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RESUMO

O presente estudo tem por objetivo analisar o posicionamento e a imagem da marca
Kemper’'s Haus em mercados distintos, com base em uma metodologia que agrega
as percepcoes dos gestores da empresa e do publico consumidor. Por meio de um
trabalho interno, através de entrevistas semiestruturadas com foco nos gestores da
empresa, foi possivel identificar a imagem de marca que vem sendo trabalhada até o
presente momento. Por outro lado, a partir da analise da percep¢do do publico
consumidor sobre a identidade da marca, determinam-se atributos que identificam a
personalidade da marca sob o ponto de vista do publico externo. Tal assimilagédo é
reproduzida em um estudo de caso destinado a identificar como a marca € vista no
mercado e o seu diferencial para com os demais concorrentes, ou seja, a identidade
da marca. Trata-se de uma pesquisa de natureza qualitativa, descritiva e
exploratéria, que busca solucionar o problema de como expandir a marca para
outros territérios através da analise da percepcdo dos consumidores e néo
consumidores de Santo Angelo-RS e Balneario Camborii-SC, a fim de apontar os
atributos necessarios para posicionar a marca de forma mais condizente com as
demandas mercadolégicas especificas de cada localidade em que a empresa possa
vir a se instalar futuramente. A partir desta compreensao, procuram-se estratégias
para a instalagdo da marca em outras regides, no intuito de auxiliar na sua
expansao, a fim de promover sua divulgacdo de maneira distinta da concorréncia.
Como resultado, apontam-se 0s aspectos determinantes que auxiliam o
posicionamento da marca Kemper's Haus nos diferentes mercados de atuacéao, de
modo a subsidiar os gestores em posicionamentos adequados, considerando as
especificidades das regibes de atuacdo no quesito organizacional. Em termos de
contribuicdo tedrica, o presente estudo direcionado para o segmento de empresas
de pequeno e médio porte pertencentes ao ramo alimenticio sdo aprofundados, de
modo a contribuir com analises mais consolidadas das diferentes possibilidades de
atuacao destas empresas em mercados segmentados.

Palavras-Chave: Posicionamento de marca; Imagem da marca; Produtos
alimenticios.



ABSTRACT

The present study aims to analyze the positioning and image of the Kemper's Haus
brand in different markets, based on a methodology that aggregates the perceptions
of the managers of the company and the consumer public. Through internal work,
through semi-structured interviews focused on the managers of the company, it was
possible to identify the brand image that has been worked up to the present moment.
On the other hand, from the analysis of the perception of the consumer public on the
identity of the brand, attributes are identified that identify the personality of the brand
from the point of view of the external public. Such assimilation is reproduced in a
case study to identify how the brand is seen in the market and its differential with
other competitors, ie the brand identity. It is a qualitative, descriptive and exploratory
research that seeks to solve the problem of how to expand the brand to other
territories through the analysis of the perception of consumers and non-consumers of
Santo Angelo-RS and Balneario Camborii-SC, in order to of pointing out the
attributes necessary to position the brand in a way that is more in keeping with the
specific market demands of each location in which the company may be installed in
the future. From this understanding, strategies are sought for the installation of the
brand in other regions, in order to assist in its expansion, in order to promote its
diffusion in a different way from the competition. As a result, the decisive aspects that
help the positioning of the Kemper's Haus brand in the different performance markets
are pointed out, in order to subsidize the managers in appropriate positions,
considering the specifics of the regions of performance in the organizational area. In
terms of theoretical contribution, the present study directed to the segment of small
and medium-sized companies belonging to the food sector are deepened, in order to
contribute with more consolidated analyzes of the different possibilities of these
companies acting in segmented markets.

Keywords: Brand positioning; Branding; Food products.
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1 INTRODUCAO

No segmento dos doces, a concorréncia vem aumentando significativamente
e a forma de producdo vem mudando, principalmente se analisarmos o contexto
historico. Pois antigamente ndo existia um conceito definido de sobremesa, e
tampouco de confeitaria: os pratos mesclavam-se entre doces e salgados e era
muito comum nas receitas de doces utilizarem misturas de ovos, leite, mel e pimenta
do reino, levados ao forno ou cozidos até ficarem densos. O sabor doce era mais
frequente nas bebidas, como o hidromel, muito comum na antiguidade, pois até
entdo ndo existia o acucar, e a docura vinha das frutas ou do mel. Os europeus s6
conheceram o agucar no ano 900 d.C. importado pelos arabes (NUNES, 2011).

Somente a partir do ano 1.200 d.C. os doces foram incluidos no cardépio,
porém antes da refeicdo principal, pois acreditava-se que abriam o apetite e a alma
dos comensais. Com a expansao maritima e expedi¢cdes para o oriente, no século
X1V, a confeitaria se expandiu e novos ingredientes comecaram a chegar as cortes,
como 0 acglcar de cana, cacau, canela, arroz, noz-moscada e cravo da india. A
confeitaria se aprimorou, inovando com um marco histérico, o bolo genovés —
considerado o pado de 16 da atualidade, permanece até os dias de hoje. Por meio
deste bolo surgiram os bolos fofos, leves e aerados, classificados como pées doces,
muito diferentes dos ja conhecidos anteriormente (NUNES, 2011).

Tais fatos evidenciam que a sociedade esta em constante mudanca, as quais
se refletem em novos fatos, novos comportamentos, mudando assim a forma como
vemos e percebemos o mundo. Isso se reflete também nas organizacbes e nas
marcas, em funcdo da velocidade da informac&o, que por sua vez influencia na
reputacdo impactada pela sociedade (MARINHO, 2017).

O ambiente empresarial estda cada vez mais dinamico, alterando suas
configuragbes em grande velocidade, e no mercado das docerias ndo poderia ser
diferente. Segundo Prestes et al. (2018), o mercado de doces atingiu um
faturamento de U$ 5,8 bilhdes no ano de 2017, ocupando o Brasil a quarta posicdo
no mercado mundial de doces.

O novo cenério econdmico implora por inovagbes para se manter no
mercado, produtos como bolos, tortas e outras infinidades de guloseimas sao
reinventadas com criatividade e compdem este mercado em um setor que vem

crescendo muito no pais. As docerias, muitas vezes conjugadas com cafeterias e
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panificadoras, protagonizam uma nova opcado que d& um novo rumo a este
segmento da economia (SEBRAE, 2017). No Brasil, o setor alimenticio, em especial
de confeitarias, tem evoluido com o tempo e por muitos anos as empresas desse
segmento se pautaram em um modelo de administragdo “empirico”, tendo como
base as tentativas pontuais, mais do que o planejamento (SEBRAE, 2017).

Com a crescente evolugédo desse setor advinda das mudancas economicas e
em virtude da grande diversidade de produtos e a variedades dos estabelecimentos
que atendem as caracteristicas e necessidades especificas dos consumidores,
houve um aumento consideravel de op¢des de produtos e formatos de lojas no ramo
alimenticio (PARENTE, 2010). Este fato é decorrente ndo somente da mudanca
econbmica e evolutiva da sociedade, mas também em funcdo da mudanca do
comportamento do consumidor, que tem se tornado mais exigente, visando a
produtos de qualidade e que satisfagam as necessidades momentaneas do seu
cotidiano (PARENTE, 2010).

O mercado de confeitaria vem mudando significativamente com o surgimento
de concorrentes cada vez mais capacitados que, quando se inserem no mercado, ja
entram sabendo o que querem e sobre 0 potencial existente no setor de interesse
(MARINHO, 2017).

Muitas confeitarias mudaram ao longo do tempo e continuam mudando, pois
perceberam a necessidade de inovacdo, propondo novos servicos, aumentando
suas linhas de produtos, buscando a capacitacdo dos seus colaboradores. Em
muitos lugares hoje em dia, as confeitarias se tornaram centros de convivéncia e
gastronomia, numa tendéncia de aglutinagcdo de servicos, segundo um estudo
realizado pelo do SEBRAE em 2017, que aponta as transformacdes vivenciadas nas
empresas de confeitaria na atualidade.

Estes resultados atestam o impacto das mudancas econdémicas que
influenciou no comportamento dos clientes e da concorréncia, que passou a
comercializar doces e produtos mais praticos, como os produtos congelados, cuja
ampliagdo permitiu simplificar a vida dos consumidores. Segundo Mendonga (2017)
no setor de bolos e tortas os brasileiros gastaram em 2017 cerca de 5,2% por més
em alimentacdo nesse segmento, fora de casa, 0 que representa um faturamento de
quase R$ 218 bilhdes por ano. Apresentou ainda um crescimento de
aproximadamente 31%, em relacdo a 2016 (MENDONCA, 2017).

Portanto, o comportamento do consumidor pode ser avaliado como forca
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social e fatores individuais, como estilo de vida, personalidade, temas de interesse,
atividades e opinides de cada individuo, onde tais forgas s@o decorrentes das
tendéncias demograficas, geograficas e econbmicas, juntamente com os atributos
individuais, que sdo os fatores que influenciam no comportamento humano e no
processo decisorio (MENDONCA, 2017).

Essa avaliacdo viabiliza o entendimento de como ocorrem 0s processos de
percepcdes dos consumidores em relacdo aos produtos e marcas, que podem ser
influenciados por varias determinantes que instigaram o entendimento do mercado
local da empresa Kemper's Haus, objeto de estudo do presente trabalho. Ela atua
no segmento de doces ha 35 anos, na cidade de Santo Angelo, localizada no interior
do Estado Rio Grande do Sul, que por sua vez dispde de uma populacéo de 79.101
habitantes, cuja base econbmica advém da exploracdo da agropecuéaria e da
pecuaria. A cidade possui um comércio bem estruturado, contando com muitas
opcOes no setor de prestacdo de servigos, bons locais para entretenimento e boa
gastronomia (IBGE, 2018).

O mercado de confeitaria da regido tem aumentado em funcdo das varias
opc¢Oes de padarias na cidade, assim como boas opcdes de prestadores de servicos,
que contribuem para a formacdo dos concorrentes indiretos da empresa, que
distribui seus produtos em diversos pontos de vendas nas cidades vizinhas que
revendem seus produtos.

A gama de produtos fabricados pela empresa € bem variada e contempla
doces, tortas, cafés, salgados e presentes, porém o seu carro chefe é as tortas
congeladas em caixinhas da linha ToGo, criada especificamente para a distribuicao,
sendo produzida artesanalmente a partir de ingredientes selecionados. Esse
processo de producgéo se configura em um diferencial competitivo para a empresa na
regido, sendo desta maneira que os produtos se disseminaram em Santo Angelo-
RS, onde a empresa é conhecida pelo seu diferencial de producéo, o qual Ihe atribui
exceléncia de qualidade na regiao.

A marca cresceu muito desde 1983, quando iniciou suas atividades, e hoje
em dia a empresa abastece toda a regido do noroeste do Estado através de
distribuidores localizados em diferentes cidades e pontos de vendas. E
recentemente introduziu sua marca nas cidades de Balneario Camborit-SC, Sao
José-SC e ljui-RS.

A introducdo da marca Kemper’s Haus no mercado Catarinense é atribuida
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ao desejo de expandir a empresa para além da sua cidade de origem, possibilitando,
assim, a comercializagéo dos seus produtos, buscando o reconhecimento em outros
mercados. O mesmo ocorre com a cidade de ljui-RS, que dispde de uma operacao
maior e mais fiel & matriz em termos de identidade visual e gama de produtos
oferecidos, jA que Balneério Camborit e Sdo José somente distribuem e revendem
0S produtos.

Frente ao cenario descrito, julga-se importante compreender melhor o
mercado de atuacdo da empresa Kemper's Haus em seus diferentes pontos de
venda, de modo a identificar o seu posicionamento estratégico no mercado de doces

e confeitaria.

1.1 Contextualizacdo e Problema de Pesquisa

A Kemper's Haus, localizada no interior do Rio Grande do Sul, vem liderando
o mercado local no segmento de producdo de tortas e chocolates ha 35 anos,
caracterizando-se pela tradicdo na fabricagcéo artesanal de seus produtos.

Porém, em funcdo da crescente demanda do mercado e o aumento da
guantidade de produtos e servicos ofertados, o mercado consumidor tem se
mostrado dindmico, em virtude das constantes modificacbes ndo somente da
economia, como também do seu perfil.

Portanto, a empresa sentiu a necessidade de se expandir no mercado,
deixando de ser uma empresa local e buscando o mercado regional. A grande
procura e interesse de empreendedores pela marca também incentivou a ideia de
expansio para além da regido de Santo Angelo-RS.

Em 2017 a empresa iniciou a expansao do territorio de abrangéncia
despretensiosamente, quando fechou as negociacfes na cidade de ljui-RS como a
primeira “franquia” fora de Santo Angelo — apesar de ndo seguir o modelo padrédo de
franquias exigido pelo mercado, a empresa assim a denomina. Antes disso, a marca
revendia os produtos somente em pequenas lojas especializadas, padarias
diferenciadas e supermercados, sem trabalhar com o formato de franquia, sendo
esse 0 seu primeiro modelo. Assim mesmo, para 0s gestores da empresa, ainda ha
muito para se pensar e aprimorar caso surjam novas oportunidades de franquias,
visto que a unidade de ljui é um teste piloto para empreendimentos futuros.

As operacdes em ljui assemelham-se as de Santo Angelo, principalmente por
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comercializar a mesma gama de produtos que a matriz, ou seja, doces, tortas,
chocolates, cafés, salgados, almoco e linha de presentes. O quadro de funcionarios
€ 0 mesmo em ambas, assim como a arquitetura da fachada e a decoracao interna
das lojas, que segue o modelo fiel a matriz.

Também no ano de 2017, surgiu a oportunidade de expansao do negdécio em
Balneario Camboria-SC, ampliando as vendas das tortas da linhas ToGo, criadas
especialmente para a distribuicdo, que contemplam 08 sabores de tortas geladas,
entre tortas, mousses, sorvetes, pao de 16 e pettit gateau. Os produtos sdo
comercializados em embalagens de 100 gramas para as tortas e embalagem
contendo quatro unidades de petit gateau, e quatro sachés de calda de chocolate na
mesma embalagem.

Em Balneario Camboril, os produtos séo distribuidos a consumidores finais e
de atacado, como restaurantes, mercados e lojas especializadas. O cenéario
mercadologico de Balneario Camboria-SC é diferente do de Santo Angelo-RS,
primeiramente por ndo se conhecer a tradicdo e renome familiar que a empresa tem
na sua cidade natal, e porque a marca ainda ndo é conhecida em Santa Catarina.

Outro fator preponderante é a concorréncia, que vem aumentando em
Balneario Camborii em funcdo do surgimento de padarias mais sofisticadas e com
uma gama de produtos diferenciados em termos de opg¢des de doces, assim como
as lojas de doces gourmets, delicatessen, entre outros, dificultando a entrada de
novos produtos no mercado.

A Kemper's Haus é reconhecida no mercado local de Santo Angelo-RS como
um sinbnimo de qualidade e tradicionalismo, devido ao processo de producao
artesanal que € um diferencial na regido, atribuindo-lhe alta qualidade. Além da boa
apresentacao dos produtos, o renome familiar ajuda a estabelecer e a fortificar a
relacdo entre a marca e o mercado consumidor, mantendo-se o tradicionalismo nas
vendas.

A empresa dispoe de uma ampla operacao, que varia entre a venda de doces,
tortas, brownie, petit gateau, salgadinhos, lanches, almoco, cafés e drinques, além
de presentes montados para datas especiais e encomendas de pedidos de tortas e
doces para eventos e casamentos. Atendendo seus clientes em um espaco amplo e
agradavel, recebendo clientes de diversas cidades que valorizam o sabor e a
gualidade dos produtos Kemper’s Haus.

Em Balneario Cambord-SC a empresa iniciou suas atividades em 2017, por
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meio da venda da linha ToGo, que contempla oito sabores de tortas geladas
embaladas em caixinhas de 100 gramas. Esse produto tem a finalidade de facilitar a
distribuicdo do produto, além de ser considerada uma inovacéo pela empresa, uma
vez em que os clientes tém a possibilidade de armazenar o produto para 0 consumo.
Portanto, a ideia de entrar no mercado catarinense com a linha ToGo foi baseada na
aposta de um produto pratico e diferenciado, cujo processo de producdo é artesanal,
trabalhando somente com produtos selecionados como chocolate Nestlé e leite
condensado Leite Moca, o que garante a qualidade e o diferencial do produto.

Embora a linha de produtos seja diferenciada e de grande potencial
competitivo, a entrada da marca em Balneario Camborid-SC enfrenta alguns
problemas, tais como o desconhecimento e entendimento do publico consumidor em
relacdo a histéria e tradicionalismo da marca e seus 35 anos de trajetoria
organizacional no segmento de doces. Outro fator preponderante é o preco dos
produtos, que € considerado caro em relacdo a concorréncia, por falta do
entendimento dos consumidores em relagcdo ao processo de producdo, que é
artesanal.

Portanto o problema de pesquisa desta dissertacéo é definido em decorréncia
do crescimento de 35 anos de histéria corporativa em que a empresa constituiu uma
cultura que favoreceu o posicionamento atual. Em 2016, a empresa resolveu
expandir a sua abrangéncia territorial, levando o mesmo posicionamento para outras
localidades, porém a utilizacgdo desse mesmo posicionamento histérico nédo
funcionou em outras cidades.

Tal problema é decorrente das diferentes percep¢des de publico consumidor,
gue muda em funcdo de suas peculiaridades, principalmente se analisarmos a
marca por meio de um signo que reproduz no receptor conteudos fisicos,
emocionais, imaginarios e afetivos ligados a marca, os quais influenciam no
processo de escolha e adocdo de bens e servicos, formando uma realidade
econbmica e social de extrema importancia na economia de mercado. Por isso,
muitas vezes alguns produtos sdo comprados ou evitados porque, como simbolos,
eles possuem um impacto sobre a autoestima do comprador (SHULER; DE TONI,
2015).

Muitos estudos académicos nos Udltimos cinco anos evidenciam que o
posicionamento de marca ndo é um conceito simples de se entender e é também

distinto, pois inclui uma série de outros conceitos, tais como segmentos de mercado,
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diferenciagdo do produto, preferéncia do consumidor, objetivo de mercado, entre
outros, e se faz necessério o aprofundamento para entender o grau de aceitagdo ou
rejeicio de uma marca no mercado (PETRY, 2018). Resumindo, este
posicionamento significa diferentes coisas para diferentes pessoas, e em funcao
disso merece um aprofundamento maior, assim como o estudo de marca que,
segundo Keller (2016), sao vistas como similares, iSso porque o conceito de marca
evoluiu com o passar do tempo e o marketing de massa utilizado no passado agora
deve ser encarado sob a ética do marketing de um para um, aumentando o poder de
personalizagao aplicada a diferentes contextos culturais e de crengas. Segue-se a
perspectiva de que as marcas precisam reconhecer grupos étnicos, géneros, idades
e as influéncias de outros fatores de percepcao e desejo do consumidor (MACLEAN,
2018).

A evolugdo do posicionamento de marca traz os conceitos mais préximos da
nossa realidade, expondo uma conexao entre pessoas, marcas e sentimentos
(SILVA, 2018). Portanto, saber lidar com o que ja existe na mente dos consumidores
€ tdo importante quanto criar algo novo. Nesse sentido, surgem estudos académicos
gue evidenciam o design como forma de reestruturar as experiéncias, ajudando as
marcas a escapar de ser uma commaodity, ou seja, aprofundando os estudos sobre o
design sensorial, que muda a expressédo da marca no nivel dos desejos emocionais,
gue visa alcancar as pessoas e se conectar com elas (SILVA, 2018).

Porto e Dias (2018) explanam que o0 posicionamento de uma marca €
atribuido & maneira pela qual o usuario percebe as marcas concorrentes e as
categorias de produtos existentes no mercado. Portanto, a preferéncia de uma
determinada marca pode afetar a relevancia do mesmo, caso a experiéncia de uso
superar as expectativas, se tornando mais importante no mundo mental do
consumidor (PORTO; DIAS, 2018).

