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Esta pesquisa teve por objetivo, analisar o posicionamento e a imagem da marca
Kemper's Haus em mercados distintos, com base em uma metodologia que agrega as
percepc¢des dos gestores da empresa e do publico consumidor. Por meio de entrevistas
semiestruturadas com os gestores da empresa, e focus grupo com o publico consumidor de
Santo Angelo-RS e Balneario Camborit-SC extraiu-se os atributos que identificam a
personalidade da marca, reproduzindo em um estudo de caso o que a identifica e a diferencia dos
concorrentes. A pesquisa de natureza qualitativa, descritiva e exploratéria, buscou determinar os
fatores envolvidos na expansdo da marca para outros territorios, apontando os atributos
necessarios para atender as demandas mercadologicas das localidades em que a empresa
possa vir a se instalar. Esta compreenséo, propds estratégias de divulgacgéo, resultando em
aspectos determinantes para o posicionamento da marca em diferentes mercados.
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Do ponto de vista académico, Silva (2018) esclarece que as marcas sdo importantes na
obtencédo de um diferencial competitivo no mercado. Para Lopes (2016), o sucesso competitivo
advém da mudanca em relagdo ao que as pessoas compram, criando novas formas de gerenciar a
marca, alterando o modo como analisam as decisées de compra e a experiéncia de uso. Nesse
sentido identifica-se o proposito de pesquisadores e estudiosos instigados a fazer novos estudos nas
mais diversas areas que possam porventura corroborar com o diferencial competitivo de uma marca
no mercado (HANSEN, 2018).



Do ponto de vista organizacional, esse estudo se justifica por ser uma ferramenta util para que
os gestores possam atingir o objetivo de expanséo regional, assim como transpor 35 anos de tradicao
e cultura para diferentes locais a fim de divulgar seus produtos. Além disso, por contribuir para a
comercializagdo de toda a gama de produtos da empresa de maneira competitiva, atendendo os
desejos dos consumidores e a demanda de mercado, minimizando assim possiveis concorréncias e
similaridades de produtos do segmento de doces e tortas.

CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA DE PESQUISH

Para compreender como as empresas do segmento de docerias de pequeno porte se
posicionam no mercado analisou-se as relagdes existentes de marca, branding, comportamento do
consumidor, atributos e arquétipos. AFigura 2, representa a relagéo entre os aspectos que definem a
Kemper’s Haus, sendo necessario abordar o “Posicionamento de Marca”, posteriormente “Mercado
de Confeitaria”, em seguida, “Marca e Branding”, em sequéncia entender o “Comportamento do
consumidor” e posteriormente elucidar os atributos que permitem entender como se formam as
categorias dos arquétipos. Estes fatores compdem os cinco fatores determinantes na escolha da
marca e o0 seu sucesso no mercado.



@ POSICIONAMENTO
DE MARCA

A
=

O RUTURA DO TRABALAC

£ COMPORTAMENTO
\ DO CONSUMIDOR

Estudar as marcas € importante pois elas estdo presentes em nosso cotidiano e representam um

valor indiscutivel no mercado, atingindo uma importancia elevada nas negociagbes de fusdes e
aquisicdes das companhias, atribuidas perante o posicionamento ocupado na mente de clientes
potenciais, através dos conjuntos de associa¢des, qualidades e diferengas que, por sua vez, interferem
na preferéncia de determinadas marcas ou na escolha final de um produto (KAPFERER, 2015).
Portanto, é através das caracteristicas, atributos, beneficios e associa¢cées que o consumidor percebe
as marcas e as compra. Ja o branding trabalha com a avaliagéo e aplicagdo de conceitos a fim de
diminuir falhas e aumentar os objetivos referentes a gestdo de marca, sendo definido como uma
ferramenta concentrada nas marcas para adquirir relevancia no cotidiano de todos os publicos com os
quais se relacionam. E mais do que um plano de estratégia de marca, o branding esta ligado as
emogdes despertadas por ela e aos vinculos que poderéo ser estabelecidos comisso.
Estudar o comportamento do consumidor é necessario pois ele é a peca chave que define e determinao
sucesso ou insucesso de uma determinada marca no mercado. Ele tem o poder de aceitagéo e
satisfacao que faz com que o produto seja utilizado varias e varias vezes, tornando-o preferido em suas
escolhas. O consumidor também tem o poder de delimitar as necessidades e preferéncias de um
produto no mercado.

