo positiva quanto aquela expressa pelo gerente do supermercado.

4.3 ANALISE DO SUPERMERCADO C

Este supermercado atua ha aproximadamente 30 anos, possui 60 empregados, fatura
em torno de dez milhdes de reais por ano e sua abrangéncia geografica em geral ¢ o
prolongamento da Rua XV em direcdo ao bairro Morro Alto e interior da cidade de
Guarapuava-PR.

O gerente deste supermercado ¢ do sexo masculino, estd na faixa etaria dos 25 a 30
anos, possui o ensino médio, estd na geréncia hd um ano e sua principal politica como gerente
¢ “vender”. Sua visdo sobre a imagem que os clientes t€ém acerca dos varios fatores
pesquisados estd no quadro 8, a seguir.

Quadro 8 — Fatores de imagem percebidos pelos clientes na opinido do gerente

~ | = &
FATORES DE IMAGEM PERCEBIDOS PELOS CLIENTES % © § Tg §
NA OPINIAO DO GERENTE ol €| El E| B @
&) 6| || 2| & 2
1 Qualidade dos produtos "
2 Higiene n
3 Atendimento u
4 Estacionamento m
5 Variedade de produtos u
6 Precos dos produtos da cesta basica u
7 Precos dos demais produtos (ndo da cesta basica) m
8 Rapidez na solucdo de problemas / reclamacdes u
9 Facilidade de acesso ao gerente u
10 Precos colados nos produtos m
11 Tempo de espera nos caixas u
12 Em geral, a imagem gue o cliente tem do supermercado é: m

Observa-se que o gerente tem uma percepcao dentro dos conceitos “bom” e “6timo”,
em relacdo aos fatores analisados, variando a sua percepg¢ao de acordo com cada fator.

A percepgao real dos clientes ¢ apresentada no quadro 9, abaixo.
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Quadro 9 - Fatores de imagem percebidos pelos clientes

ot ~ © N
FATORES DE IMAGEM PERCEBIDOS PELOS CLIENTES % g S e § 2
1S = o =
g |18 |8 |2 |& |=%
1 Qualidade dos produtos 20 26,67 | 53,33
2 Higiene 13,33 | 40 40 6,67
3 Atendimento 26,67 | 40 26,67 | 6,67
4 Estacionamento 6,67 20 46,67 | 6,67 20
5 Variedade de produtos 26,67 | 33,33 | 40
6 Precos dos produtos da cesta basica 13,33 | 60 6,67 20
7 Precos dos demais produtos (ndo da cesta basica) 26,67 | 60 13,33
8 Rapidez na solugdo de problemas / reclamagdes 13,33 | 6,67 6,67 73,33
9 Facilidade de acesso ao gerente 6,67 93,33
10 Pregos colados nos produtos 20 20 26,67 | 13,33 | 13,33
11 Tempo de espera nos caixas 26,67 | 20 46,67 | 13,33
12 Em geral, a imagem que o cliente tem do 20 40 40
supermercado é:

A partir dos dados coletados neste terceiro supermercado, mais uma vez, verificou-se
diferencas entre a percepcao esperada pelo gerente e a percepcao real dos clientes. Destacam-
se neste supermercado a grande quantidade de fatores que os respondentes atribuiram
conceito ruim; no fator “precos dos produtos da cesta basica”, 20% nado fazem diferenciagdo
em relacdo aos outros produtos (ndo da cesta basica). Também 93,33% dos entrevistados
nunca precisaram ter acesso ao gerente e 73,33% nunca reclamaram.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo constatou as diferencas de percep¢do de imagem de aspectos
organizacionais entre os gerentes de trés supermercados da cidade de Guarapuava-PR em
relacdo a percepcao real dos seus clientes.

Os resultados demonstram que hé diferencas substanciais de percepcdo sobre os
varios fatores pesquisados. Isso pode ser decorréncia do fato de que nem sempre os gerentes
de supermercados conhecem a percepcao dos seus clientes. Ou mesmo, ndo possuem uma
forma sistematica e planejada de colher as opinides dos consumidores e administrar o
processo de criagdo da imagem organizacional, o que pode ser prejudicial a empresa.

Acompanhar as mudangas no comportamento do consumidor ¢ crucial no mercado
competitivo em que as empresas se encontram. E uma das formas de promover esse
acompanhamento ¢ pesquisar constantemente os clientes, a fim de melhorar o atendimento a
suas necessidades, seja em termos de produtos, estrutura da empresa e dos servigos prestados,
dentre outros aspectos.

De forma geral, constatou-se que a imagem organizacional deve ser melhor
administrada pelos supermercados, uma vez que a imagem contribui também para a
concretizagdo dos processos de compra, influenciando os consumidores a decidir em qual
empresa comprar.

Logo, diante dos resultados do estudo, constata-se a necessidade de os gerentes
criarem mecanismos de observagdo e acompanhamento da imagem organizacional diante de
seus clientes, a fim de comunicar uma imagem semelhante a sua identidade. E importante ter
tal conhecimento para se amenizar as diferengas de percepgao.

Como limitagdo ao estudo pode-se citar a amostra de consumidores pesquisada por
supermercado, que poderia ser maior. Como sugestdes de estudos futuros, sugere-se a
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aplicacdo do estudo num universo maior de empresas do ramo supermercadista da cidade,
utilizando-se, inclusive, de abordagens qualitativas.
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