Sendo assim, as marcas vém evoluindo no sentido de renovagdo na forma como
interagem com o publico consumidor, buscando maior proximidade, a fim de
entender seus habitos, culturas, preferéncias, gostos, aspiracbes e desejos,
permitindo que as marcas estejam mais proximas da vida e na memoria das pessoas
(SILVA, 2018). Portanto as diferentes percepcoes do publico consumidor em relacéo
a determinado produto ou marca interferem na forma como a mesma é aceita e

consumida, que por sua vez influéncia também no posicionamento, que € o ato de
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desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de maneira a ocupar uma posi¢ao
competitiva distinta e significativa nas mentes dos consumidores-alvo.

Sendo assim, a pergunta de pesquisa deste trabalho é: Como ocorre o
posicionamento da marca Kemper's Haus nas cidades de Santo Angelo e Balneério
Camboriu, a partir da imagem pretendida e a imagem percebida dos gestores da
empresa e do publico consumidor?

Para responder a essa pergunta foi realizado um estudo de caso para
viabilizar o entendimento de como ocorre a percep¢cao dos consumidores em relacéo
a uma marca que estd inserida em um contexto geogréfico, cultural e econémico
especifico do qual pretende se expandir a fim de disseminar os seus produtos em

novos mercados.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar o posicionamento da marca Kemper’'s Haus nas cidades de Santo
Angelo e Balneario Camborit, a partir da imagem pretendida e da imagem percebida

dos gestores da empresa e do publico consumidor.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Analisar os atributos do posicionamento da marca das unidades de Santo
Angelo-RS e Balneario Camborit-SC;

b) Examinar os elementos da marca e suas aplicacbes por meio dos materiais
de comunicacéo da empresa,;

c) Identificar a percepcdo do posicionamento da marca Kemper's Haus,
considerando os aspectos culturais distintos nas cidades de estudo;

d) Apontar os atributos dos consumidores, com base no referencial teérico, que

permeiam o processo de compra e venda dos produtos Kemper's Haus.
1.3 Relevancia Cientifica e Pratica

Do ponto de vista académico, Silva (2018) esclarece que as marcas sao

importantes na obtencdo de um diferencial competitivo no mercado. Para Lopes
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(2016), o sucesso competitivo advém da mudanca em relacdo ao que as pessoas
compram, criando novas formas de gerenciar a marca, alterando o modo como
analisam as decisdes de compra e a experiéncia de uso.

Nesse sentido identifica-se o0 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).

Segundo Pereira (2017), é necessario mapear a importancia e escopo
cientifico por meio de uma lacuna existente de pesquisa a ser investigada nos
estudos de marcas corporativas. Necessario devido ao fato de que, aparentemente,
somente as organizacbes multinacionais sao usadas para ilustrarem ou
exemplificarem as pesquisas na area de gestdo de marca. Nesse sentido, as
pesquisas que abrangem estudos direcionados para pequenas e médias empresas,
empresas familiares, organizacbes sem fins lucrativos ou ainda organizacbes
religiosas se tornam importantes (PEREIRA, 2017).

Segundo pesquisas nas bases de dados cientificas, como Google Académico,
Spell, Portal de Periédicos e Capes, sobre as marcas do segmento alimenticio,
especificamente doces e confeitarias, observa-se a existéncia de questbes que
ainda merecem maior aprofundamento, tais como: Qual é o perfil do consumidor
destes produtos?; Quais sdo os atributos que influenciam na decisdo da compra?;
Qual a percepcao do publico consumidor em relacdo aos produtos de confeitaria
oferecidos no mercado?; Como as diferencas culturais afetam o processo de escolha
e compra dos produtos desse segmento? (RIBEIRO; FERNANDES; DINIZ, 2017).

Desta forma a justificativa tedrica desse estudo esta fundamentada nos “gaps”
mencionados acima, considerando a lacuna de estudo de caso através da marca
Kemper’'s Haus, organizacdo de pequeno porte cuja matriz esta localizada em Santo
Angelo-RS, e que, pela necessidade de expandir seu mercado para outros
territérios, abrange a cidade de Balneario Camborit-SC, a qual se constitui em um
novo polo de atuacdo mercadoldgica da empresa.

Do ponto de vista organizacional, esse estudo se justifica por ser uma
ferramenta Util para que os gestores possam atingir o objetivo de expansao regional,
assim como transpor 35 anos de tradicdo e cultura para diferentes locais a fim de
divulgar seus produtos. Além disso, por contribuir para a comercializacdo de toda a

gama de produtos da empresa de maneira competitiva, atendendo os desejos dos



21

consumidores e a demanda de mercado, minimizando assim possiveis
concorréncias e similaridades de produtos do segmento de doces e tortas.

Para tanto, as marcas de hoje precisam se tornar capazes de refletir sonhos,
valores, conceitos e ideais, transferir a esfera material para a perceptual, de
associacdes e imagens. Afinal, uma marca é feita de percepcdes e emocgodes (SILVA,
et al., 2015).

Hansen (2018) discorre que as marcas devem transparecer o que as pessoas
dizem sobre elas, essa € a verdadeira autenticidade da marca, que se torna muito
mais importante do que a empresa diz ser.

A justificativa de o estudo ser realizado na cidade de Santo Angelo-RS é
devido ao mercado local, que favoreceu o crescimento em funcéo de sua tradicdo e
renome familiar, que ao longo do tempo foi adquirindo uma cultura organizacional de
35 anos, aprimorando a producdo artesanal de doces e aumentando assim a sua
gama de produtos. Isso possibilitou a expanséo regional da marca em diferentes
territérios e hoje em dia possui trés unidades que ajudam a vender seus produtos
fora da cidade de origem.

J& a justificativa do estudo ser realizado na cidade de Balneario Camboritu é
devido ao fato da cidade ser o primeiro polo de atuacdo da marca no cenario
catarinense, aberto tanto para o consumidor final como para o atacado. A cidade
também concentra culturas variadas uma vez em que as pessoas que residem em
Balneario Camborit sdo naturais de diferentes cidades que carregam diferentes
culturas, percepg0Oes, estilos de vida e preferencias que influenciam na aceitacao
das marcas, sendo uma modelo de estudo que servirA como base para outros
estados para uma futura expansao.

A andlise da imagem de marca limitou-se as unidades de Santo Angelo-RS e
Balneario Camboria-SC, a primeira por ser onde a marca nasceu, cresceu e
constituiu uma cultura organizacional de 35 anos que favoreceu o0 seu
posicionamento atual, e a segunda por ser um novo polo de atuacdo da marca em
um cenario distinto da matriz que possui uma cultura, economia, localizagdo
geografica especifica e diferenciada. Por meio da metodologia de estudo de caso foi
possivel resolver os problemas de expansdo da empresa, aliada a imagem
condizente com o cenario mercadolégico em que a empresa esta inserida.

Tendo por base os conceitos desse estudo, almeja-se que ele possa ser

replicado no segmento de doces e confeitarias de outras localidades,
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independentemente das caracteristicas culturais e econdmicas. Tem-se também a
intenc@o de que o estudo possa ser replicado a outros contextos alimenticios, ndo
somente o de doces e confeitaria, que por sua vez possam ou ndo atuar na mesma
localidade onde esse estudo esta sendo desenvolvido.

Diante desse cenario, espera-se que os gestores possam melhor posicionar
suas marcas a fim de fortalecé-las por meio de uma diferenciagdo que atenda tanto

a demanda das necessidades dos consumidores como as do mercado.

1.4 Estrutura do Trabalho

O presente trabalho esta dividido em cinco capitulos. O primeiro capitulo
apresenta a introducdo, destacando a discussdo do problema de pesquisa,
apresentando o objetivo geral e os objetivos especificos, a relevancia pratica e
cientifica.

No segundo capitulo € apresentada a revisado da literatura, iniciando-se com a
discusséo de posicionamento de marca, em seguida a discussao sobre marca, seus
conceitos e evolugdes no tempo. Posteriormente é apresentado o0 conceito de
branding e sua evolucédo temporal, cuja definicdo é recente no meio académico e
tedrico. Em continuacdo se introduz uma breve discussdo que remete ao
comportamento do consumidor e suas necessidades, para elucidar melhor o assunto
seguinte, que é sobre atributos. Para finalizar, € esclarecido o modelo de arquétipos
utilizado na andlise dos dados coletados.

No terceiro capitulo expéem-se os procedimentos metodoldgicos aplicados na
pesquisa, iniciando com o seu delineamento, seguido da apresentacdo da empresa
objeto de estudo. Também é apresentado como ocorreram 0s procedimentos de
coleta de dados e a analise. No fim desse capitulo se encontra a figura que envolve
o fluxo da pesquisa.

No quarto capitulo sdo expostos e analisados os resultados obtidos com a
realizacdo da pesquisa; e, por fim, o quinto capitulo contempla as consideractes

finais desta investigacao.
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2 REVISAO TEORICA E ESTADO DA ARTE

7

Neste capitulo é apresentado o quadro teérico que embasa o presente
estudo, o qual se divide em subtitulos que trazem os conceitos sobre a teoria de
posicionamento de marca e sua evolucdo temporal, que servirdo como base para
entender como as marcas se posicionam no mercado de acordo com a teoria e
como esses conceitos vém evoluindo com o tempo, sendo explicado resumidamente
como o mercado de confeitaria evoluiu com o passar do tempo. O segundo
segmento, refere-se a teoria de marca e sua evolucao, que contempla a definicdo do
branding, e o terceiro subtitulo contempla as teorias referentes ao comportamento do
consumidor e suas necessidades. O quarto contempla definicdes sobre atributos e o
quinto sobre arquétipos. Estes tépicos estdo relacionados e ilustrados na Figura 1.

Este estudo teve como embasamento tedrico pesquisas e levantamentos
bibliograficos por meio dos quais sao expostos os conceitos definidos pelos autores,

estabelecendo-se a relacao entre as teorias defendidas por cada autor.

FIGURA 1 - RELACAO ENTRE POSICIONAMENTO DE MARCA X MARCA\
BRANDING X COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR X
ATRIBUTOS X ARQUETIPOS

@ POSICIONAMENTO
‘ DE MARCA

MARCA
E BRANDING

COMPORTAMENTO

DO CONSUMIDOR
ATRIBUTOS
ARQUETIPOS

FONTE: A autora (2018).

Nota-se, na figura 1, a representacdo de uma relacdo entre os assuntos, pois

7

para definir a empresa objeto de estudo €é necessario abordar o tema
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“Posicionamento de Marca”, posteriormente sobre o “Mercado de Confeitaria”,
segmento da empresa analisada, em seguida falar sobre “Marca e Branding”, em
sequéncia entender o “Comportamento do consumidor”, posteriormente elucidar os
atributos e por ultimo entender como se formam as categorias de arquétipos. Estes
fatores compdem os cinco determinantes na escolha da marca e 0 seu sucesso no

mercado.

2.1 Posicionamento de Marca: Definicdes e Correntes Teoricas

As marcas estdo presentes em nosso cotidiano e representam um valor
indiscutivel no mercado, atingindo uma importancia elevada nas negocia¢cfes de
fusdes e aquisicdes das companhias, atribuidas perante o posicionamento ocupado
na mente de clientes potenciais, através dos conjuntos de associa¢des, qualidades e
diferencas 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 associacdes que o consumidor percebe as
marcas e as compra.

O posicionamento € definido como a a¢do de projetar a oferta e a imagem da
empresa para que ela ocupe um lugar diferenciado na mente do publico-alvo, com o
objetivo de posicionar a marca na mente dos consumidores, a fim de maximizar a
vantagem potencial da empresa (PETRY, 2018).

Sendo assim, o posicionamento eficaz tem um “pé no presente” e um “pé no
futuro”, devendo ser ambicioso, para que a marca tenha espaco para crescer e
melhorar. Pois 0 posicionamento calcado na atual situacdo do mercado ndo é o
suficiente para prosperar no futuro, mas, ao mesmo tempo, 0 posicionamento nao
pode se distanciar tanto da realidade que se torne essencialmente impossivel de
atingir. Contudo, o verdadeiro segredo do posicionamento € alcancar o equilibrio
entre o que a marca é e o que ela poderia ser, resultando na criacdo bem-sucedida
de uma proposicao de valor focada no cliente, isto €, um motivo convincente pelo
qual o mercado-alvo deve comprar determinado produto (PETRY, 2018).

O termo posicionamento de marca, apesar de ser um assunto atual e muito
discutido tanto no meio académico como pratico, teve seu surgimento ha muitos
anos, por meio das criticas de Reeves (1961, p. 50), que debatia sobre a falta de

uma proposta clara e diferenciadora das propagandas, apresentando o denominado
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USP (Unique Selling Proposition) como uma condicdo essencial para 0 sucesso,
visto que esse conceito centra os objetivos da propaganda nos resultados que esta
proporciona aos clientes em detrimento do processo comunicacional como um fim
em si mesmo. De acordo com Reeves (1961, p. 50), o conceito de USP foi criado e
utilizado a partir dos anos 1940 na agéncia em que trabalhava, Ted Bates &
Company, e contribuiu para que o seu faturamento aumentasse significativamente
em um curto periodo de tempo.

Outra versdo que contribuiu para o desenvolvimento do conceito de
posicionamento menos disseminado pela literatura de marketing é apresentada por
Wind (1982), que esclarece o conceito como tendo origem na teoria microecondémica
e teria sido criado para que se pudessem trabalhar as estruturas de mercado, a
competicdo entre empresas e 0 conceito de substituicdo entre produtos. Porém, no
ano de 1950, a comunicacao e o marketing viveram uma era marcada pela USP, que
deu lugar a era da imagem, em razdo da dificuldade, decorrente do avanco da
tecnologia, para criar diferenciais significativos que pudessem ser apresentados com
eficacia, dando inicio a “era do posicionamento”, em que a criatividade por si s6
deixa de ser suficiente, implicando a necessidade de pensar e agir de forma
estratégica (TROUT, 1971).

Contudo, a definicho de posicionamento passou a ser difundida com o
surgimento de publicacGes sobre 0 assunto, cujos primeiros relatos escritos surgiram
em 1969 através de um artigo de Jack Trout, publicado no Journal of Marketing. Nele
0 autor ressalta que pouco adianta gastar milhdes de dolares com boa propaganda
se esta ndo se adequar ao “jogo” do posicionamento (PEREIRA; LIMBERGER; DA
SILVA FLORES, 2018).

Em 1972, segundo Ries e Trout (2002), surgiu outro artigo sobre a “era do
posicionamento”, publicado na revista Advertising Age, no qual foi apresentada a
fundamentac&o de que o posicionamento ndo € um conceito simples e distinto, pois
inclui uma série de outros conceitos, trazendo uma contribuicdo real enquanto
veiculo conceitual através do qual diversos conceitos de marketing, tais como
segmentacdo de mercado, diferenciacdo de produto, preferéncia do consumidor,
objetivo de mercado e outros, podem ser coordenados mais efetivamente.

Posteriormente o assunto comecou a ser disseminado através de palestras
direcionadas a grupos de publicitarios em vinte e um paises diferentes, o que

incentivou a discusséo e o debate dos pensadores da época sobre o termo, expondo
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suas préprias definicbes (AL RIES, 1996). Aaker (2011) e Shansby (1982)
concordam que o posicionamento difere do conceito de imagem, especialmente
porque nao se restringe a uma visao intrinseca, ou seja, implica em um quadro de
referéncia, que sdo 0s concorrentes.

Com o avanco dos conceitos de posicionamento de marca, Aaker (2011)
evolui sua teoria e defende que o posicionamento significa diferentes coisas para
diferentes pessoas. Para alguns € a decisdo de segmentar e para outros € a questao
da imagem. Para a maioria é a identificacdo das caracteristicas do produto, em que
poucos gerentes consideram todas as alternativas anteriores (AAKER, 2011).

Recentemente o autor defendeu a ideia de que o caminho para 0 sucesso
competitivo € mudar o0 que as pessoas compram por meio de categorias ou
subcategorias de produtos que alterem o modo como analisam as decisfes de
compra e a experiéncia de uso, com o objetivo de tornar a concorréncia irrelevante.
Ainda defende que um bom posicionamento é decorrente da ado¢do de estratégias
de inovagdes incrementais para tornar a marca ainda mais atraente ou confiavel e as
ofertas mais baratas, ou fazer com que o programa de marketing seja mais eficaz ou
eficiente. Ou seja, 0 autor evidencia que os modelos classicos de preferéncia de
marca resultam em um caminho cada vez mais dificil para o sucesso no mercado
dindmico da atualidade, pois o cliente ndo tém disposicdo ou motivacdo para
abandonar suas marcas atuais. Resumindo, as marcas sdo vistas como similares
pelo menos em relacao aos beneficios funcionais (DENAULT; AAKER, 2018).

Gobé (2010) e Schuler e De Toni (2015) tém uma visdo diferenciada,
abordando que a chave para o sucesso esta no didlogo entre as marcas e pessoas,
visando a um novo nivel de consisténcia, estimulo e experiéncia em relacdo a
marca, principalmente porque os consumidores estdo mais engajados e atentos.
Isso advém das mudancas do marketing e servicos perante mudancas da economia,
em um modelo com base na fabrica, conduzido pela capacidade e focado na
producédo, para um modelo orientado ao consumidor, fazendo com que as marcas
introduzam uma nova linguagem, em que flexibilidade, inovagao, agilidade e rapidez
de colocacdo no mercado se tornaram uma vantagem competitiva a considerar.

Outro ponto importante € que a economia vem sendo conduzida pela emocéo,
e surge a importancia de passar do marketing de massa para o marketing de uma
para um, aumentando assim o poder da personalizacdo, aplicado em diferentes

orientacdes culturais e crencas. Portanto, as marcas precisam reconhecer grupos
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étnicos, géneros, faixas etarias e a influéncia de outros fatores na percepgéo e no
desejo do consumidor (GOBE, 2010).

Outro fator a considerar € o design reestruturando as experiéncias, para que
as marcas escapem de ser uma commodity e da monotonia do mercado. O design
sensorial muda a expressao da marca no nivel dos desejos emocionais, trazendo
outro apontamento importante que faz referéncia da “cabega para o coragéo e as
visceras”, onde o branding emocional fala sobre explorar modos mais intuitivos para
alcancar as pessoas e se conectar com elas (SILVA, 2018).

O ultimo apontamento, elucidado por Gobé (2010) e reforcado por Silva
(2018), fala sobre o comprometimento da cultura corporativa com a sociedade,
sendo um fator essencial para o sucesso de uma marca. Ja o branding emocional
vem a colaborar com a confianca e envolvimento, compromisso e lideranca,
tornando o mundo um lugar melhor.

Gobé (2010) gera um contraponto interessante na evolugdo do
posicionamento de marca, trazendo o conceito mais proximo da nossa realidade
atual, expondo uma conexao entre pessoas, marcas e sentimentos. Ja para Ries e
Trout (2002) fica evidente que a proposta basica sobre posicionamento ndo consiste
em criar algo novo e diferente, mas em lidar com o que ja existe nha mente do
consumidor.

Principalmente porque a preferéncia de uma determinada marca pode afetar a
relevancia da mesma. Caso a experiéncia de uso da marca supere as expectativas,
esta deve se tornar mais importante no mundo mental do consumidor (SILVA, 2018).
Ou seja, devem-se reatar as conexdes ja existentes, sobretudo porque o mercado
dos dias atuais ndo responde mais as estratégias que deram certo no passado, pois
o perfil do consumidor muda, assim como o cenario econdmico e a cultura em que o
mesmo esta inserido.

Para Porto e Dias (2018) o posicionamento de um produto é atribuido pela
maneira pela qual os usuarios percebem as marcas concorrentes e as categorias de
produtos existentes no mercado. Tal fato € atribuido ao posicionamento estratégico,
que evidencia a posicdo que a organizacdo pretende atingir para si, para o seu
produto ou servico em relagcdo aos seus concorrentes no mercado competitivo,
direcionando seus recursos especificos e ativos para construir vantagens posicionais
no mercado (KELLER, 2016).

Porém, para Petry (2018) o posicionamento de mercado € uma acao
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deliberada da organizagdo e fundamentada em sua estratégia de mercado, que
direciona 0s recursos e ativos da empresa para a construcdo de vantagem
competitiva.