Os atributo desempenham um papel importante na realizagédo da compra de um determinado
produto, ou na escolha de uma marca especifica, pois sado inUmeros os fatores que nos levam a refletir
sobre o porqué de consumir este ou aquele produto. Os fatores que determinam e influenciam a escolha
do objeto de consumo sdo denominados como conjuntos de atributos, que recebem um peso no
momento de decisdo de compra. Portanto, conhecer os atributos e seus valores ajuda na preferéncia de
determinado produto, além de ser um fator influenciador no processo de tomada de decisao
(CARVALHO; SOARES, 2017).

Por fim os arquétipo que sdo considerados modelos ou predisposicao que caracterizam
pensamentos e sentimentos (ZACARIAS, 2017). Constituidos do inconsciente coletivo e podem ser
considerados modelos de comportamentos, ou seja, um conjunto de sentimentos, pensamentos e
lembrancgas compartilhados por todas as pessoas (JUNG, 2000).



METODO DE INVESTIGACAO

Pesquisa de natureza qualitativa, cujas respostas n&o objetivas buscou compreender o
comportamento do grupo analisado e a metodologia procurou entender as preferéncias dos
consumidores e ndo consumidores da marca Kemper’s Haus, nas cidades de Balneario Camboriu-SC e
Santo Angelo-RS. Possibilitando assim compreender o posicionamento da marca em Santo Angelo-RS,
sua cidade de origem e em outro estado, considerado a cultura diferenciada, economia e localizacao
geografica como variaveis para a percepgéo, aceitacao e interagcdo com a marca. Neste sentido, o
estudo de caso, auxiliou na analise de uma unidade da empresa Kemper’s Haus, respondendo aos
questionamentos, sem o controle do pesquisador em relagao ao fendbmeno a ser estudado (YIN, 2015).
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Descricao detalhada por meio de observagoes de forma comparativa entre as
unidades de Santo Angelo-RS | Bal.Camboriu;

Participantes ficardo livres para apontar os seus pontos de vista sobre amarca e seus
produtos;
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Auxiliando no levantamento das informagdes que ajudou na questdo de como
expandiramarca.
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Tendo por base a expansao territorial, o entendimento da percep¢ao do publico-consumidor em
relacdo a marca e seus produtos, foram entrevistados 40 participantes entre consumidores e n&o
consumidores da marca em Santo Angelo-RS e Balneario Camborit-SC, fornecendo dados,
informacdes e insights em relacéo ao tema estudado. Entrevistas semiestruturadas com o gestor da
empresa, Arthur Kemper, captaram a sua visao sobre a marca, anseios e expectativas para o futuro.
Utilizou-se ainda a técnica do grupo focal com o objetivo de buscar entender as consideracdes feitas
pelo grupo a partir de suas experiéncia, ideias ou eventos, realizada em grupos com sessodes
estruturadas que contemplam a proposta, o tamanho, os componentes e o procedimento para a
conducdo do grupo (DRESCH; LACERDA; JUNIOR, 2015).

PERIODO DA COLETADE DADOS
Esta pesquisa teve seus dados coletados no més de setembro de 2018.



ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados obtidos mostraram-se favoraveis a atender as expectativas dos gestores da
empresa, em relagdo ao posicionamento em novos mercados e para que iSso ocorra € necessario ter
um propdésito bem definido que é a esséncia da organizagao e que da razao para a sua existéncia. Uma
marca com proposito € capaz de engajar seus clientes e colaboradores e fazer a diferenga no cenario
competitivo em que a organizacao se encontra (LOPES, 2016).

Com base neste estudo, observou-se que a empresa evoluiu, tanto na gama de produtos, na
composicao e producado, como também na reformulacdo das porgbes e precos na tentativa de
adequar-se ao mercado dinamico e competitivo. No entanto identificou-se que ainda existe a
desinformacé&o de alguns consumidores sobre as novas linhas e produtos mais acessiveis ofertados
pela marca. Isto € decorrente da falta do posicionamento da marca em novos mercados, o que exige,
segundo Petry (2018), que os consumidores entendam o que ela oferece e o que a torna uma escolha
superior em determinado segmento.

A ideia de produtos elitizados e caros ainda interfere no posicionamento e na mudanca da
imagem que os gestores pretendem atingir com o novo cendario mercadoldgico, tendo em vista a
expansao e disseminagao dos seus produtos em outros territorios.