Silva (2018) e Porto e Dias (2018) concordam que uma posicao diferenciada
gera maiores retornos em lucratividade, principalmente quando a selecdo de
estratégias de posicionamento tem correlacdo significativa com a performance
financeira.

Silva (2018) afirma que existe uma relacdo entre posicionamento e as
perspectivas de longo prazo da empresa; ja segundo Hansen (2018), a identidade
da marca precisa ser posicionada e deve ser ativamente comunicada, construida e
assim gerenciada para que consiga ser e manter-se como uma marca de sucesso no
mercado.

Fica claro perceber a evolucdo da trajetéria temporal do conceito de
posicionamento de marca que se inicia em sua proposi¢ao, explanando a ideia do
gque €é para além do conceito e seus desdobramentos de natureza tedrica e
operacional, induzindo o desenvolvimento de diferentes compreensdes sobre sua
importancia, funcionalidade e limites, relacionados a marca. O posicionamento
recebeu e vem recebendo diferentes contribuicdes ao longo do tempo, que de uma
forma evolutiva acaba sendo melhorado e reutilizado de acordo com o cenério
mercadoldgico e econdmico da atualidade. Sdo muitos os conceitos e definicdes
sobre 0 assunto e a literatura ndo traz um conceito universalmente aceito sobre o
posicionamento. Segundo Blankson (2014), parte disso é atribuido a falta de uma
clara base tedrica e a relativa simplicidade com que o conceito € utilizado pelos
praticantes de marketing.

O referencial tedrico abordou fatos significativos da variacdo existente na
literatura sobre as definicbes e conceitos do que é o posicionamento de marca nas
areas do marketing, da administracéo e do design.

A evolucdo dos conceitos de posicionamento de marca e as definicdes de
cada autor em diferentes anos possibilitaram uma analise evolutiva bibliografica dos
conceitos e o entendimento da forma como 0s mesmos evoluiram com o0 tempo,
tendo por objetivo identificar por meio destas referéncias as similaridades e
diferencas conceituais em cada definicdo exposta.

Nas tipologias encontradas na bibliografia constatou-se a evolugéo conceitual

desde 1940, quando surgiu a chamada era da imagem, periodo em que ainda néo
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havia uma definicdo especifica do que era o posicionamento de marca e como 0
mesmo deveria ser trabalhado no mercado, at¢é 0 momento em que ja se tem um
conceito e definicdo estabelecida do que € o posicionamento de marca.

No passado existia grande variacdo de conceitos encontrados na literatura; no
entanto, atualmente este conceito é bem definido e entendido tanto no meio
empresarial como pelo mercado consumidor.

Em tese, existem conceitos e diferentes formas de abordagens sobre este
tema, visto que cada autor tem a sua teoria e pensamento em relacdo ao que
entende por posicionamento de marca, dando embasamento e suporte para oS
gestores de grandes e pequenas organizacdes a se nortearem em um mercado

altamente competitivo, conforme pode ser observado no Quadro 1.



QUADRO 1 - EVOLUCAO TEORICA DO POSICIONAMENTO DE MARCA

Em 1940 introduziu o conceito de USP (Unique Selling Proposition),
denominada a era da imagem.

Surge a teoria microeconémica (trabalha as estruturas de mercado, competicdo
entre empresas e o conceito de substituicdo entre produtos).
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Reeves (1961:50)

Em 1950 da-se inicio a “era do posicionamento”.
O posicionamento ndo se restringe a uma visdo intrinseca, implica-se no
quadro de referéncia, que sdo os concorrentes.

Wind (1982:74)

N&o adianta gastar dinheiro com boa propaganda se ela ndo se adequar ao
“jogo” do posicionamento.

Trout (1969:51)

Nos anos de 1963 e 1972, através de um artigo publicado na revista Advertising
Age, define-se a fundamentacgédo para a “era do posicionamento”.

O posicionamento traz a contribuicAo para segmentacdo de mercado,
diferenciagdo de produto, preferéncia do consumidor, objetivo de mercado e
outros coordenados mais efetivamente no marketing.

Maggard
(1972:63)

Uma posicao diferenciada gera maiores retornos em lucratividade.

Fischer (1991)

Posicionamento de produto tem relagdo com o préprio posicionamento de Arnott; Blankson
marca. (1992)

A selecédo de estratégias de posicionamento tem correlagdo com o desempenho McAlexandre
financeiro. (1993)

A identidade da marca precisa ser posicionada, comunicada, construida e Aaker (1996)
gerenciada para que consiga ser e se manter como uma marca de sucesso.

Estabelece a relagdo entre posicionamento e as perspectivas de longo prazo

para a empresa.

Uma identidade aliada a uma posicdo de marca bem concebida e Aaker (2001)

implementada traz uma série de vantagens a organizagéo.
O posicionamento de produto é atribuido como a maneira pela qual usuarios de
um produto percebem as marcas concorrentes e categorias de produtos.

A proposta de posicionamento consiste em lidar com o que ja existe na mente
do consumidor.

A chave para o sucesso esta no dialogo entre as marcas e pessoas.

Novo mundo de consumidores mais engajados e atentos.

O posicionamento de mercado é uma acéo da organizacédo e fundamentada em
sua estratégia de mercado, que direciona os recursos e ativos da empresa para
construcdo de vantagem competitiva.

N&do ha uma definicdo universalmente aceita de posicionamento, isso é
atribuido a falta de uma clara base tedrica e a relativa simplicidade com que o
conceito é utilizado pelos praticantes de Marketing.

O posicionamento estd nas mentes dos clientes potenciais, por meio de
conjuntos, associacdes, qualidades e diferencas.

A auséncia de diferenciacao tangivel entre bens de consumo e marcas gera um
esforco de personalizagéo e didlogo entre empresas e consumidores.

Questdes como atendimento, preco, qualidade e problematicas éticas e sociais
passaram a ser avaliadas pelo consumidor na hora de adquirir produtos e
servicos, inserindo uma nova forma de se posicionar no mercado.

A identidade da organizacdo precisa ser consistente e condizer com suas
atitudes mercadolégicas, a imagem que o publico tem da organizacdo deve
aproximar a identidade a ela conferida.

O alinhamento da identidade e da imagem proporciona uma solidez na
reputacdo da organizacdo e no reconhecimento da marca.

Ries; Trout (2002)

Gobé (2010)

Blankson (2014)

Kapferer (2015)

Teodoro; Silva

(2017)

Campos; Pressler
(2018)

FONTE: A autora (2018).
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2.2.1 Marcas: Conceitos e Evolucéo

Para compreender os paradigmas vigentes na construcdo e na gestao das
marcas, faz-se necessario contextualizar o que vem a ser marca, sua evolucdo ao
longo do tempo e o0 que a caracteriza. Inicia-se a definicdo do conceito de marca
como sendo um conjunto inseparavel de nome e simbolo, o qual chamamos de
logotipo. Enquanto signo, esse logotipo evoca no receptor conteudos fisicos,
emocionais, imaginarios e afetivos, ligados a marca. E um forte influenciador no
processo de escolha e adocdo de bens e servicos, pois formam uma realidade
econdmica e social de extrema importancia na economia de mercado. Por isso,
muitas vezes alguns produtos sdo comprados ou evitados porque, como simbolos,
eles possuem um impacto sobre a autoestima do comprador (SHULER; DE TONI,
2015).

Segundo Silva (2018), a marca € um grande aglomerado de ideias e
sentimentos, sendo responsavel por gerar estimulos no consumidor, através da
mistura de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados por um registro que,
guando trabalhado de forma apropriada, cria valor e influéncia.

A verdadeira esséncia das definicdes de marca inicia-se com sua evolugéao na
antiguidade, apos o surgimento dos primeiros registros como elementos de
identificacdo. No entanto, o presente estudo traz conceitos de marca por meio de um
recorte temporal, analisando o contexto historico a partir do surgimento das marcas

modernas, na segunda metade do século XIX.

Perante a revolucéo Industrial, os produtos e bens de consumo passaram a
ser produzidos em larga escala e tornaram-se acessiveis as diferentes
camadas da populacdo. Com a crescente diversificacdo de produtos,
passou a exigir a criacdo de sinais visuais que os diferenciassem e
identificassem sua origem, garantindo aos consumidores sua procedéncia e
gualidade. Essas marcas tinham como principal missédo a identificacdo de
produtos e produtores, para que eles pudessem novamente ser

reconhecidos e consumidos ao longo do tempo (CAMEIRA, 2016, p. 23).

A Revolucgao Industrial, por meio da fabricacdo e comercializagdo em massa,
aumentou o valor e a importancia de marcas registradas para identificacéo visual.
Porém, os sistemas de identidade visual que surgiram nos anos 1950 iam

muito além das marcas ou simbolos (CAMERIA, 2016). Nesse sentido, o primeiro
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sistema de identidade visual corporativa foi criado por Peter Behrens para a empresa
AEG, empresa alema produtora de equipamentos elétricos, no inicio do século XX,
em 1907. A diregdo da AEG (Allgemeine Elektricitats) vislumbrou a importancia de
apresentar a sua marca de modo a identificar as manifestacdes visuais da empresa
de forma coordenada e reuniu uma equipe de profissionais para conceber um
projeto que incluiu a criagdo do logotipo da empresa, produtos e materiais
publicitarios.

O trabalho de Bhrens para a AEG é considerado o primeiro projeto completo
de identidade visual da histéria que relata como a marca era trabalhada e
desenvolvida na antiguidade. Posteriormente a companhia italiana fabricante de
maquinas de escrever Olivetti também se destacou como uma das primeiras
empresas a investir no design de seus produtos e na forma como a sua marca se
apresentava no mercado e se comunicava. Em 1936, a empresa contratou Giovanni
Pintori para o departamento de publicidade. Ele desenhou o logotipo da Olivetti e por
31 anos imprimiu um estilo visual préprio para a imagem da marca, cuja identidade
foi alcancada ndo por um programa sistematizado, mas pela aparéncia geral dos
materiais promocionais (CAMEIRA, 2016).

A partir da década de 1950, quando se iniciou o desenvolvimento do trabalho
corporativo como parte integrante da marca, a Bauhaus ajudou a resolver os
problemas de design decorrentes da industrializacdo em sua escola (CAMEIRA,
2016, p. 26). Tais teorias sobre a forma, cor e espaco foram sendo divulgadas e
incorporadas ao universo do design e contribuiram fortemente com a criacdo de
logotipos como sendo o elemento chave para a criagdo de uma marca. Sua
introducdo teve a contribuicdo de artistas ligados ao movimento de vanguarda da
época, dos quais se podem citar Paul Klee, Kandinsky e Moholy-Nagy, por exemplo,
que contribuiram muito com o processo de desenvolvimento de marca (CAMEIRA,
2016).

O foco da Bauhaus e da Escola de Ulm era constituido na economia e na
producédo industrial, e o design de marcas ndo era tratado como uma disciplina
importante na época. No entanto, sua ideologia repercutiu nos docentes e nos
alunos por meio do espirito de sintese, ordem e precisdo que alcancou a arquitetura,
a fotografia, o design industrial e a tipografia e, inevitavelmente, influenciou o design
das marcas. Nesse contexto, Hansen (2018) assegura que a simplicidade da forma

retirou, assim, as ilustracdes das velhas marcas, deixando-as mais abstratas,
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levando-as cada vez mais para perto do signo, e tornando-as mais modernas.

A importancia da tipografia nas marcas surgiu, de acordo com Silva (2018),
destacando um paradoxo a respeito do estilo tipogréafico internacional propagado
pela Bauhaus, o qual defendia a ordem capitalista com base na ideia de que a
criagdo de formas universais reduziria as desigualdades e promoveria uma
sociedade mais justa. Porém, nas décadas de 1950 e 1960, esse estilo foi adotado

pela maioria das corpora¢cdes multinacionais, conforme afirma o autor:

A cultura corporativa incipiente reconheceu no design funcionalista atrativos
irresistiveis como austeridade, precisdo, neutralidade, disciplina, ordem,
estabilidade e um senso inquestionavel de modernidade, todas as
qualidades que qualguer empresa multinacional desejava transmitir para

seus clientes e funcionarios (SILVA, 2018, p. 66).

Meggs (2009) destaca a importancia do trabalho de Norman Ives no design
corporativo, influenciado pelas licdes de Josef Albers na Bauhaus. O autor cita uma
declaracdo de Ives, em 1960, ao descrever a missao do designer no projeto de
identidade visual, que ratifica o pensamento modernista e racionalista vigente na
época (CAMEIRA, 2016, p. 27).

Nesta época surge a primeira definicdo do que vinha a ser marca, que Meggs

(2009) conceitualiza e explica nos seguintes termos:

Um simbolo é uma imagem de uma companhia, uma instituicdo ou uma
ideia que deve transmitir, por afirmacgéo clara ou por sugestdo, a atividade
gue ela representa [...] O simbolo, além de ser pregnante e legivel, deve ser
projetado de modo a poder ser usado em muitos tamanhos e situagfes, sem
perder sua identidade. O design deve distorcer, unificar e criar uma nova
forma para a letra, para que seja Unica, mas tenha os atributos necessarios
para ser reconhecida como letra. Ndo ha nenhuma parte do simbolo que
possa ser eliminada sem destruir a imagem que ele cria. E uma verdadeira
Gestalt, na qual o efeito psicolégico da imagem total € maior do que

sugeriria a soma de suas partes (MEGGS, 2009, p. 529).

Nos Estados Unidos, o estilo Internacional se propagou e contribuiu para o
surgimento de cursos de design em universidades norte-americanas. Em 1937,
criou-se a Nova Bauhaus, um instituto de design em Chicago, que criou um

movimento viavel e moderno de design, abrangendo arquitetura, design de produto e
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comunicacao visual, trazendo para a arte uma relagéo intima com a vida, por meio
do design, que era visto como um veiculo para a mudanca social e a revitalizacao
cultural (MEGGS, 2009, p. 414). Tais fatos contribuiram com a evolucdo dos
processos de criacdo e gerenciamento de uma marca e explanam a evolucao tanto
da terminologia como da forma de criacéo e gerenciamento de marcas no mercado.

No Brasil a identidade visual de marca comecou a ganhar for¢a no final dos
anos de 1950 e no inicio da década de 1960, quando se intensificaram no pais 0s
processos de urbanizacéo e industrializacéo, assim como difundiram-se também os
meios de comunicagdo de massa (CAMEIRA, 2016).

Com a evolucdo da identidade visual para marcas e empresas, 0 ensino do
design também deu seus primeiros passos em 1951, por meio de Pietro Maria Bardi
e Lina Bo Bardi, que criaram o curso do Instituto de Arte Contemporanea do Museu
de Arte de Sdo Paulo (IAC/Masp), inspirado na Bauhaus e no curso de Moholy-
Nagy, de Chicago. Os alunos do IAC posteriormente consagraram-se como
importantes designers brasileiros, que contribuiram com a forma como as marcas se
apresentavam no mercado através de sua identidade visual (CAMEIRA, 2016).

Em 1955 amadurece a criagdo no campo da identidade visual no Brasil,
consolidando-se os escritorios Brasileiros de design grafico da época, principal
atividade exercida pela geracao pioneira de designers.

Em 1958, foi desenvolvido um dos mais representativos trabalhos do estilo
racionalista vigente na época, a marca e o0 sistema de identidade visual para a
Sardinha Coqueiro. O projeto incluia a criacdo de uma nova marca grafica e uma
nova linha de embalagens para o produto, além dos anuncios de lancamento da
nova identidade visual veiculada na revista Manchete, revista tradicional e bem
conceituada de entéo.

Segundo Jorge (2009, p. 83), o designer “Wollner conseguiu unificar toda a
Gestalt de uma indastria sendo uma oportunidade rara para a época”. Considera-se
o sistema de identidade visual das embalagens da Sardinha Coqueiro um classico
do design Brasileiro que se manteve no mercado por cerca de quarenta anos e foi
reconhecido com um dos mais importantes projetos da geracao pioneira no Brasil.

O contexto socioecondmico brasileiro na década de 1960 favoreceu o
surgimento e a implementacdo das escolas superiores de desenho industrial
ancoradas pelas referéncias e nos paradigmas da Escola de Ulm, que proporcionou

aos estudantes brasileiros aspirantes a carreira de desenhistas e publicitarios uma
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formacdo mais sélida e consistente, que possibilitava pensar na marca de forma
mais completa e engajada.

Esse pensamento atribuiu-se a énfase moral no valor de uso e disciplinas
metodoldgicas que nortearam a atuacdo dos profissionais na construcao de projetos
de identidade visual a partir da década de 1970. Em 1977 identifica-se uma grande
evolugdo na criagdo e gerenciamento de marcas no Brasil, principalmente atribuidos
pelo seminario Panorama da Identidade Visual, que revelaram o amadurecimento
desses profissionais que conseguiram tracar um caminho proprio em seus projetos.

No final da década de 1970 o campo das marcas e identidade visual no Brasil
evoluia e se consolidava ndo apenas pelas préticas profissionais, mas também pelos
clientes, que contavam com os servicos dos designers e dos escritérios de design
para desenvolverem seus projetos de marca e identidade visual. Essas evolucbes
contribuiram com a evolucdo da criacdo de marcas e na forma como a mesma era
apresentada no mercado e continua influenciando até hoje todas as geracbes de
designers (CAMEIRA, 2016).

A evolucdo ao longo do tempo, tanto na forma como se criava uma marca
como em sua definicdo conceitual, favoreceu o entendimento sobre o assunto,
possibilitando definicbes mais precisas, assim como a definicdo da Americam
Marketing Association estabelecida por Kotler (2015), que define marca como sendo
um nome, sinal, simbolo, design, ou uma combinacdo de todos esses elementos,
com o objetivo de identificar os bens ou servicos de um vendedor e diferencia-los de
seus concorrentes.

Aaker (2011) acorda com a definicdo de Kotler (2015), quando define a marca
como sendo um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo, marca
registrada ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou servicos de
um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e servi¢cos
dos concorrentes (AAKER, 2011, p. 7).

Strunck (2012, p. 57), infere que a identidade visual é parte do processo
integrado da marca, sendo o conjunto de elementos graficos que vao formar a
personalidade visual de um nome, uma ideia, um produto ou um servigo, que devem
informar substancialmente, a primeira vista, estabelecendo um nivel ideal de
comunicagcdo com quem oS Vé.

A definicdo de identidade visual se torna importante para entender, segundo

fontes consultadas, as diferencas entre as expressdes “construcdo de identidade
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visual” e “construgdo de identidade de marca”, pois sdo empregados diferentes
conceitos e fungdes. A primeira refere-se ao projeto de identidade visual restrito a
criacdo da marca gréafica e os elementos que a compdem em nivel de apresentacao
corporativa visual, como papelaria, envelopamento de frota, uniformes, dentre outras
gque a empresa pode necessitar especificamente para se apresentar no mercado
(CAMEIRA, 2016).

A segunda esta associada a um processo mais abrangente, que engloba a
marca como uma mistura de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados por um
sinal gréfico, ou seja, a marca grafica. Resumindo, o processo de construcao de
marca engloba ndo apenas a criagdo do seu sinal grafico, mas também o
planejamento da sua estratégia e dos principais atributos simbdlicos que refletem o
gue a marca é de fato (CAMEIRA, 2016).

Deve-se considerar também que as marcas estdo ligadas ao sentimento, uma
sensacao com relacdo direta ao produto ou servico oferecido. As marcas nos
influenciam tanto em gosto quanto em preferéncia e, em muitos casos, estabelecem
uma relacdo de poder ao serem usadas, o que fica evidente principalmente em
marcas de roupas como Ellus, Férum, Triton, Hugo Boss, e ndo somente no
segmento téxtil mas também no ramo alimenticio. Pois quantas vezes escutamos
nossas méaes pedirem para irmos ao mercado comprar OMO, referindo-se ao sabao
em po? Perante tais fatos, conclui-se que a utilizacdo de determinadas marcas
estabelece certo prestigio no seu uso, justamente por ter um conceito de qualidade e
de poder em sua aquisicdo ou até mesmo de confiabilidade.

Uma marca bem-resolvida é o primeiro passo para o0 sucesso de uma
empresa ou produto. H4 alguns anos a marca era apenas um diferencial, algo que
permitia ao seu cliente distinguir a sua empresa da empresa concorrente. As
marcas, muitas vezes, eram e ainda sdo em muitos casos usadas apenas como um
nome, e isso mudou drasticamente de uns tempos para ca. A marca, hoje, € um
grande aglomerado de ideias e sentimentos, sendo a responsavel por gerar
estimulos no consumidor (SILVA, 2018).

As marcas sdo componentes importantes no desenvolvimento da estratégia
de marketing de um produto, porém a sua criagdo e gestao constitui-se no principal
problema dessa estratégia.

Strunck (2012) simplifica esse problema estratégico e afirma que as marcas

tém valores tangiveis (simbolo, logotipo, embalagens e comunicacéo) e intangiveis
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(experiéncias, reputacdo e toda a histdria que ela carrega), fazendo promessas ao
mercado para provocar a experimentacao pelos consumidores, podendo, assim,
estabelecer sua reputacéo, criar suas crencas e tornarem-se simbolos de confianca.

Cameira (2016), através de suas pesquisas, explana o conceito de marca
como sendo a mistura de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados por uma
marca registrada que, quando tratada de forma apropriada, cria valor e influéncia.

O valor tem diferentes interpretacfes: na perspectiva do mercado ou do
consumidor € a promessa e 0 cumprimento de uma experiéncia; na perspectiva
empresarial é a seguranca de lucros futuros; e na perspectiva da lei é uma peca
independente com propriedade intelectual. As marcas simplificam as tomadas de
deciséo, representam uma certeza de qualidade e oferecem alternativas relevantes,
diferenciadas e com credibilidade em meio as ofertas da concorréncia (CAMEIRA,
2016).

Sobre outro aspecto, Hansen (2018) entende que a marca é soma intangivel
dos atributos do produto, de seu nome, seu preco, sua embalagem, sua historia, sua
fama e forma como é feita a sua publicidade. Também é definida pelas experiéncias,
que é a soma de todos os resultados de impressdes positivas e negativas que o
consumidor adquire ao obter contato com os produtos de determinada marca.
Portanto, marca é o conjunto de significados nos quais o comprador pensa quando
vé um simbolo, associado as caracteristicas tangiveis dos produtos e as satisfacdes
mais imateriais, psicolégicas ou sociais (LOPES, 2016).

Porto e Dias (2018) concordam que a imagem da marca deveria antes de
tudo ser encarada com um assunto de psicologia social, pois aprofundar-se na
imagem da marca € penetrar no imaginario social da psicologia cotidiana, no mundo
pessoal das aspiracbes, das emocgdes e dos valores. As pessoas nao querem ter
uma relacdo exclusivamente comercial com as marcas, mas querem, mais do que
comprar produtos e servicos, adquirir experiéncias e compartilhar valores (SILVA,
2018). Tal fato pode ser chamado de conscientizacdo da marca, e refere-se a
presenc¢a de uma marca na mente dos consumidores.

A conscientizagéo é medida de acordo com as diferentes formas com que o0s
consumidores recordam de uma determinada marca, variando desde o
reconhecimento (vocé ja esteve exposto anteriormente a essa marca), passando
pela recordacao, e vale lembrar que aqui nos perguntamos quais S80 as marcas

desta classe de produtos que lembramos, chegando ao top of mind, a primeira
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marca lembrada, a marca dominante, a uUnica lembrada. O reconhecimento e
recordacéo séo sinais evidentes de que a marca se faz presente e oferece um forte
conceito tanto de qualidade quanto de boa identidade para o consumidor, resultando
nas sensacées positivas deste (GOBE, 2010).

Portanto, a marca é um pacto entre empresa e consumidor, sendo que o
produto € o objeto e a marca € a promessa de entrega dos atributos que ela
sustenta (valores, cultura e personalidade), e sédo eles que definem a esséncia da
marca (SCHULER; DE TONI, 2015, p. 33).

Contudo, a imagem da marca deve se conectar com as pessoas, deve “falar’
com o seu emocional, uma vez que cada individuo constréi suas preferéncias de
acordo com seus referenciais, depende tanto das caracteristicas dos estimulos
guanto da sua personalidade, experiéncias e credos. Conhecer essas
representacfes mentais é fundamental para criar a politica da marca, um dos ativos
mais preciosos que uma empresa pode ter (SCHULER; DE TONI, 2015, p. 33).

Alguns fatores contribuiram com a evolug¢édo dos conceitos de marca ao longo
do tempo, conforme mostra o Quadro 2. Algumas areas influenciaram e colaboraram
com a criacdo das marcas para o mercado, assim como o design, atuando na
relacdo entre os “processos tecnoldgicos” aplicados e as percepgdes e usos do

publico consumidor, clientes ou usuarios.



QUADRO 2 — EVOLUCAO TEORICA DO CONCEITO DA MARCA

Em 1907 inicia-se o primeiro sistema de identidade visual corporativa, criado
por Peter Behrens para a empresa Allgemeine Elektricitats, produtora de
equipamentos elétricos.

Os produtos e bens de consumo passam a ser produzidos em larga escala e
surge a criacao de sinais visuais que os diferenciassem e identificassem as
marcas.
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Joan Costa (2011)
Cameira (2016)

Surge em 1950 os sistemas de identidade visual.
Iniciou-se o desenvolvimento do trabalho corporativo, que formava parte
integradora da marca.

Meggs (2009)
Cameira (2016)

Em 1919 a Bauhaus incentiva as ideias de teorias sobre a forma, cor e
espaco, contribuindo com o inicio da criacdo de logotipo de uma marca.

Muda a forma como as marcas se apresentavam, as ilustracdes das velhas
marcas sdo deixadas de lado, introduzindo formas abstratas, tornando-as
mais modernas.

Cameira (2016)
Joan Costa (2011)

1950 e 1960 surge a tipografia para as marcas.

Em 1960, através dos trabalhos de Norman Ives no design corporativo, se
favorece o pensamento modernista e racionalista vigente na época.

Surge a primeira definicao do conceito de marca.

Rafael Cardoso
(2008)
Meggs (2009)

Em 1937 surgem nos Estados Unidos os primeiros cursos de design em
universidades, contribuindo com a evolucdo dos processos de criacdo e
gerenciamento de marca.

Meggs (2009)

Intensifica-se no Brasil em 1950 e 1960 a utilizacdo da identidade visual de Cameira (2016)
marca, que comecou a ganhar forga nesta época.

Cria-se em 1951 o curso do Instituto de Arte Contemporanea (IAC/Masp), Cameira (2016)
mudando a forma como os profissionais criavam e pensavam nas suas artes

€ marcas.

1960 e 1970 foram anos importantes para a criacdo e o amadurecimento da Cameira (2016)

identidade visual no Brasil.
Consolidam-se os mais importantes escritdrios Brasileiros de design grafico,
iniciando as atividade de criacé@o, planejamento e gerenciamento de marcas.

Em 1958 o designer Wollnera desenvolveu a primeira marca e identidade

Mariana Jorge

visual para a Sardinha Coqueiro. (2009)

Em 1960 sé&o implementadas as escolas superiores de desenho industrial, Cameira (2016)
gque ajudavam a pensar na marca de forma mais completa e engajada.

Atraveés das disciplinas metodolégicas dos cursos implementados no Brasil Cameira (2016)
em 1970 norteou-se a atuagdo dos profissionais na construcdo de projetos de

identidade visual.

Evolui a criagé@o e gerenciamento de marcas no Brasil em 1977, através do Cameira (2016)
seminario Panorama da Identidade Visual.

Surge a definicdo de marca, ligando nome, sinal, simbolo, design, ou uma Kotler (1991)

combinacéo de todos esses elementos, com o objetivo de identificar os bens
ou servicos de um vendedor e diferencia-los de seus concorrentes.

Marca é definida como um nome diferenciado, simbolo (logotipo, marca

registrada ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou
servicos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar

esses bens e servicos daquele dos concorrentes.

Aaker (1998)

A identidade visual é parte do processo integrado da marca, ou seja, 0
conjunto de elementos graficos que vao formar a personalidade visual de um
nome, uma ideia, um produto ou um servico.

Strunck (2001)

E definido que as marcas tém valores tangiveis (simbolo, logotipo,
embalagens e comunicacao) e intangiveis (experiéncias, reputacao e toda a
histéria que ela carrega).

Strunck (2011)

(CONTINUA)
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Marca é a soma intangivel dos atributos do produto, de seu nome, prego, Cobra (2007)
embalagem, histéria, fama e publicidade. Uma marca é definida pelas
experiéncias.

As marcas da atualidade s&o grandes aglomerados de ideias e sentimentos, Prestes; Gomes
sendo elas responsaveis por gerar estimulos no consumidor. (2010)

As pessoas querem adquirir experiéncias e compartilhar valores através das Gobé (2010)
marcas.

A imagem da marca é encarada como um assunto da psicologia social porque Jean Costa (2011)
penetra no imaginario social da psicologia cotidiana, no mundo pessoal das
aspiracdes, das emocdes e dos valores das pessoas.

As caracteristicas gerais dos produtos devem ser identificadas pelas marcas Pedro; Margarida
e ter fungéo pratica para poupar energia e tempo para o cliente, através de (2014)

garantia que mostram o que pretende ser e 0 que é (personalidade), deixando

gue o cliente tenha prazer na sua escolha, onde as fontes de valor estdo na

notoriedade e nas associacfes que o cliente tem sobre a marca.

Marca € uma mistura de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados por Cameira (2016)
uma marca registrada que, quando tratada de forma apropriada, cria valor e
influéncia.

FONTE: Compilado pela autora (2018).

O campo do Marketing aplicado a gestdo de marca atua na prospeccao,
organizacdo e andlise dos sinais emitidos pelo mercado, especialmente com relacédo
as expressfes da marca. Verifica-se que em ambas as areas existem semelhancas
nas estratégias integradoras entre design, branding e o marketing que colaboram
por meio de acOes para a gestao de processos, de produtos, de servigcos e de outros
elementos expressivos da marca para o gerenciamento da imagem de marca, com
vistas a sua consolidacdo e desenvolvimento positivo no mercado. O gestor de
marca atua por meio de “processos empresariais”, buscando conhecer e responder
as demandas do publico ou dos clientes e interagir de modo eficaz no seu processo
de apreensdo e construgcdo mental da imagem de marca. Essa unidao de forcas
funcionou no passado, conforme mostra o quadro evolutivo dos conceitos de marca,
mostrando através de fatos ocorridos ao longo dos anos, que ajudaram e
contribuiram com a evolucao nao somente do processo de gerenciamento de marca,
mas também nas suas definicdes, conceitos e na forma como percebemos as
marcas. A medida que a sociedade evolui, nossas percepcbes e experiéncias
também evoluem de modo a estabelecer novos conceitos que contribuem com a
nossa evolucdo. Essa evolugcdo da sociedade foi muito importante para a evolugao
dos processos que tornaram as marcas poderosas e influentes em nossas escolhas
de consumo (CAMEIRA, 2016).
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2.2 Branding: Conceitos e Evolugéo

As marcas vém evoluindo no sentido de renovacéo na forma como interagem
com o0 seu publico consumidor, buscando maior proximidade com ele, a fim de
entender seus habitos, culturas, preferéncias, gostos, aspiracbes e desejos.
Encontrando nesse comportamento uma forma de reinventar-se e inovar-se perante
Seus concorrentes, permite-se que suas marcas estejam mais presentes na vida e
na memoria das pessoas. Em outras palavras, esse novo modelo de entendimento
de marca, chamado de branding, surgiu conforme o consumidor vem
desempenhando suas func¢des cotidianas, o que estabelece uma forte relagcdo com
as experiéncias que as marcas disponibilizam em sua vida. As novidades agora se
tornam parte integrante da rotina e da busca por novas experiéncias e formas de
relacionar-se com as marcas, e que fazem parte do meio em que o individuo se
encontra.

A medida que as marcas entregam promessas, 0s consumidores cada vez
mais engajados e antenados se apossam de significados, estabelecendo uma
construcdo das suas préprias nocdes em relacdo a si mesmo e ao mundo;
estabelece-se assim uma relacéo de proximidade com determinadas marcas.

Durante muito tempo, o valor de uma empresa era determinado pelos lucros
gue proporcionava, mas entre 0s anos 80 e 90 uma onda de fusfes e aquisi¢des de
grandes empresas e marcas, como Nestlé, Philip Morris e Procter, fez tudo mudar
guando os presidentes e diretores dessas empresas tomaram consciéncia de que o
valor das marcas € diferente da situacdo liquida da empresa. Pois mesmo que ela
nao representasse mudanca nos numeros do balanco, a percepcdo do valor
agregado de uma marca forte tomou conta de varios setores industriais. A partir de
entdo, propuseram pesquisas para comparar notoriedade, gosto e qualidade
percebida entre marcas nacionais e internacionais (KAPFERER, 2003).

Estabeleceu-se a necessidade de entender a metafora referente ao DNA da
marca para a compreensao das caracteristicas de uma organizacao, pois € ela que
ird carregar todas as caracteristicas da empresa, refletindo cada posi¢ao, conceito,
reacao, ou mesmo a imagem que é transmitida a sociedade. Desta maneira 0 DNA
de marca tem sido amplamente utilizado para estabelecer uma conexdao com seus
consumidores e para o posicionamento no mercado (PRESTES; GOMEZ 2010).

O DNA da marca diz respeito a um novo mundo de consumidores, mais
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engajados, onde as marcas sentem a importancia de se conectar com as pessoas,
através de uma abordagem mais coordenada, que abre o didlogo entre marcas e
pessoas, visando a um novo nivel de consisténcia, estimulos e excitacdo para a
experiéncia da marca (SILVA, 2018).

O branding proporciona uma nova linguagem em que a flexibilidade,
inovacédo, agilidade e rapidez de colocagdo no mercado se tornam a vantagem
competitiva a considerar.

A expressao da marca € voltada para o nivel dos desejos emocionais, sendo
percebida como a inspiracdo, a pesquisa, a mensagem e o comercial, ou seja, um
modo de trazer estética e beleza para a nossa vida (HANSEN, 2018).

Contudo, o branding trabalha a marca seguindo da cabeca para o coracéo,
sendo denominado assim branding emocional, que explora modos mais intuitivos de
alcancar as pessoas e se conectar com elas, estabelecendo uma relacdo de
confianga, envolvimento, compromisso e lideranga, tornando o mundo um lugar
melhor, que rejeita dogmas e elitismo e busca uma politica de design baseada nas
pessoas. Portanto, as corporagfes ndo possuem mais marcas, porém as pessoas
sim. As marcas precisam olhar para o que € mais importante e sentir qual é o seu
papel na sociedade para que o consumidor sinta a necessidade de consumi-las e
vislumbre a sua importancia (GOBE, 2010).

Entende-se por branding o conjunto de acdes ligadas a administracdo das
marcas e acdes que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas
além da sua natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura, influenciando
assim a vida das pessoas por meio de acdes com capacidade de simplificar e
enriguecer nossas vidas num mundo cada vez mais confuso e complexo (KELLER,
2016). A busca do verdadeiro significado do branding, ou da verdadeira esséncia da
marca, distanciou os produtos e suas caracteristicas e as aproximou de um exame
psicologico/antropolégico do que significam as marcas para a cultura e a vida das
pessoas (MACLEAN, 2018).

O branding nasceu no ano de 1999, como uma nova palavra em identidade
empresarial, sindbnimo de evolugéo. A continuidade dos tradicionais programas de
identidade corporativa associados ao marketing e ao design resulta em um novo
padrao de administracdo de imagem (OLIVEIRA, 2010), que buscava o contexto
historico da consolidacdo do branding, onde a marca deixou de ser apenas um

fenbmeno econdmico ou técnico com valor estético, passando a se expandir para
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um carater semiético, agregando-se a mente do consumidor, de modo dindmico e
mutével, que percebe a marca para além da prépria empresa.

O mercado consumidor é entendido enquanto a cognicao que diz respeito a
racionalidade, e as emocdes, ao instinto. Ambas ndo se separam durante o ato de
comprar ou quando se utiliza um produto. Os consumidores querem produtos,
comunicacdes e campanhas de marketing que estimulem os sentidos e que mexam
com as emocdes e com a mente, incorporando o seu estilo de vida e obtendo
experiéncia significativas (HANSEN, 2018).

Nos anos noventa surgiu o termo brand equity, definido como sendo um
conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se
somam ou se subtraem do valor proporcionado por um produto ou servigo para uma
empresa e/ou para os consumidores dela (LOPES, 2016). Esses ativos e passivos
vao diferir a cada contexto, de forma pratica, sendo agrupados em cinco categorias:
lealdade a marca, conhecimento do nome, qualidade percebida, associacbes a
marca em acréscimo a qualidade percebida e outros ativos do proprietario da marca
(patentes, trademarks, relagbes com os canais de distribuicdo, entre outros). Dessa
forma, percebe-se que a formacdo da imagem que o consumidor tem de uma
determinada marca € algo complexo e dependente de diversos fatores. Portanto, é
necessario analisar essas variaveis para que se possa entender como elas influem
no processo da compra ou aquisi¢do de um produto ou servico (MACLEAN, 2018).

Algum tempo depois reforca-se a definicdo de que as marcas passam a
buscar valor de mercado ao proporcionarem experiéncias significativas aos
consumidores. Para que o publico seja cativado emocionalmente pelo significado de
uma marca, esta deve aproximar-se do consumidor para compreender seus desejos
e necessidades emocionais (SILVA, 2018). A partir dai os consumidores comeg¢am a
procurar produtos que os fagam sentir-se bem, satisfacam os seus desejos, e |hes
deem prazer e recompensa (MACLEAN, 2018).

A identidade da marca pode ser nitida e eficaz, orientada por meio de formas
e programas que sao amparadas pela comunicacdo, que sustenta e reforca a marca
para evitar confusdo e disperséo, ajudando a promover a compreensao e adesao de
toda organizacdo, estando vinculada a visdo da empresa e a cultura e valores
organizacionais. Ao comunicar seu significado por meio de estimulos emocionais, a
identidade da marca € codificada com maior facilidade na mente do cliente
(KELLER, 2016). De acordo com Prestes e Gomez (2010), “o significado da marca,
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apos definido na mente do cliente, pode ser lembrado por diversas vezes, o que se
constitui em uma experiéncia de marca eternamente memoravel e, que estimula o
cliente voltar a vivencia-la, no caso de ser positiva”.

Logo se conclui que a marca é a combinacéo de simbolo e nome que, apds o
acumulo de interagcdes com 0 usudrio, passa a agregar significados emocionais e
assim a compreender um universo de significados e experiéncias capazes de
diferencia-la de seus concorrentes (STRUNCK, 2012). Principalmente diante da
profusdo desordenada de produtos e servicos oferecidos, é importante uma
estratégia fundamentada pelo branding, que segundo Feij6 (2014) é a gestdo
continua e cocriativa das marcas, de forma que seus significados consigam atingir
os consumidores de forma planejada, resultando assim na sua diferenciacdo e na
consequente fidelizacdo. Essa fidelizac&o é atribuida pelo valor da gestdo da marca,
que é desenvolvida por meio de ac¢des que posicionam a marca e a divulgam no
mercado.

Essas acfes podem ser manifestadas e arquitetadas baseadas no conjunto
de interacdes entre marcas de todos os seus publicos, ou seja, € o conjunto de
acdes que tem o objetivo de potencializar as percepcdes acerca de uma marca, que
é fundamentada, acima de tudo, na cultura, visdo e valor da empresa. A execugao
ndo € tomada apenas por acdes que posicionam a marca e a divulgam no mercado,
mas também por acbes internas na empresa, transmitindo para todos os
interessados na imagem pretendida (CAMEIRA, 2016).

Conforme Cameira (2016), o branding surgiu para responder a uma demanda
de producdo que esteja de acordo com a necessidade da sociedade e que, além
disso, gere valor e disponibilize um propdsito claro e bem definido. A dimenséo de
cobranca das marcas € muito maior hoje em dia do que no passado. Por exemplo,
se ha algum tempo fosse produzido um ténis que tivesse sido feito por meio de
trabalho escravo, isso ndo era nem sabido, mas hoje em dia tal fato é inaceitavel.
Fica cada vez mais evidente que precisamos de marcas que proporcionem uma
visdo de longo prazo para os negdcios, gerindo-a de forma diferente da que era
gerida no passado.