Contudo, observou-se que a producao artesanal € o diferencial competitivo da marca, em
fungéo daideia de produgcao em pequena escala e de produtos feitos a méo e emrelagao aisto, o termo
“caseiro” tem sido explorado, como praticas mais avangadas em relagao aos ingredientes, técnicas e
possibilidades inovadoras que realgam o sabor dos produtos e a diferenciagdo de um produto consiste
em investir de forma a torna-lo superior ao da concorréncia (LOURENCO, 2016; TEIXEIRA, 2009).

Os atributos que compdem a marca séo essenciais a competitividade no mercado e deve estar
bem claro aos gestores, que a marca € uma mistura de atributos tangiveis e intangiveis e que quando
tratada de forma apropriada, cria valor e influéncia, uma vez que esta representa um pacto entre a
empresa e o consumidor, sendo que o produto é o objeto e a marca € a promessa da entrega dos
atributos que ela sustenta (valores, cultura e personalidade) e todos juntos definem a esséncia da
marca e este entendimento € fundamental para tocar o coragao dos consumidores (SCHULER; DE
TONI, 2015; GOBE, 2010).

Portanto de acordo com a presente pesquisa extraiu-se os atributos que irdo posicionar a marca
em outros territorio de forma mais condizente com a situagdo mercadolégica, geografica e cultural,
conforme mostra a Figura 4. O mapa semantico dos atributos da marca, foram organizados por ordem
de mensurac¢ao em nivel de relevancia e importancia dos atributos mais citados (maior) e menos citado
(menor) perante consumidores e ndo consumidores da marca em pesquisa realizada em ambas as
cidades de balneario Camborii-SC e Santo Angelo-RS.
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Os resultados das associagdes de imagens vao ajudar a posicionar a marca em novos
mercados a fim de fazer com que o publico consumidor entenda a histéria da marca, seu processo de
producao e caracteristicas especificas que a tornam diferente da concorréncia e que forma a

personalidade damarca.

ASOCIaches comamarce

As associagdes foram extraidas de acordo com a percepg¢édo do publico consumidor e nao
consumidor da marca em ambas as cidades de analise que possibilita a replicacdo desse
posicionamento em outros territorios visando a insergdo da marca em novos mercados.



CONSIDERAGOES FINAIS

Como resultado deste estudo, concluiu-se que a relagcdo de proximidade com o publico
consumidor ajuda a entender melhor a personalidade da marca, contribuindo para melhorar o
posicionamento de sua marca afim de obter lucros.

Os principais atributos elencados pelos consumidores da marca como: qualidade, sofisticada,
cara, alegre, saborosa, identidade visual, sabor, grande, familiar, tradicional, moderna, cremosa,
individual e coletiva refletem nas caracteristicas dos produtos que a empresa trabalha e na sua
personalidade e essa percepcao é em funcéo da producéo artesanal, em pequena escala dos seus
produtos.

Este trabalho auxiliou os gestores na expansao territorial dos negocios, ampliando sua atuagao
no mercado, tornando os seus produtos e conhecidos em outros estados, sendo aplicado também a
gestores que tenham interesse em um posicionamento de marca, melhorando a imagem de sua
empresa no mercado consumidor.

Com base nos resultados, constatou-se que o posicionamento atual possui falhas de
comunicagao, as quais sao amenizadas por questdes de estrutura fisica, histdéria da organizagéo,
tradicao dos produtos em sua cidade natal, economia regional e origem de producgéo, entre outras. No
entanto a dificuldade em expandir sua abrangéncia territorial, estd associada a sua histéria e tradigéo
consolidada ha 35 anos, mas ainda impedem que empresa alcance o sucesso desejado em outros
locais da mesma forma que alcangou na sua cidade de origem.

Os atributos identificados na presente pesquisa sdo adequados e recomendados para o
posicionamento a marca de forma mais consistente e viabilizando a inser¢gdo em novos mercados e
proporcionar maior entendimento sobre a histéria da marca, sua producao artesanal como diferencial
competitivo da marca. A partir deste estudo, pesquisadores e gestores podem ir além e avangar no
caminho de trabalhos que contemplem os temas aqui abordados dando-lhes maior profundidade e
atualidade, conforme ocorrem as mudangas mercadoldgicas, psicologicas e sociais.

Por fim, vale ressaltar que o conceito de arquétipos trouxe informagdes importantes para este
estudo ajudando a definir uma imagem mais consistente, forte e competitiva mercado, assim como o
modelo adotado no presente estudo pode ser replicado em outros segmentos que tenham a intencao
de posicionar a sua marca no mercado ou melhoraraimagem da mesma.
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