Em entrevista ao site American Marketing Association, em 2017, Kotler
defende a importancia de as marcas se adaptarem aos consumidores e incentiva
gue o marketing deve se adaptar a natureza mutavel do cliente, porém os caminhos

do cliente na economia mostram que as marcas de alguma forma precisam ser mais
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auténticas e proximas, assumindo um papel confiavel, tal como de um amigo. Esse
comportamento segue a tendéncia de uma sociedade mais transparente, em que
cada vez mais o individuo tem espaco para ser quem verdadeiramente é.

Portanto, cada vez mais o branding vem evoluindo, adaptando-se as
mudanc¢as de mercado e comportamento da sociedade. Com a disseminacao de
novas tecnologias de comunicagdo que proporcionam as empresas novas
oportunidades para ampliar seu vocabulario de comunicacdo com o cliente, altera-se
a forma como este se relaciona e experimenta a marca através de novas
abordagens (GOBE, 2010). Enquanto no passado o valor da marca era associado a
sua funcionalidade, o cenéario atual é marcado tanto pela relevancia do fator
emocional na agregacdo de valor a marca, quanto pelo empoderamento dos
consumidores de forma nunca vista antes.

Com a busca por significado e beneficios intangiveis no consumo, a
competicdo por espaco no mercado torna-se mais acirrada a partir da chegada de
novas ideais que surgem no mercado. Assim, oferecer apenas precos competitivos
pode ndo ser o suficiente para uma marca prosperar no mercado caso nao consiga
proporcionar uma experiéncia recompensadora para seus consumidores através de
seus valores intrinsecos (MACLEAN, 2018).

Sendo assim observa-se que as marcas de hoje precisam ser capazes de
refletir sonhos, valores, conceitos e ideais, transferindo-se da esfera material para a
perceptual, de associacdes e imagens, e este trabalho é desenvolvido a partir do
trabalho de branding. E importante destacar que cabem nas estratégias de branding
a criacdo, o gerenciamento e o desenvolvimento de acdes que entreguem uma
promessa forte aos consumidores (SILVA, 2018).

Logo, se uma marca € feita de percepcdes e emocgdes, entdo o branding pode
ser definido como o processo de construir e gerenciar um conjunto de percepcdes
positivas na mente dos consumidores (HANSEN, 2018). Isso por sua vez é realizado
através do gerenciamento dos elementos da identidade da marca, que garante a sua
imagem na mente do consumidor, que reflete a identidade desejada. Ou seja, as
marcas passam a buscar valor de mercado ao proporcionarem experiéncias
significativas aos consumidores. E para que o publico seja cativado emocionalmente
pelo significado de uma marca, esta deve aproximar-se do consumidor para
compreender seus desejos e necessidades emocionais (GOBE, 2010). A interagéo

entre ambos pode ser tratada como um relacionamento, que deve ser cultivado para
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estabelecer lagos emocionais entre ambas as partes.

Observa-se que na atualidade as marcas recebem um papel atribuido a
valores intangiveis tdo relevantes quanto seus valores funcionais. Consumidores
buscam marcas que estejam em harmonia com 0s seus desejos emocionais e
sociais, tornando necessaria a clareza, tanto na concep¢do quanto na comunicacao
dos significados atribuidos a marca. A pratica do branding vem para contribuir e
oferecer métodos que auxiliam na identificacdo das caracteristicas mais
significativas presentes em uma marca, para que estas sejam atribuidas na
construcdo de sua identidade (GOBE, 2010).

Portanto, as marcas sao capazes de transformar a relagdo entre
consumidores e empresa, fazendo-os perceber o valor da experiéncia e da emocao
segundo Gobé (2010) — ou seja, uma marca precisa ter um propoésito bem definido,
até porque este propésito é a esséncia da organizagdo, o que da razéo para a sua
existéncia. Uma marca com propdsito € capaz de engajar seus clientes e
colaboradores e fazer diferenca no mundo, conforme destaca Lopes (2016). O
propésito pode ser chamado de "o espirito da organiza¢do”, ou o "viver a marca",
ainda também os "valores compartilhados" ou o "objetivo comum” de grandes
corporacgoes.

O viver a marca esta atribuido também a percepcdo do valor da gestao da
marca, que é identificado através de acdes que posicionam a marca e a divulgam no
mercado. Esse conjunto de interacBes entre marcas e seu publico é chamado de
valor da marca, que se desenvolve por meio de um conjunto de interacdes entre a
marca e todo o seu publico. Ou seja, é o conjunto de a¢des que tem por objetivo
potencializar as percepcfes acerca de uma marca, que é fundamentada, acima de
tudo, na cultura, visao e valor da empresa (SILVA, 2018).

A execucdo do gerenciamento da marca nao € tomada apenas por acdes que
posicionam a marca e a divulgam no mercado, mas também por ac¢des internas na
empresa, transmitindo para todos os interessados a imagem pretendida. Essa
gestdo € o grande desafio na elaboracdo de uma marca e tem submetido analises
profundas sobre esse assunto, conforme explica Coelho (2007, p. 4), ressaltando
que “nos ultimos 10 anos multiplicaram-se as ferramentas e técnicas para medir e
avaliar as marcas, hoje tais termos como experimental branding, emotional branding,
brand equity, brand ambiental, brand evolation” e outros estdo presentes no discurso

de todos que comentam sobre marcas (COBRA, 2007, p. 4).
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Um bom exemplo disso foi o surgimento do brand equity que agrega valor a
marca por meio de conexdes sentimentais e simbdlicas geradas com o consumidor,
estimulando fatores referentes ao valor patrimonial e valor agregado da marca. Esse
patrocinio, segundo Aaker (2011), diz respeito ao grau de reconhecimento da marca,
e a qualidade percebida da marca, por meio de fortes associagcbes emocionais e
mentais e outras propriedades, como patentes, marcas comerciais e relacionamento
nos canais.

Percebe-se que as empresas que possuem um alto patriménio de marca
desfrutam de uma série de vantagens competitivas. Principalmente por serem um
ativo ou patriménio das empresas, as marcas ultrapassam a questdo da imagem
apenas e, quando bem gerenciadas, podem ter uma vida util infinita. Portanto, a
gestdo da marca vai muito além de administrar produtos e servicos, verificando a
satisfacdo de seus consumidores. A gestdo € o conjunto de estudos do grau de
necessidades, aceitacdo, experiéncia de compra e usabilidade, constituindo em si
um complexo sistema que forma elementos como a embalagem, o nome, sua
identidade visual, a publicidade e suas apresentacdes como um todo (HANSEN,
2018).

Constata-se que o branding é a avaliacao e aplicacdo 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 emocdes despertadas por ela e aos
vinculos que poderéo ser estabelecidos com isso. A evolucéo tedrica do conceito de

branding pode ser observada no Quadro 3.
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Em 1990 as marcas deixam de ser um fendmeno econdmico\técnico com
valor estético, passando a se expandir para um carater semiotico, agregando
a mente do consumidor, de modo dinamico e mutavel.

Em 1999 nasce o branding.

O mercado consumidor é quem percebe a marca, perante a racionalidade e
as emocgBes no ato da comprar ou na utilizacdo de um produto.

E preciso aproximar-se do consumidor para compreender seus desejos e
necessidades emocionais.

Portanto, as marcas passam a buscar valor de mercado ao proporcionarem
experiéncias significativas aos consumidores.

Os consumidores procuram produtos que os facam sentir-se bem, satisfagcam
0s seus desejos, lhes deem prazer e autorrecompensa.

Ao comunicar seu significado por meio de estimulos emocionais, a identidade
da marca é codificada com maior facilidade pela mente do cliente.

A busca do significado do branding distanciou o0s produtos e suas
caracteristicas e as aproximou de um exame psicologico e antropol6gico do
gue significam as marcas para a cultura e a vida das pessoas.

Branding € o conjunto de acdes ligadas a administracdo das marcas que,
tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua
natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura, passando a
influenciar a vida das pessoas.

O novo mundo de consumidores € mais engajado e enfatiza a importancia de
se conectar com o0 coracdo das pessoas. Busca-se conhecer o DNA da
marca para obter uma abordagem mais coordenada de dialogo entre marcas
e pessoas visando a um novo nivel de consisténcia, estimulos e excitacéo
para a experiéncia da marca.

O branding emocional trabalha a marca da cabeca para o coracao, a fim de
explorar modos mais intuitivos de alcancar as pessoas e se conectar com
elas.

O significado da marca, apés definido na mente do cliente, pode ser
lembrado por diversas vezes, 0 que se constitui em uma experiéncia de
marca positiva, que estimula o cliente a voltar a vivencia-la.

O branding é a combinacdo de simbolo e nome que ap6s o acumulo de
interacdes com 0 usuario passa a agregar significados emocionais e assim a
compreender um universo de significados e experiéncias capazes de
diferencia-las de seus concorrentes.

O branding é a gestdo continua e cocriativa das marcas, para atingir os
consumidores de forma planejada, resultando assim na sua diferenciacao e
fidelizacao.

O branding surgiu para responder a demanda de producao de acordo com a
necessidade da sociedade para valor e disponibiliza de um propésito claro e
bem definido.

A importancia das marcas de se adaptarem aos consumidores incentiva que
as mesmas sejam mais auténticas e proximas, assumindo um papel
configvel, tal como de um amigo.

Oliveira (2010)

Oliveira (1999)
Schmitt (2000)

Gobé (2002)

Beverland (2004).
Norman (2004).
Klein (2004).

Martins (2006)

Gobé (2010)

Gomez e Prestes

(2010)

Strunck (2012).

Feij6 (2014)

Cameira (2016)

Kotler (2017)

FONTE: A autora (2018).

Nos dias atuais, percebe-se que, com a vasta op¢cao de marcas e produtos

existentes no mercado, as marcas perdem facilmente espaco em fungédo da

competitividade e das novidades, lancadas de forma

rapida e continua,

principalmente quando a marca nao adquire uma identidade consistente. O branding
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surgiu na década de 90 a fim de colaborar com um novo olhar, direcionado néo
somente para a marca, mas também para o entendimento da conexdo entre as
pessoas, seu estilo de vida, sua cultura e outros fatores que contribuam com uma
conexdo mais aprofundada entre as marcas e as pessoas, auxiliando a uma nova
forma de pensar, saindo da esfera racional para a emocional.

Com a evolucdo do conceito de branding tanto no meio académico quanto
empresarial, surgiu a necessidade de adaptar-se as mudancas de mercado e ao
comportamento da sociedade. Com a introducdo de novas tecnologias de
comunicacdo, 0 que proporcionou as empresas novas oportunidades para ampliar o
seu vocabulario de comunicacdo com os clientes, mudando a forma como as
pessoas se relacionam e a experiéncia de marca perante novas abordagens, as
empresas viram-se obrigadas a pensar em uma nova gestdo de marca baseada em
um processo de cocriacdo. Surgiu entdo o branding, como uma maneira de fazer
com que o significado existente por tras de cada marca alcangasse os consumidores
de forma planejada, possibilitando vivenciar as experiéncias de acordo com o que
ela representa para cada pessoa (PRESTES; GOMES, 2010). Essas mudancas da
sociedade e dos consumidores marcam um novo cendrio, que implora pela
relevancia do fator emocional na agregacdo de valor a marca, e também pelo
empoderamento dos consumidores.

Contudo, percebe-se ainda que as marcas atuais precisam ser capazes de
refletir sonhos, valores, conceitos e ideais, saindo da esfera material para a
perceptual, por meio de associagfes e imagens, ou seja, as marca da atualidade

sdo criadas através da percepcao e emocgdes.

2.3 Comportamento do Consumidor

O consumidor € a peca chave que define e determina 0 sucesso ou iNnsucesso
de uma determinada marca no mercado. Ele tem o poder de aceitacéo e satisfacao
gue 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, a0 mesmo tempo em que influencia tanto na
concepg¢ao quanto na forma do produto, visando a sua usabilidade e ergonomia na
utilizacdo e em seu pos-uso (SANTOS et al., 2017).

Ao realizar uma compra, o consumidor precisa que determinado produto ou
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servico satisfaca suas necessidades e desejos, e esse processo € decorrente mais
da parte emocional do que da racional. Dessa forma, a imagem da marca deve se
conectar com as pessoas, deve “falar” com seu emocional, uma vez que cada
individuo constroi preferéncias de acordo com seus referenciais, que depende tanto
das caracteristicas dos estimulos quanto da sua personalidade, experiéncias e
credos. Conhecer essas representacdes mentais € fundamental para criar a politica
da marca, um dos ativos mais preciosos que uma empresa pode ter (SCHULER; DE
TONI, 2015, p. 33).

Entender como funciona o comportamento dos consumidores transforma a
relacdo entre marcas, produtos e pessoas a um nivel mais elevado para o
entendimento do que se deseja, qual a necessidade e por que a desejamos.
Estudar o comportamento do consumidor ajuda a captar e analisar o modo de agir
das pessoas, grupos ou organizacbes, e a maneira como elas selecionam e

determinam suas preferéncias no momento da compra.

Observar o comportamento do consumidor ajuda a definir suas reais
necessidades e preferéncias perante o mercado, ajudando a definir a
complexidade do comportamento no momento da compra, atitudes
diferenciadas do consumidor perante diferentes produtos, causa e efeito da

persuasio sobre as pessoas (NEGRAO, 2008, p. 58).

De acordo com Kotler (2015), os consumidores nem sempre sabem ou tém
consciéncia do que realmente querem, podendo dizer uma coisa € no mesmo
momento fazer outra, mudando de ideia no Ultimo minuto. Isso porque o
comportamento da compra sofre influéncias de fatores culturais, que se referem a
cultura, subcultura e classe social, e também de fatores sociais, que sao atribuidos a
grupo de referéncia, familia, papéis e status, além de fatores pessoais, como idade e
estagio no ciclo de vida, ocupacdo e circunstancia econdémica, estilo de vida,
personalidade e autoimagem, e por fim de fatores psicolégicos, que sao a
motivacgéo, percepgéo, aprendizagem, crencgas e atitudes (KOTLER, 2015).

Cada consumidor representa caracteristicas especificas por meio de
motivacdes, desejos, expectativas e necessidades (CRAWFORD; DI BENEDETTO,
2016). Cada consumidor possui um nome e uma histéria que auxiliam os gestores
de marcas a tomarem decisbes referentes ao modo como irdo posicionar suas

marcas no mercado e que, por sua vez, influenciam o processo de compra e escolha
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do consumidor em relagdo a uma determinada marca ou produto, variando a tomada
de decisdo. Esta pode ser atribuida a decisédo de rotina, na qual o consumidor nao
considera a compra importante, pois geralmente vai envolver uma ou poucas marcas
e algumas caracteristicas, como pode ser a compra habitual. J& quando a decisdo
de compra € limitada e abrange véarias marcas e fontes do produto, a disponibilidade
do tempo é maior, procurando valor, e de modo geral com baixos custos em termos
de tempo e esforco. Porém, na tomada de decisdo, sdo comparadas inumeras
alternativas, em razdo de suas caracteristicas em relacdo a marca ou ao produto. Ao
consultar véarias fontes de informacao, os consumidores acabam dispensando tempo
e esforco, portanto € um tipo menos comum de tomada de decisdo, afirma Silva
(2018).

Sobretudo as necessidades dos consumidores mudam constantemente,
principalmente quando os mesmos ja estdo satisfeitos ao realizar ou atingir seu
propdsito, aumentando o seu nivel de aspiracdo, de consumo (SANTOS et al.,
2017).

Faz parte da natureza humana ansiar por mudancas, e sdo essas mudancas
gue ajudam a construir fatores importantes para o posicionamento de uma marca.
Por isso se torna importante a investigacdo e observagdo das interacdes
subconscientes das pessoas e o impacto de seus ambientes e suas experiéncias de
vida, para verificarmos o que influencia o comportamento e a escolha das marcas, a
fim entender como as pessoas experimentam as marcas em sua realidade diaria
(ALMEIDA, 2013).

Isso ocorre porque vivemos em um mundo de mudangas constantes, em que
as ideias do passado ja nado influenciam mais no futuro, as escolhas sé&o
imprevisiveis e 0os consumidores se tornam volateis e emocionais em suas escolhas,
forcando as corporacdes a lutar por respostas. Tal fato faz com que a tomada de
decis@o nos negocios, a capacidade de se adaptar a mudanca e a necessidade de
ser agil e versatil ao enfrentar a concorréncia devem-se basear mais em sentimentos
e na capacidade dos gerentes de marcas reagirem instintivamente a evolu¢do do
mercado (MATHEW; DIXIT, 2018).

Porém, Kotler (2012) afirma que o consumidor pode passar por cinco
subdecisbes de compra. S&o elas: decisdo por marca, decisdo por fornecedor,
decisdo por quantidade, deciséo por ocasido e por forma de pagamento. No meio de

todos esses fatores que implicam na decisdo da compra, 0 que 0s consumidores
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realmente querem é ofertas que se tornem relevantes emocionalmente, mudando o
papel que as marcas tém na vida das pessoas, de uma experiéncia negativa para
positiva. Esta relacionado com o pensar na publicidade como experiéncias a fim de
entender a verdade emocional sobre os relacionamentos das pessoas com as
marcas, 0 que pode levar a um trabalho imaginativo que aumenta o valor das
marcas e facilite a escolha final delas (CHHABRA, 2018).

Ha muito tempo eram levados em conta somente alguns compostos do
marketing que afetavam o processo de escolha entre uma marca e outra. Segundo
Santos et al. (2017), os produtos eram escolhidos por meio de novidades lancadas
no mercado, e pela percepcdo da qualidade que influenciava o comportamento de
compra.

Outros fatores como o preco também eram e ainda sdo em alguns casos
fatores determinantes, e sua influéncia se da quando o consumidor esta avaliando
alternativas e chegando a uma deciséo. A preferéncia por um produto pode ocorrer
também devido a uma liquidacdo ou promocdo. Ja a distribuicdo, ou seja, a
disponibilidade de determinado produto, influencia o consumidor na decisdo da
compra, comprando quando disponivel e ndo comprando quando o produto estiver
em falta. A promocdo € um meio de chamar a atencdo do consumidor e refere-se
também ao profissional de comunicacdo de marketing e suas mensagens, que
lembram ao consumidor que ele tem um problema ou uma necessidade e que ha
solucdes para eles (SANTOS et al., 2017).

Existem também as influéncias situacionais sobre o comportamento do
consumidor: o ambiente fisico, que se refere a localizacdo da loja, exibicdo das
mercadorias, decoracao, iluminacdo e nivel de ruido; o ambiente social, que é
dominado por pessoas e suas caracteristicas, papéis que desempenham, interacéo
entre elas; e tempo, que € a decisdo de compra condicionada a quando esta ocorrer:
a hora, o dia da semana ou a estacdo do ano. A natureza da tarefa inclui o emprego
para o produto e a identidade da pessoa que ira usa-lo, e as condigbes
momentaneas envolvem o estado de humor e a situacdo do consumidor na hora da
compra (SANTOS et al., 2017).

Torna-se necessario analisar o comportamento do consumidor e usar de
influéncias para motivar e finalizar o processo de compra, de forma que o resultado
seja satisfatério para ambos os envolvidos e ocorra um ciclo continuo e satisfatorio

na utlizacdo das marcas. Os conceitos que acompanharam a evolucdo do
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comportamento do consumidor podem ser contemplados no Quadro 4.

QUADRO 4 — CONCEITOS TEORICOS DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Os consumidores escolhem seus produtos de acordo com o processo de
compra de rotina, no qual o consumidor ndo considera a compra importante; ja
na decisdo de compra limitada que abrange varias marcas e fontes do produto,
a disponibilidade do tempo é maior, procurando valor, e de modo geral com
baixo custo.

Kotler (2000)

Os consumidores nem sempre sabem o que querem. O comportamento da Kotler (2006)
compra sofre influéncias de fatores culturais e classe social, e também de

fatores sociais que sdo atribuidos a grupo de referéncia, familia, papéis e status,

além de fatores pessoais, como idade e estagio no ciclo de vida, ocupacao e

circunstancia econdmica, estilo de vida, personalidade e autoimagem; e por fim

de fatores psicologicos, que sdo a motivacdo, percepgdo, aprendizagem,

crencas e atitudes.

Os consumidores escolhiam seus produtos por meio de novidades lancadas no  Santos (2007)
mercado, e pela percepcdo da qualidade, que influenciavam o comportamento

de compra.

O consumidor escolhe seu produto através da sua identidade e condi¢des

momentaneas de estado de humor.

Observar o comportamento do consumidor ajuda a definir suas reais Negrédo (2008)
necessidades e preferéncias perante o mercado, definindo seu comportamento
no momento da compra.

Os consumidores mudam constantemente assim como suas necessidades, Froemming
pincipalmente quando os mesmos ja estao satisfeitos ao realizar ou atingir seu (2009)
propdsito.

Os consumidores sdo emocionais em suas escolhas. Gobé (2010)
Os consumidores querem ofertas que se tornem relevantes emocionalmente,

mudando o papel que as marcas tém na vida das pessoas, de uma experiéncia

negativa para positiva.

Os consumidores se tornam volateis e emocionais em suas escolhas.

Os clientes comparam os produtos almejando melhorias continuas para Aaker (2011)
escolherem como preferéncia.

Os consumidores atuais se comportam de maneira diferente no processo de Agéncia Elevon
compra porque a internet possibilita a pesquisa sobre o produto antes da (2018)
decisé@o da compra.

FONTE: A autora (2018).

Por fim, observa-se que as experiéncias de consumo sao caracterizadas
como satisfatorias ou insatisfatorias, conforme Urdan e Urdan (2010), as praticas
positivas de contentamento ou prazer tendem a gerar um vinculo entre o consumidor
e as marcas.

O comportamento da compra sofre influéncias de fatores culturais e classe
social, fatores sociais que séo atribuidos a grupo de referéncia, familia, papéis e
status, além de fatores pessoais, como idade e ciclo de vida, ocupacdo e
circunstancia econdmica, estilo de vida, personalidade e autoimagem, e por fim

fatores psicologicos que sao atribuidos a motivacdo, percepcdo, aprendizagem,

crencas e atitudes. No ramo alimenticio € facil evidenciar isso porque o mesmo
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alimento € consumido por pessoas diferentes com percepcdes diferenciadas e no
caso do consumo de alimento ficam mais evidentes os significados afetivos
(SHAPIN, 2013).

2.4 Atributos

Na realizacdo da compra de um determinado produto, ou na escolha de uma
marca especifica sdo 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 decisdo (CARVALHO; SOARES,
2017).

Entender como o consumidor escolhe determinado produto é fundamental
para identificar quais atributos séo levados em conta ho momento da escolha de
uma determinada marca ou produto. Principalmente porque o comportamento do
consumidor € caracterizado pelas atividades mentais e emocionais que ocorrem no
momento da selecdo da compra e do uso dos produtos e servicos. Algumas
variaveis influenciam esse comportamento e sdo retratadas através de quatro
fatores. Séo eles: culturais, sociais, pessoais e psicolégicos (CARVALHO; SOARES,
2017).

Nos aspectos culturais, as pessoas acabam adquirindo ao longo do tempo um
conjunto de valores, percepcdes, preferéncias e comportamentos através da vida em
sociedade que interferem em seus habitos de consumo, impactando assim nos
atributos escolhidos no momento da compra ou na preferéncia de determinada
marca (CARVALHO; SOARES, 2017).

Outro fator que influencia a escolha dos atributos de um produto sdo os
fatores sociais que envolvem grupos de referéncia, familia, papéis e posi¢cdes
sociais, além de influenciarem o comportamento de compra. As pessoas, ao longo
da vida, se identificam e participam de grupos, isso faz com que elas escolham
produtos que representem seu papel e status na sociedade. Ja os fatores pessoais
expressam as caracteristicas particulares das pessoas, momentos e vivéncias de um

individuo. E sdo constituidos por varios elementos, como idade e estagio do ciclo de
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vida, ocupacao profissional, condigdo econdomica, estilo de vida e personalidade.
Outro fator que pode influenciar nas escolhas dos consumidores séo o0s psicologicos,
atribuidos a motivacao, percepcao, aprendizagem, crencas e atitudes (CARVALHO;
SOARES, 2017, p. 2).

Portanto, os atributos desempenham um papel de grande importancia na
percepc¢éo da qualidade de um produto, principalmente porque o consumidor julga a
exceléncia ou superioridade geral de um produto através dos seus atributos, onde a
qualidade percebida tem sido vista como dependente do nivel de satisfacdo em
relacdo aos atributos do produto (SANTOS et al., 2017).

Para avaliar o grau de aceitabilidade de um produto e a satisfagcdo que
proporciona para o0s consumidores, sao utilizadas pesquisas de satisfacdo do
consumidor com foco nos atributos, conforme infere Lima et al. (2012), que explicam
as pesquisas como meio de analisar a satisfagdo do consumidor em relagéo a suas
exigéncias e expectativas, que sédo formalizadas num conjunto de atributos de
desempenho. Estes atributos captam importantes aspectos de como o consumidor
julga um produto ou empresa (SANTOS et al., 2017).

Perante o ponto de vista das expectativas, Porto e Dias (2018) as definem
como sendo as opinides sobre a chance de um produto ser associado a certos
atributos, beneficios ou resultados, onde os desejos sao avaliados na razdo em que
ambos atendam aos valores das pessoas. Assim, 0 julgamento subjetivo de
satisfacdo do consumidor resulta da observacao de performance de atributos.

Em suma, a satisfacdo é o entendimento de que as necessidades, os desejos
e as expectativas dos consumidores em relagdo a um determinado produto ou
servico foram atingidos ou superados, resultando no retorno das compras, fidelidade
e propaganda “boca-a-boca” de forma positiva (JUNGES; FUMAGALLI, 2018).

Os atributos sé@o parte integrante dos procedimentos de avaliacdo de
satisfacdo do consumidor e, como tal, definem resultados de pesquisas e direcionam
as decisGes administrativas, ou seja, os estudos relacionados a atributos abrangem
variados e diversificados enfoques (SANTOS et al., 2017).

Portanto, a nogéo de atributos determinantes implica em uma correlacdo entre
as atitudes do consumidor para com certos atributos do produto e sua atitude para
com o produto em sua totalidade (FROEMMING, 2002).

Através do questionamento de Alpert (1971) sobre as pesquisas que mediam

todos os atributos de modo igual, sem identificar quais de fato determinavam as
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preferéncias e as compras, acredita-se que alguns atributos identificam-se
nitidamente como decisivos na determinacdo do comportamento de compra, sendo
estes denominados atributos determinantes. O conhecimento de atributos
determinantes implica na correlacdo entre a atitude do consumidor para com certos
atributos do produto e a sua atitude para com o produto em si (SANTOS et al.,
2017).

Ainda segundo Alpert (1971), em pesquisas de métodos mais adequados
para identificar atributos determinantes, menciona os seguintes aspectos: 1) técnica
de investigagdo com perguntas diretas geralmente identificam melhor os atributos
determinantes; 2) perguntas dicotbmicas também sdo melhores para marcar a
preferéncia pelo atributo; e 3) atributos objetivos sdo melhores indicadores para
tomarem-se determinantes que os atributos subjetivos. Nesse terceiro item pode-se
fazer relacdo com as caracteristicas de atributos de experiéncia e crenca
(FROEMMING, 2002, p. 83).

Os atributos podem variar o seu significado de acordo com diferentes
segmentos de consumidores e podem ser mais ou menos significativos para cada
individuo (SANTOS et al., 2017). Segundo Ghoshal e Subha (2018) e Ghoshal e
Shree (2018), eles também podem ser comparaveis, ou seja, resultante de
comparacdes precisas e faceis de definir, assim como podem ser enriquecidos e
neste caso mais dificeis de comparar, porém muitas vezes mais significativos e
informativos quando avaliados em sua esséncia. Os atributos também podem ser de
dificil avaliagdo quando analisados de modo independente, e um bom exemplo disso
€ quando se tem duas opc¢bes envolvendo uma escolha entre dois atributos, sendo
um deles de dificil avaliacdo e outro de facil. O primeiro atributo, denominado dificil,
terd um peso menor do que na avaliagdo em conjunto (GHOSHAL; GHOSHAL,
2018).

Alguns autores como Froemming (2002) e Santos et al. (2017) relacionam os
atributos particulares sendo aqueles que dispdem de caracteristicas Unicas e 0s
atributos continuos como de dificil avaliagdo fora do seu contexto, ou seja,
separadamente. Os autores falam que é dificil avaliar sem poder comparar
(FROEMMING, 2002, p. 84). Ja os aspectos dos atributos dominantes ou
proeminentes se relacionam a insatisfagdo do consumidor e podem afetar a
avaliacao total de um produto, causando a distor¢éo da percepc¢ao do consumidor e
das propriedades especificas do atributo. Segundo Santos et al. (2017) ha dois tipos
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de distor¢Bes: 1) a resposta a um atributo especifico pode ser influenciavel pela
impressao geral do bem e servigo, como, por exemplo, quando existe uma relacao
de afeto com a marca; 2) a avaliagdo de um atributo dominante pode influenciar a
resposta a outros atributos ou a satisfacao geral. Devem-se considerar também os
atributos de busca, que sdo os atributos que o consumidor determina antes da
aquisicdo do bem, como cor, estilo, prego, textura, tamanho, cheiro. E as
propriedades de experiéncia, que sao atributos identificados apdés a compra ou
consumo, como, por exemplo, gosto e durabilidade (SANTOS et al., 2017).

Existe também uma terceira categoria, que é conhecida como atributo de
crenca, atributo esse que muitas vezes os consumidores tém dificuldades ou
simplesmente ndo conseguem avaliar, apdés uma compra e consumo, por nao obter
conhecimentos técnicos ou especificos, como, por exemplo, consertos mecanicos,
intervengBes cirurgicas, pois poucos consumidores tém conhecimentos mecéanicos
ou meédicos que lhes possibilitam avaliar a necessidade e desempenho destes
servicos (SANTOS et al., 2017).

Para entender melhor os atributos, Froemming (2002), ao explicar o modelo
de continuum presente na classificacdo de bens e servicos com caracteristicas
tangiveis e intangiveis que agregam caracteristicas dos atributos de busca,
experiéncia e crenga, simplifica o entendimento de cada atributo. Os autores definem
o grupo de atributos de busca como aqueles produtos de caracteristicas
essencialmente tangiveis, como roupas, joias, moveis, casas, carros. Nos atributos
de experiéncia, denominados por eles como de uso, 0s aspectos tangiveis e
intangiveis quase se equivalem, e tem-se como exemplo restaurantes, pacotes de
viagens, corte de cabelo, creches. Ja o atributo de crenca agrega produtos com
caracteristicas intangiveis que sdo basicamente 0s servi¢os, tais quais reparos de
aparelhos eletrbnicos, de carros, servigos juridicos, odontolégicos e médicos
(FROEMMING, 2002).

E claro que alguns fatores devem ser considerados nessas definicdes e tém
algumas implica¢gdes, conforme comenta Froemming (2002) em relagéo ao atributo
de busca, que requer um bom projeto de produto, com instru¢des claras de uso,
grande variedade, localizacdo conveniente e disposicdo atrativa. JA o grupo de
atributos de experiéncia deve priorizar a pré-formacdo das expectativas,
desempenho de acordo com as solicitagdes dos clientes, bom treinamento dos

funcionarios, reacédo das informacfes passadas pelo cliente durante o processo de
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servico e evidéncias tangiveis de qualidade durante o processo. Em relacdo aos
atributos de crenca, deve enfatizar as evidéncias tangiveis que reforcam os esforgos
para tornar os resultados visiveis, criando uma ampla base de clientes satisfeitos,
favorecendo a propaganda boca-a-boca (FROEMMING, 2002).

Os atributos estdo fortemente ligados as avalicbes de qualidade e
caracteristicas dos produtos, e podem ser influenciados pelos atributos que os
consumidores associam com o0 produto e a avaliacdo desses atributos. Portanto, a
avalicdo de cada um desses atributos do produto pode depender de quanto o nivel
percebido dos atributos associados com o produto supera o nivel de expectativas do
consumidor.

De acordo com Schuler e De Toni (2015), estudos realizados sobre a logica
interna do Método de Configuracdo da Imagem consideram sete dimensfes de
percepcdo dos individuos: sensorial, afetiva, emocional, racional, simbolica,
visionaria e axiolégica. Elas ajudam a elucidar melhor a importancia dos atributos no
posicionamento de marca e na escolha de determinados produtos.

Segundo os autores, a dimensdo sensorial é atribuida ao nivel de realidade
fisica e material, onde se encontra tudo o que pode tocar a consciéncia das pessoas
(SCHULER; DE TONI, 2015). Essas impressfes sdo Uteis para a formacdo da
imagem da organizacdo, marca ou produto, porque se referem a experiéncia real
qgue se pode ter (MILAN; DE TONI; SCHULER, 2015).

A dimensdo mental estabelece um entendimento claro, racional, I6gico, que
0s consumidores utilizam para avaliar a marca, o produto ou o0 servico, a
organizacdo ou a loja. Este construto mental é diretamente influenciado pelas
crencas e conhecimento prévio do consumidor em relacdo ao objeto. As imagens
dos produtos sdo um conjunto de ideias, sentimentos e atitudes que o consumidor
tem sobre o produto. Na perspectiva cognitiva, a imagem é tratada como entidade
externa e construgdo mental, que inclui ideias, sentimentos, atitudes, conceitos
mentais, entendimento e expectativa (SANTOS, 2017).

Segundo os autores Santos (2017) e Shuler e De Toni (2015) a categorizagéo
consiste na classificacdo de elementos constitutivos de um conjunto por
diferenciacdo e, seguidamente, por reagrupamento segundo o género (analogia).
Deste modo, a andlise de conteldo categorial é alcancada por operagbes de
desmembramento do texto em unidades, em categorias, em agrupamentos

analdgicos, e caracteriza-se por um processo estruturalista que classifica os
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elementos segundo a investigagao sobre o que cada um deles tem em comum.

A dimensédo afetiva estd ligada as muitas formas de relacionamentos, sejam
eles como amigos ou familia, onde a necessidade se expressa em reconhecimento,
respeito e valorizacdo de suas caracteristicas, tanto do individuo para com o0s
demais, quanto para si proprio. Os atributos afetivos incidem sobre o processo de
decisdo de compra de um produto ou de adocdo de uma organizacdo ou marca
(GARVIN, 2000; MILAN; DE TONI; SCHULER, 2015), conforme pode ser observado
no Quadro 5.

QUADRO 5 — SINALIZADORES DE ATRIBUTOS AFETIVOS

- acolhimento ou rejeicao

- protecé@o ou descaso

- generosidade (solidariedade) ou exploracao

- gratidéo ou atribuicao de culpa

- impressdo de conexdo (sentir-se ligado ao objeto, ou que o objeto
Reconhecimento promove a conexdao com elementos importantes) ou de desconexéo

(sentir-se deslocado, rejeitado ou excluido)

- suporte a sociabilidade (aquisicdo e manutencdo de contato social) ou

prejuizo a ela

- sentido de pertinéncia ou de inadaptagéo

- mencdes ao clima organizacional
Respeito - admiracdo ou desconsideragao

- percepcéao de virtudes ou percepcao de desdouros

- cuidado ou descaso

- reconhecimento do valor ou da desvalia do objeto, em relacédo ao seu
Valorizacdo relacionamento com 0s grupos sociais, colaboracdo e solidariedade,

respeito e cultivo social, capacidade de promover trocas justas

FONTE: Milan, De Toni e Schuler (2015); Santos (2017).

A dimensdo simbdlica contempla os objetos de forma abstrata, e séo
recuperados realizando operacfes mentais de desconstrucdo, combinacao,
reinterpretacao, utilizando-se do objeto de forma mental, sem estar presente, pois ja
foi transformado em signo. O consumidor percebe, nessa dimensdo, o valor do
objeto enquanto simbolo, enquanto representacéao de algo para si mesmo ou para 0s
demais componentes do seu grupo social (MILAN; DE TONI; SCHULER, 2015).
Essa dimensdo esta associada ao significado que o objeto representa para o
individuo. Um simbolo é algo que carrega caracteristicas que representa o objeto,
servindo como uma referéncia para o consumidor, com o qual este se identifica, pois
estd ligado aos sentimentos, valores, objetivos e a prépria autoimagem do
consumidor emocional (SANTOS, 2017). O QUADRO 6 apresenta os sinalizadores e

atributos simboélicos conceituados neste item.



QUADRO 6 — SINALIZADORES E ATRIBUTOS SIMBOLICOS

Capacidade de auto- - contribuicao para, através do relacionamento ou pela posse, gerar a

representacéo para o propria imagem no mundo
mundo i
- orgulho ou vergonha de pertencer ou de possuir
Capacidade de auto- - 0 que a relagdo com o objeto significa para o individuo, sobre ele
representacao para si mesmo
mesmo
Analogias e metafora - 0 objeto é como

FONTE: Milan, De Toni e Schuler (2015); Santos (2017).

A dimensédo visionaria (QUADRO 7) é gerada pela capacidade que o0s
individuos tém de reinventar o percebido, na qual individuos e organizacado, atraves
do processo intuitivo, podem visualizar criativamente cenarios futuros e os melhores
rumos estratégicos a tomar. Nela esta a capacidade de sentir o fluxo evolucionario e
perceber o melhor caminho a tomar para aproveitar as oportunidades que esse fluxo
de evolucéo impulsiona (SCHULER; DE TONI, 2015).

QUADRO 7 - SINALIZADORES DE ATRIBUTOS VISIONARIOS

Distorcdes criativas - projecdes sobre o desenvolvimento futuro do objeto
llusdes - expectativas mal atendidas no contato com o objeto
Viséo ideal - projecdes sobre como gostaria que o objeto fosse

FONTE: Milan, De Toni e Schuler (2015) ); Santos (2017).

Os atributos sensoriais (QUADRO 8) correspondem ao nivel da realidade
fisica e material, onde encontra-se tudo o que pode tocar a consciéncia das
pessoas. Corresponde as coisas materiais da organizacdo, desde instalacdes,
equipamentos e suprimentos, até a saude e a integridade fisica da equipe,
relacionamentos e fluxos de informacdes (SCHULER; DE TONI, 2015). Essas
informacdes estdo diretamente vinculadas ao que os O6rgdos dos sentidos captam,
ou seja, os atributos sensoriais, que se referem as impressdes visuais, auditivas,
olfativas, palatais e tateis (SANTOS, 2017).
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QUADRO 8 - SINALIZADORES DE ATRIBUTOS SENSORIAIS

- arquitetura
- instalacdes fisicas
- tamanho (aparéncia)
Visao - frota de veiculos
- pessoas (colaboradores)
- acdes de comunicacao (formas de representacao)
- estética
- sons ambientais / estética sonora
Audicao - signos sonoros (comunicagdes)
- temperatura ambiente
- contato tatil com instalac@es fisicas e equipamentos

Tato - tamanho (conforto e movimento)
- conforto das instalacdes fisicas
- dor
Olfato - odores ambientais
Paladar - memodrias palatais (ex.: de festas, de eventos)

- equilibrio fisico
- sentido de movimento concreto
Quinestesia - percepgOes da qualidade energética local (radiorrecepcao)
- mecanorrecepcao (ex.: arrepio, tremor)
- tensao fisica

FONTE: Milan, De Toni e Schuler (2015); Santos (2017).

Os elementos emocionais revelam o conjunto de sentimentos (prazer, dor,
alegria, medo etc.) que o individuo carrega em relacdo ao produto. Ou seja, quanto
mais importante um produto for para o individuo (envolvimento), maior tendera a ser
a rede de significados associada a ele (MILAN; DE TONI; SCHULER, 2015).

Para Silva (2018), por emocional, entende-se a forma como uma marca ou
produto se comunica com 0s consumidores no nivel dos sentidos e das emocdes. Ja
para Strunck (2012) uma marca so6 atinge a fidelizacdo por meio das experiéncias
gue proporciona aos individuos, portanto os atributos emocionais estao ligados as
experiéncias (STRUNCK, 2012).

Em suma, é através dos atributos emocionais (QUADRO 9), que as pessoas

deixam de comprar um produto para comprar um comportamento ou uma emogao.
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QUADRO 9 - SINALIZADORES DE ATRIBUTOS EMOCIONAIS

- desejo de pertencer (a uma organizacao)
- desejo de posse
- paixdo, cobica, avidez
Apreciacdo - impressdes de alegria e bom humor no contato
- impressdes de prazer no contato
- impressdes de mérito e/ou demérito
- impresséo de auto-valorizacdo, na pertinéncia, na posse ou no contato
- impressao de seguranca e tranquilidade
- raiva, ira, agresséao
Ataque - tristeza, decepcao
- despertar de mau humor
- impressao de auto-deprecia¢do no contato

Fuga - desprezo, rechaco, abandono
Medo - do contato

- de punicéo

- de prejuizo

- do fracasso

- sensacgéo de inseguranga
Percepcéo de - exigéncia
Caracteristicas de - agressividade
Masculinidade - acéo

- excitacao

- poder

- forca

- iniciativa

- foco nos resultados (fins)

- competitividade

- acolhimento
Percepcéo de - passividade
Caracteristicas de - reflexao
Feminilidade - calma
- firmeza
- técnica
- clareza mental
- estabilidade emocional
- cuidado
- cooperagao
- paciéncia
- sabedoria
- foco nos processos (meios)
Ritos - rituais
- vivéncias de enlevo emocional
FONTE: Milan, De Toni e Schuler (2015); Santos (2017).

Os atributos racionais sao definidos com sendo sequenciais e analiticos da
informacgéo e de seu gerenciamento, em detrimento a outros igualmente importantes.
Tém relacdo com a dimensao cognitiva, que pode ser considerada um construto
mental, racional e logico que os consumidores utilizam para avaliar um objeto. Este
construto mental é diretamente influenciado pelas crencas e pelo conhecimento

prévio do consumidor em relagdo a tal objeto. Nesta dimenséo se situa o conjunto de
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ideias, sentimentos, percepcdes, impressdes, julgamentos e atitudes que o
consumidor tem sobre este determinado objeto (GARDNER, 2013). Tal nivel mental
de percepcdo vai gerar os atributos racionais de determinado objeto, que estardo
disponiveis ao pensamento para realizar todas as suas operacdes basicas de
analise, sintese e inferéncia, entre outras (DE TONI, 2015), conforme mostra o

Quadro 10.
QUADRO 10 — SINALIZADORES DE ATRIBUTOS RACIONAIS

- mencao as necessidades as quais 0 objeto pode trazer satisfacéo
Beneficios - mencao a vantagens praticas de relacionar-se com a organizacéo
- utilidade

- mencao aos modos pragmaticos de funcionamento, para gerar os
beneficios
- eficiéncia
Funcionalidade - eficacia
- estratégia
- inteligéncia
Caracteristicas - mencao das caracteristicas que contribuem para a geragéo do
beneficio (ex.: precisao e rapidez)
Relacdes causais - como o relacionamento com a organizacéo, incide pragmaticamente
em aspectos da vida do respondente
- menc¢ao a atributos estruturais, de ordem, de hierarquia, cargos
- mencdao a relacbes de status
- menc¢ao a relacbes de poder
Estrutura e ordem - comportamento espacial
- comportamento temporal
- entendimento das normas e padrdes de conduta associados ao objeto
FONTE: Milan, De Toni e Schuler (2015); Santos (2017).

A imagem de uma organizacdo marca ou produto pode ser percebida pelo
publico consumidor e pode ser configurada através de um conjunto de dimensfes
denominadas pelos autores Milan, De Toni e Schuler (2015) como sendo: afetiva
(gostar, amar, confianga que a marca traz ao consumidor), racional (qualidade dos
servigos oferecidos, produto regional, custo-beneficio), sensorial (sabores, texturas,
boa estrutura, confortavel, boa aparéncia), simbdlica (aconchego, status, realizacéo,
prazeroso), visionaria (visualizacdo de crescimento, sucesso, inovacéo, evolucao),
ponto de comparacdo (comparagao), emocional (gostar, ndo gostar, sentimento,
prazer) e projecdo (o que se projeta) (MILAN; DE TONI; SHCULER, 2015).

O QUADRO 12 exemplifica o tipo de estimulo que cada questdo busca

apresentar, de acordo com as categorias (dimensfes) citadas acima, direcionado
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para pesquisas a fim de identificar os atributos de um determinado produto ou marca

e que foi utilizado como base para desenvolver o Quadro 11, que serviu como

suporte para elaboracdo das questdes e apresentacao utilizada no grupo focal.

QUADRO 11 - DIMENSAO DA IMAGEM

Atributos Top of Mind

Afetiva

Emocional

Racional

Sensorial

Simbdlica
Visionaria
Axiolégica

Pontos de Comparacéo

Projecéo

1. Quando eu digo (termo indutor), qual a primeira coisa
que Ihe vem em mente?

2. Que outras ideias Ihe vém em mente sobre o (termo
indutor)?

3. Quais os sentimentos que Ihe vém em mente sobre o
(termo indutor)?

4. Do que vocé gosta no (termo indutor)?

5. Do que vocé ndo gosta no (termo indutor)?

6. Qual a utilidade do (termo indutor)?

7. De quais sensac0es fisicas o (termo indutor) lembra
vocé (imagens, sons, odores, sabores, vibracao,
temperatura, peso)?

8. O que o (termo indutor) representa para vocé?

9. O que vocé espera do (termo indutor) no futuro?

10. Quais principios ou valores de vida o (termo indutor)
ajuda vocé a praticar?

11. Como vocé compara o (termo indutor) com (a
organizacdo, a marca ou a um produto similar)?

12. Se o (termo indutor) fosse um animal, que bicho seria?

13. Como é esse bicho?

FONTE: Milan, De Toni e Schuler (2015) ); Santos (2017).

Em suma, os atributos sdo propriedades que os produtos detém e que

justificam e qualificam a sua capacidade de desempenho na funcdo a que se

destinam, diferenciando-se da concorréncia e gerando associa¢gdes que podem se

traduzir em razdes de compra. Para as marcas, o conhecimento efetivo dos atributos

possibilita maximiza-los, incrementando a percep¢do de seus clientes em relacdo a

oferta.
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2.6 Arquétipos

Os arquétipos sédo considerados modelos ou predisposi¢cao que caracterizam
pensamentos e sentimentos (ZACARIAS, 2017). Eles surgiram através de Carl
Gustav Jung, que viabilizou o estudo sobre o inconsciente coletivo. O inconsciente
pessoal tem como contetdo os complexos de tonalidade emocional, constituintes da
intimidade pessoal da vida de cada individuo (ZACARIAS, 2017).

Sao constituidos do inconsciente coletivo e podem ser considerados modelos
de comportamentos, ou seja, um conjunto de sentimentos, pensamentos e
lembrangas compartilhados por todas as pessoas (JUNG, 2000). “Portanto o
conceito de arquétipos [...] indica a existéncia de determinadas formas na psique
que estado presentes em todo tempo e em todo lugar” (JUNG, 2000, p. 53). Esses
arquétipos, para Jung (2000), representam em esséncia um contetdo inconsciente
gue se modifica através de sua conscientizacdo e percepcao, assumindo formas de
acordo com a consciéncia individual na qual se manifesta. S&o basicamente “ideias
que a gente tem sobre determinadas coisas, que atingem diretamente 0 Nnosso
cérebro sem distor¢Bes, ruidos, ou a necessidade de pensar muito para
compreender seu significado [...] mesmo sem recordar de onde essas ideias
surgiram, como as aprendemos, elas vivem em nosso inconsciente coletivo, na
forma de arquétipos (ZACARIAS, 2017, p. 74).

De acordo com Jung (2000), sdo definidos como fantasias, imagens e
sentimentos presentes no inconsciente coletivo, como componentes de mitos, e que
se refletem nos sonhos e narrativas em diversos aspectos da vida. Como
predisposicdo e potencialidade para determinados comportamentos, o arquétipo
pode se manifestar através de estimulos que desencadeiam o sentimento.

Os arquétipos sdo compostos de doze categorias que simbolizam as
motivagdes humanas basicas, cada um com seu conjunto de valores, significados e
tracos de personalidades.

A Mandala ou Diagrama de arquétipos segundo Zacarias (2017) esta dividida
em quatro grupos (FIGURA 3), sendo cada um deles representado por uma
motivagcdo humana basica: (1) SOCIAL, que contempla 0s seguintes grupos: o

amante, ligado a acbes referente a agradar demais, tais como: intima, sensual,
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atraente, sedutora, passional, bela, prazerosa, romantica; o cuidador, definido como
martirio, que engloba no seu grupo as palavras: altruista, confidvel, igualitaria,

prestativa, generosa, empatica, protetora e solidaria; o homem comum, que faz parte

do grupo referente a perder sua identidade em prol do outro e engloba as seguintes
palavras: trabalhadora, responsavel, amiga, simples, coletiva, adaptavel, modesta e
realista. (2) ORDEM, relacionada a estar no comando e no controle, contempla os

seguintes grupos: Inocente, relacionado a fraco, engloba as seguintes palavras:

devota, estavel, ingénua, honesto, bondade, tranquila, corretora, previsivel;

Governante, que faz parte do grupo definido como centralizadora e engloba as

seguintes palavras: segura, politica, poderosa, autoritaria, hierarquica, estruturada,
controladora, conservadora; Sébio, que faz referéncia ao ndo agir e engloba as
seguintes palavras: erudita, mentora, reflexiva, cientifica, pensadora, inteligente,
especialista, pesquisadora. (3) EGO, que contempla os seguintes grupos: Magico,
definido como manipuladora, cujo grupo contempla as seguintes palavras: intuitiva,
alquimista, autodidata, ambiciosa, empirica, espiritualizada, manipuladora, xama;
Herdi, que esté ligado a arrogancia ou agir corajosamente, e contempla as seguintes
palavras: corajosa, arrogante, competitiva, vencedora, habilidosa, lider,
autoconfiante e forte; Criador, definido como perfeccionista ou criar algo novo, no

seu grupo contempla as seguintes palavras: original, auténtica, inovadora, visionaria,
criativa, artista, imaginativa e perfeccionista. (4) LIBERDADE, que contempla os
seguintes grupos: Explorador, definido como desajustada, e no seu grupo contempla
as seguintes palavras: descobridora, aventureira, persistente, selvagem, dinamica,

pioneira, critica e livre; Rebelde, definido como delinquéncia, e contempla as

seguintes palavras: revolucionaria, desajustada, excéntrica, destemida, moderna,
idealista, radical, ousada; Tolo, relacionado ao desperdicio de tempo, contempla as
seguintes palavras: irresponsavel, irreverente, espontanea, imediatista, trapalhona,
hedonista, traquina e divertida (ZACARIAS, 2017).

Os quatro grupos do diagrama de argquétipos possuem significados gerais e
dentro desses quatro grupos existem subcategorias, resultante em doze sub-
categorias, que contemplam o diagrama de arquétipo e expressam as palavras que
simbolizam as motivacdes humanas basicas, cada um com seu conjunto de valores,
significados e tracos de personalidades.

A estrutura de arquétipo faz referéncia aos desejos basicos, suas metas, seus

medos, suas caracteristicas e suas estratégias, conforme organizados na Figura 2.
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FONTE: Mark e Pearson, 2003.

Os arquétipos sugerem a realizacdo dos mais basicos desejos e motivacdes

humanos, liberando emocdes e anseios profundos (MARK; PEARSON, 2003, p. 27).

Ao observar a representacdo dos arguétipos dispostos no modelo circular,

contrapondo as motivacdes humanas béasicas conforme definido por Mark e Pearson
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Isso pode ser compreendido quando se leva em conta que o ser humano €&
complexo e composto de polos opostos, cujas motivacdes de acdo se dao na busca
pelo equilibrio (ZACARIAS, 2017).

Carvalhal (2016) comenta que ha uma infinidade de arquétipos, que variam
sua denominacdao, suas definicdes e caracteristicas de autor para autor.

Em suma, em uma breve definicdo clara, os arquétipos podem ser
considerados modelos de comportamentos latentes, um conjunto de sentimentos,
pensamentos e lembrancas compartilhadas por todas as pessoas e que estdo
presentes em todo o tempo e em todos os lugares (ZACARIAS, 2016).

Vérios estudos utilizam-se dos arquétipos como metodologia e suporte tedrico
no campo académico nas mais variadas areas, segundo Petry (2018) os arquétipos
estdo diretamente relacionados ao conceito de inconsciente coletivo, ou seja,
pensamento e acdes que sao comuns/universais a todos os seres humanos em seu
inconsciente. Ja para o psiquiatra Jung (2000) apés perceber similaridades mentais
e psiquicas em seus pacientes, afirma que ha uma parte do inconsciente que
conecta toda a humanidade, deduzindo que os arquétipos nascem da repeticao
constante de um fato ou experiéncia de geragdo em geracgao.

Desta forma segundo Zacarias (2016) o uso dos arquétipos na construcdo
das marcas tornou-se uma ferramenta util e fundamental uma vez em que a
associacdo dos argquétipos as marcas e aos produtos trouxe ao consumidor um
significado e uma histéria que remete ao seu inconsciente. Portanto a marca ganha
personalidade e caracteristicas que sao similares ao seu proprio publico alvo,
assumindo outra forma na mente do consumidor (MARK E PEARSON, 2003).

Sendo assim os arquétipos na publicidade e no marketing sao utilizados com
base nas necessidades e motivacdes humanas, que geram estimulos nas vendas

dos produtos.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos que servirdo
de sustentacdo para o desenvolvimento do presente estudo, além de explicar os
procedimentos seguidos em cada etapa do trabalho, com base no objetivo proposto,
qgue é direcionado para o estudo de posicionamento de marca sob a perspectiva de
expansao territorial da organizacdo Kemper’s Haus em nivel nacional.

Segundo Dresch, Lacerda e Junior (2015), a metodologia € entendida como
sendo as regras definidas para o método cientifico, ou seja, é a definicdo da
sequéncia de passos ldgicos que o pesquisador seguira para alcancar os objetivos
de sua pesquisa.

A pesquisa académica se faz necesséria para entender as necessidades, buscar
solucbes e indicar respostas a estes problemas. Sendo assim, conforme Creswell
(2014), o processo de pesquisa € motivado pela observacdo da realidade ou pelo
desejo de, com base na literatura e nos conhecimentos prévios, encontrar uma

lacuna que sirva como ponto de partida para a pesquisa.
3.1 Natureza da Pesquisa

As pesquisas devem buscar a aproximagdo de duas realidades muito
relevantes, a teorica e pratica. Embora possam parecer distantes entre si, tanto a
teoria quanto a pratica procuram gerenciar conhecimentos que possam ser aplicados
a fim de garantir melhorias nos sistemas existentes ou auxiliar no projeto e na
concepcdo de novos sistemas, produtos ou servicos. Porém, grande parte das
pesquisas desenvolvidas na academia ndo chega a ser aplicada ou conhecida pelos
profissionais nas organizacdes (DRESCH; LACERDA; JUNIOR, 2015).

A pesquisa também é conceitualizada pelo processo formal e sistematico de
desenvolvimento do método cientifico, cujo objetivo fundamental é descobrir
respostas para os problemas através da utilizacdo dos procedimentos cientificos
(CRESWELL, 2014).

A pesquisa bibliogréafica teve o objetivo de reunir as informacdes e dados que
serviram de base para a investigacao do tema do presente trabalho, aprofundando-
se dos assuntos propostos nesta dissertacdo. Também foi importante para averiguar

se existiam trabalhos com probleméaticas semelhantes ja realizados, e que auxiliou
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na pesquisa colaborando com a escolha da metodologia a ser utilizada para produzir
o presente trabalho.

As fontes pesquisadas foram livros, artigos cientificos, documentos
monograficos, periddicos em jornais e revistas cientificas da area, além de textos
disponiveis em sites confiaveis como Google Académico, Spell, portal Capes entre
outros que auxiliaram a pesquisa.

Posteriormente, apds a selecdo do material, que foi lido, analisado e
interpretado, durante o processo da pesquisa bibliografica foram feitas anotacdes e
fichamentos sobre o0s conteldos mais importantes, e que serviram de
fundamentacéo tedrica.

Sob a 6tica da natureza da pesquisa, definiu-se no presente trabalho utilizar a
base aplicada, por ter a finalidade de aplicacdes praticas ou de solucionar problemas
praticos por meio da pesquisa. Segundo Creswell (2014), De Macedo (2017), Dos
Santos Neto (2017) e Thedphilo (2017), as pesquisas aplicadas tém a funcdo de
resolver problemas ou necessidades concretas e imediatas.

A presente pesquisa classifica-se como uma pesquisa empirica e qualitativa,
por ser um método de investigacao cientifica focado no carater subjetivo do objeto
analisado, estudando as suas particularidades e experiéncias, onde os entrevistados
estéo livres para apontar os seus pontos de vista sobre determinados assuntos que
estejam relacionados com o objeto de estudo (CRESWELL, 2014). A escolha desse
método é decorrente da busca da compreensdo do comportamento do grupo-alvo
analisado, composto pelos consumidores e ndo consumidores da marca Kemper's
Haus, nas cidades de Balneario Camborit-SC e Santo Angelo-RS.

O grupo-alvo possibilita a compreensdo de como ¢é trabalhado o
posicionamento da marca em sua cidade natal, Santo Angelo-RS, e como a marca é
percebida em outro estado, considerado um novo polo de atuacédo da empresa, que
dispbe de uma cultura diferenciada, economia e localizacdo geogréafica que interfere
na forma como o publico-consumidor percebe, aceita e interage com a marca.
Portanto, tratando-se de uma pesquisa qualitativa, as respostas ndo sao objetivas, e
0 propoésito ndo é contabilizar quantidade como resultado, mas sim conseguir
compreender o comportamento do grupo-alvo analisado. Optou-se, assim, por
utilizar um numero pequeno de entrevistados, totalizando 40 participantes nas duas

7

cidades de andlise, porque o objetivo desta pesquisa é entender os porqués da
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percep¢do dos consumidores e ndo-consumidor da marca, a fim de auxiliar no
objetivo de expandir a marca para outros territérios em nivel nacional.

Creswell (2014) e Gray (2012) explicam que os estudos qualitativos podem
ser utilizados em circunstancias nas quais se conheca relativamente um pouco sobre
o fenbmeno ou, ainda, para obter novas interpretacdes sobre questbes ja
conhecidas. Segundo os autores, neste tipo de pesquisa 0 pesquisador precisa ouvir
0s patrticipantes e desenvolver um entendimento sob a ética dos mesmos.

A presente pesquisa também se caracteriza com um estudo de caso que
consiste no aprofundamento de uma unidade individual, a empresa Kemper’'s Haus,
que serve para responder guestionamentos quando o pesquisador nao tem muito
controle sobre o fenbmeno estudado (YIN, 2015). O estudo de caso contribui para
compreender como a marca se posiciona no mercado local e como deve proceder
para uma futura expansédo territorial, através do entendimento da percepcdo do
publico-consumidor em relacéo a marca e seus produtos.

E utilizado nesta pesquisa o0 método dedutivo, que por sua vez parte de leis e
teorias para propor elementos que servirdo para explicar ou prever certos
fenbmenos, melhorando a sua compreensdo, avaliando os possiveis efeitos e
resultados (DRESCH; LACERDA; JUNIOR, 2015). Este método ¢ utilizado em
diversas &reas e esta relacionado com as distintas formas de raciocinar, sendo
considerado um processo de analise de informacao que nos leva a uma concluséao.
Dessa maneira, usa-se a deducéo na presente pesquisa para encontrar o resultado
final, resultante dos atributos extraidos da pesquisa com os consumidores, nao-
consumidores e gestores da empresa Kemper’s Haus.

A descricdo detalhada é realizada através de observacdes de como a marca
Kemper's Haus esta posicionada na cidade de Santo Angelo-RS, onde possui
tradicdo no mercado de atuacdo em funcédo do sobrenome da familia Kemper. E, de
forma comparativa, é analisado o processo de posicionamento de marca na cidade
de Balneario Camborit-SC, onde a empresa iniciou suas operac¢des ha dois anos e
ainda ndo é conhecida na cidade.

A pesquisa foi desenvolvida por meio de observagbes descritivas e
investigagdo do processo de posicionamento de marca com base em conceitos
tedricos de posicionamento, marca e comportamento do consumidor, atributos e
arquétipo, buscando desta maneira solu¢cdes para as dificuldades de expandir a

marca para outros territorios.
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A pesquisa objetivou proporcionar maior familiaridade com o problema,
decorrente da expansao da empresa fora da sua cidade natal, onde a marca nao é
conhecida e traz uma série de questbes, como a falta de tradicdo, a falta de
conhecimento das caracteristicas do produto, processo de producdo e seus
beneficios fora do seu mercado regional, e a falta do regionalismo, que por sua vez
também néo favorece as vendas em outros estados.

A pesquisa teve a intencdo de explorar ou examinar um problema ou
situacdo, a fim de alcancar o conhecimento e compreensao, identificando as
opinides dos individuos, com foco em situacdes passadas e presentes, bem como a
definicAo que cada evento ou processo representa no contexto social, sem a
pretensdo de transformar seus resultados em numeros. Visa-se, porém, entender as
associacfes gue os entrevistados fazem entre suas ideias e aspectos relacionados
ao objeto que se estuda (MALHOTRA, 2011; HAIR Jr. et al., 2010). Por conseguinte,
neste trabalho a exploracdo dos dados € utilizado com o intuito de identificar os
atributos que compdem a imagem da marca Kemper's Haus, bem como analisar
como a marca € percebida pelo seu publico-consumidor.

Este estudo é definido como descritivo, por se propor a descrever as
caracteristicas de determinada popula¢cédo ou fendmeno e estabelecer relacbes entre
variaveis que podem incluir as vozes dos participantes, a reflexdo do pesquisador,
uma descricdo completa e interpretacdo do problema e a sua contribuicdo para a
literatura ou um chamado a mudanca (CRESWELL, 2014).

Portanto, no presente trabalho descreveu-se as percepcdes em relacdo a
marca sob a visdo do publico-consumidor, composto pelos consumidores e nao
consumidores de SC e RS, e do gestor Arthur Kemper, relatando as impressoes,
percepcoes e desejos, estabelecendo uma comparacao que permitiu a pesquisadora
fazer o estudo, a andlise, o registro e a interpretacdo dos fatos em ambas as
unidades, sem a manipulacdo ou interferéncia. Para isso, foram analisados
documentos da empresa, tais como materiais de divulgagdo, como panfletos,
cardapios, folders, embalagens, logomarca, site da empresa e noticias relacionadas
a marca, que auxiliou e contribuiu com a analise da imagem da marca.

A utilizacdo do estudo de caso € indicada em questbes que merecem ser
esclarecidas com énfase no “como” e “por qué”, ou quando o pesquisador tem pouco
controle sobre o evento e o foco se encontra em fendmenos contemporaneos
inseridos em algum contexto da vida real (DRESCH; LACERDA; JUNIOR, 2015).
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Portanto o estudo de caso da empresa Kemper's Haus permitiu analisar e
compreender todos 0s processos que compdem a imagem da marca e a forma como
a mesma se posiciona no mercado, além de viabilizar a exploracdo de um sistema
delimitado contemporaneo da vida real da organizacdo por meio da coleta de dados
detalhada em profundidade, envolvendo multiplas fontes de informacdes, como
observacdes, entrevistas, grupo focal e andlise dos materiais de divulgacéo, através
de uma descri¢ao do caso (CRESWELL, 2014). Gerou insights que permitiram maior
énfase na profundidade das descri¢cdes, sendo altamente especifico, com foco na
singularidade da énfase do caso e na analise, que permitiu alto nivel de flexibilidade.
Ajudou no desenvolvimento da compreensdo do cenario empirico e no rastreamento
de processos casuais em um contexto especifico; além de oportunizar a utilizacdo
de métodos de amostragem sequenciais e constantes, comparativos, teéricos e
conceituais (CRESWELL, 2014).

3.2 Sujeitos da Pesquisa

Os sujeitos da pesquisa foram compostos pelo publico consumidor e néo-
consumidor das cidades de Santo Angelo-RS e Balneario Camborit-SC, os quais
ajudaram a fornecer dados, informacdes e insights com profundidade em relacéo ao
tema estudado. Também foram realizadas entrevistas semiestruturadas com o
gestor da empresa, Arthur Kemper, a fim de captar a sua visdo sobre a marca,
anseios e expectativas para o futuro. Tais sujeitos colaboraram ndo somente com as
informac@es fornecidas, mas também ajudaram a pesquisadora a manter o foco na
captacdo do significado que os participantes atribuiram ao problema em estudo,
proporcionando visfes diferenciadas que contribuiram com uma analise mais
profunda dos dados coletados.

Assim como em estudos qualitativos, a quantidade de sujeitos a serem
entrevistados ndo tem relevancia do ponto de vista probabilistico, levando-se em
consideracao que o objetivo ndo é generalizar os resultados (SAMPIERI; COLLADO,;
LUCIO, 2013). Portanto, na presente pesquisa o interesse da pesquisadora foi que
0s sujeitos fornecessem subsidios suficientes para compreender o evento em
estudo. Com o propésito de tornar viavel o presente trabalho, foram selecionados

individuos a quem o pesquisador tinha acesso diretamente, e indicados pelos
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gestores da empresa Kemper’'s Haus. Foram escolhidos dez consumidores e dez
nao-consumidores de cada cidade, totalizando 40 como os sujeitos da pesquisa. O
namero de participantes foi definido por suprir bem as necessidades da pesquisa,
uma vez que Creswell (2014) explica que o numero de participantes nao importa,
desde que se atinjam os objetivos pretendidos com a pesquisa.

Na selecdo dos sujeitos foram levados em consideracdo alguns critérios, tais
como género, faixa etaria, classe social e interagdo com a marca. Os critérios de
selecdo foram baseados no perfil jA existente de consumidores da marca. Por
exemplo, em relacdo a classe social, observou-se que a grande maioria dos
consumidores da marca € de classe média alta, constatada pela pesquisadora
através de observacdes em campo e entrevistas com 0s gestores, portanto como o
produto Kemper's Haus dispdem de um custo elevado os consumidores que tem
poder aquisitivo para consumir os produtos se enquadram nessa classe social, onde
a faixa etéria € estabelecida a partir dos 30 anos para mais.

Em relacdo ao género, procurou mesclar os sujeitos, porém a grande maioria
gue aceitou participar da pesquisa € do sexo feminino, assim como os clientes fiéis
da marca, segundo os gestores da empresa e observacdo em campo constatada
pela pesquisadora. O género predominante foi o feminino, tendo como resultados 28
participantes femininos e 12 masculinos, conforme mostra o grafico apresentado na

Figura 3.
FIGURA 3 — GRAFICO DE GENERO DOS PARTICIPANTES DA PESQUISA
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Em relacdo a interacdo com a marca, foi definido para o publico consumidor
que o mesmos deveriam ser consumidores assiduos, para poder fornecer
informacdes mais profundas e detalhadas. Esse grupo foi indicado pelos gestores da
empresa e pelo conhecimento da pesquisadora, por saber quem consumia a marca
e por ja ter trabalhado na empresa e ter acesso a tais informacoes.

No grupo dos nao-consumidores buscaram-se sujeitos ou que nunca haviam
provado os produtos da marca, mas que ja tinham ouvido falar dela, através de
parentes, amigos ou familiares. E sujeitos que ja tinham provado em algum momento
da sua vida os produtos da Kemper's Haus e que ndo voltaram a consumir por
algum motivo. Portanto esse grupo de ndo-consumidores tinha algum nivel de
relacdo com a marca e foram selecionados mediante contato pessoal perguntando
Se 0S mesmos consumiam ou Nao a marca e se estavam disponiveis a participar da

pesquisa.

3.3 Procedimentos, Instrumentos e Técnicas de Coleta de Dados

3.3.1 Técnica de Coleta de Dados

Segundo o professor britanico Mark Saunders, Philip Lewis e Adrian Thornhill,
em seu livro Research Methods for Business Students (2012), a técnica documental
costuma ser 0 primeiro passo para a operacionalizacdo de uma pesquisa, uma vez
gue permite coletar informacdes prévias sobre os topicos que serdo pesquisados
(DRESCH; LACERDA; JUNIOR, 2015).

Na presente pesquisa os dados coletados se deram por fontes primarias e
secundarias. Dados primarios sdo os dados que nao estdo disponiveis e, para obté-
los, € necessario realizar uma coleta. Ou seja, sdo aqueles que nao foram coletados
anteriormente, estando ainda em posse dos pesquisados, e estes sao coletados
com o proposito de atender as necessidades da pesquisa em andamento (DRESCH,;
LACERDA; JUNIOR, 2015). Podem ser compilados ou criados pelo proprio
pesquisador. Dados secundarios sdo dados originados pelo pesquisador com o
propoésito especifico de solucionar problemas, e foram transcritos de fontes

primarias, tratando-se de gravacoes, fotografias, videos, documento da empresa



76

etc., produzidos por outras pessoas (DRESCH; LACERDA; JUNIOR, 2015;
CRESWELL, 2014).

Nesta pesquisa os dados primarios foram coletados juntamente com os
consumidores, nao-consumidores e gestor da organizacdo em estudo, Kemper’'s
Haus, por meio de entrevista e grupo focal. A entrevista direcionada para o gestor da
empresa foi realizada com o objetivo de investigar determinada situacdo e
diagnosticar certo problema (DRESCH; LACERDA; JUNIOR, 2015).

A entrevista foi utilizada por ser um instrumento flexivel que permite a
reformulacdo de perguntas em busca de um maior entendimento dos dados
coletados, e foi realizada pessoalmente, permitindo a observacéo de atitudes frente
as perguntas. Na presente pesquisa a entrevista possibilitou a oportunidade de
coletar dados que normalmente ndo sao encontrados em fontes bibliograficas.

O grupo focal teve como objetivo buscar o entendimento das consideragdes
gue um grupo de pessoas teve a partir de uma experiéncia, ideia ou evento. Trata-se
de uma entrevista em profundidade, realizada em grupos com sessdes estruturadas
que contemplam a proposta, o tamanho, os componentes e o0 procedimento para a
conducdo do grupo (DRESCH; LACERDA; JUNIOR, 2015). Nesta fase utilizou-se,
para a elaboracdo das perguntas do roteiro para a conducdo do grupo focal, o
embasamento tedrico do estado da arte do presente trabalho, conforme mostra o
quadro 14, e as teorias dos autores Schuler e De Toni (2015), e Santos (2017), que
empregam a utilizacdo de categorias relacionadas as tematicas afetiva, racional,
sensorial, simbdlica e visionaria e ponto de comparagdo, com o intuito de extrair e
identificar os atributos pertencentes a imagem da marca. Esse embasamento tedrico
serviu de suporte também para a elaboracdo do questionario fornecido para os
participantes do grupo focal, elaborado pela autora, de acordo com sua
necessidade, contemplando sete questdes abertas, utilizadas para investigacdes em
maior profundidade e com mais precisdo, relacionadas as tematicas citada acima,
com o intuito de extrair e identificar os atributos pertencentes a imagem da marca
Kemper's Haus.

Nesta etapa buscou-se a interacdo entre 0s participantes para extrair
informacdes, percepcdes e sentimentos sobre o assunto pesquisado. A fim de
auxiliar no registro destes, foi utilizado um questionario que consiste na aplicagdo de
uma série de perguntas aos participantes, os quais responderam por escrito, para

facilitar a analise posterior das respostas pelo pesquisador.



77

J& a pesquisa bibliogréfica levou a pesquisadora a ter contato com o que
pesquisado e registrado a respeito do assunto estudado, permitindo o estudo sob
novo enfoque, com novas descobertas do estudo em questdo. Nesta etapa de
pesquisa os dados coletados favoreceu o embasamento tedrico atraves de livros,
artigos em periddicos cientificos e anais de congressos, dissertacdes de mestrado e

doutorado e noticias que contribuiram com o presente estudo.

3.3.1.1 Aplicacao dos Instrumentos de Coleta de Dados

A técnica de coleta de dados e analise é fundamental para garantir a
operacionalizacdo dos métodos de pesquisa e do método de trabalho definido pelo
pesquisador. Neste item sera explicado como foi realizada a coleta de dados da
presente pesquisa, conforme demonstra o Quadro 12, que mostra as principais

técnicas utilizadas.
QUADRO 12 - TECNICA DE COLETA DE DADOS

Documental

Bibliografica
Entrevistas

Coleta de dados Grupo Focal

Questionarios

Observacgéao direta

FONTE: Adaptado de Dresch, Lacerda e Junior (2015).

Em seguida, realizou-se uma extensa pesquisa bibliografica em livros,
revistas, artigos em periédicos cientificos, anais de congressos, dissertacdes de
mestrado e doutorado, para contribuir com o aprofundamento do presente estudo e
compreender as teorias existentes.

Para a coleta de dados, inicialmente foi realizada uma pesquisa documental
para compreender a trajetéria da organizacdo; para isso, foram analisados

documentos da empresa, tais como site, materiais publicitarios, embalagens,
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cardapios, folders, cartdo de visitas, planilhas, relatérios e demais documentos
encontrados por meio fisico ou eletrénico.

Para atingir os objetivos especificos desta pesquisa foram realizadas
entrevistas semiestruturadas com o gestor da empresa, para compreender a
trajetoria da organizacdo, as percep¢cdes do gestor em relagdo a sua marca e sua
visdo de prospeccao para o futuro. A entrevista semiestruturada tem como
caracteristica questionamentos basicos que sdo apoiados em teorias que se
relacionam ao tema da pesquisa. Favorece ndo s6 a descricdo dos fendbmenos
sociais, mas também sua explicacdo e a compreensdo de sua totalidade (MANZINI,
2004).

A entrevista foi realizada com o gestor da empresa, Arthur Kemper, que
forneceu todas as informacdes necessarias no decorrer do presente trabalho. A
coleta de dados com o gestor da empresa teve seu inicio com a aplicagdo de um
roteiro de entrevistas semiestruturadas, que tem como caracteristica
guestionamentos basicos, que sdo apoiados em teorias, com perguntas abertas,
onde as respostas sdo mais detalhadas e o entrevistado precisa refletir para
responder. A entrevista foi aplicada ao gestor Arthur Kemper na sua empresa
Kemper's Haus, localizada na cidade de Santo Angelo-RS. O roteiro contém nove
perguntas, elaboradas com base no referencial teérico, mais especificamente no
autor Gobé (2010), que aborda a teoria de que todo produto possui qualidades
simbdlicas que s6 podem ser transmitidas por associacfes sensoriais, e ndo apenas
pela descricao verbal. Portanto, na entrevista a pesquisadora teve o suporte de um
conjunto de questdes predefinidas, conforme mostra o apéndice IV, porém manteve
a liberdade para fazer outras perguntas quando achou necesséario no decorrer da
entrevista.

A entrevista teve duracdo de 50 minutos e foi realizada no més de setembro
de 2018 no periodo da tarde, de acordo com a disponibilidade do gestor. Teve a
finalidade de identificar a percepcéo do gestor acerca da marca, seu entendimento
sobre o posicionamento de marca utilizado até o presente momento e suas
projecdes para o futuro.

A entrevista com o gestor auxiliou na coleta de dados através de um membro
da organizacgao que dispunha de um amplo e profundo entendimento sobre a marca,
estabelecendo pardmetros empiricos ou sensoriais, tais como percepg¢des, imagens

mentais, crencas, emocdes, pensamentos, experiéncias, processos e vivéncias
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manifestadas na linguagem do gestor, conforme elucidam Dresch, Lacerda e Junior
(2015).

Tratando-se de uma pesquisa qualitativa, conforme descrevem Godoi e
Mattos (2010), os assuntos podem variar em funcdo da abertura e da diretividade
das intercessdes do entrevistador. No presente trabalho foi realizada a entrevista
semiestruturada, buscando-se investigar as experiéncias, ideias, valores e simbolos,
com o0 objetivo de construir um quadro dindmico da vivéncia do entrevistado, o
gestor. Esse quadro dinamico visa a auxiliar no entendimento da analise de
resultados, para compreender as diferencas de percepcbes entre o gestor da
empresa e 0 seu publico-consumidor, que serdo melhor detalhadas na analise dos
resultados.

O grupo focal foi outra importante forma de coleta de dados do presente
estudo, técnica de natureza qualitativa, teve o objetivo de buscar o entendimento
das consideracdes dos participantes da pesquisa através de suas experiéncias,
ideias e percepcdes sobre a marca objeto de estudo.

Foi realizada a pesquisa com 0s consumidores e nao-consumidores das
cidades de Santo Angelo-RS e Balneario Cambori-SC, através da técnica de coleta
de dados do grupo focal. Utilizou-se da integracdo grupal para produzir dados e
insights que dificilmente seriam conseguidos fora do grupo. Esses dados levam em
conta o processo do grupo perante a soma das opinides, sentimentos e pontos de
vista individuais (DRESCH; LACERDA; JUNIOR, 2015).

O grupo focal assegurou que a investigacao do problema fosse realizada com
abrangéncia, uma vez que a marca esta distribuida em diferentes estados, alterando
a percepcao dos consumidores em funcdo das diferencas culturais, sociais,
econdmica e geogréfica.

Assim, o presente estudo foi constituido por uma combinacdo de métodos de
coleta de dados, como entrevistas com 0s gestores, observacdes dentro e fora da
organizacdo e grupo focal com o publico consumidor, com a finalidade de obter
elementos que posteriormente foram transformados em informacgdes e ajudaram a
categorizar os atributos extraidos de cada grupo, formado pelos consumidores e
nao-consumidores, organizados em categorias de arquétipos e posteriormente
ilustrados através do mapa seméantico por ordem de importancia.

Para extrair informacdes relevantes para esta pesquisa, definiu-se coletar

dados dos consumidores e ndo-consumidores em duas cidades onde a marca esta



80

inserida. A primeira cidade definida como grupo de analise esta localizada em Santo
Angelo, no Rio Grande do Sul, e foi escolhida por ser a matriz da empresa, instalada
na cidade desde 1983, dispondo de uma forte presenca de mercado e tradicdo em
sua cidade natal. A segunda cidade definida como grupo de analise foi a cidade de
Balneario Camboriu, em Santa Catarina, a qual representa um novo polo de atuagéo
da empresa, ja que ela esta inserida no mercado desde margco de 2017, porém
trabalhando com uma gama de produtos menor que a matriz, uma vez que € um
ponto de venda que atende os consumidores finais e distribuidores, que revendem a
marca para outras lojas, delicatessens, restaurantes e supermercados.

A escolha das cidades se deu pelo fato de que ambas possuem grandes
diferencas culturais, econémicas, sociais e de posicdo geografica, que influenciam
na forma como o publico consumidor percebe e aceita a marca.

Esses dois grupos de analise foram definidos para auxiliar na realizagéo e
aplicacdo da técnica de coleta de dados através do grupo focal. O grupo focal foi
utilizado para extrair o maior nimero de informacfes possiveis, através de incentivos
por meio de entrevistas grupais ou grupo de discussdo onde o0s participantes
dialogam sobre o tema proposto; neste caso, como o publico-consumidor e nao-
consumidor percebe a marca, ao receber estimulos apropriados para o debate
(SILVA; ASSIS, 2010). Esta técnica consiste na interacdo entre os participantes e
pesquisador na coleta de dados, a partir da discussdo com foco em tdpicos
especificos e diretivos, sendo amplamente utilizada por varios profissionais no
desenvolvimento de pesquisas nas areas do marketing, na administracdo, saude,
entre outras. Permite ao pesquisador ter a possibilidade de ouvir varios sujeitos ao
mesmo tempo, além de observar as interacdes e caracteristicas do processo grupal
(SILVA; ASSIS, 2010).

A integracdo do grupo e a exposicao de ideias, opinides, sentimentos e ponto
de vista de cada individuo é muito importante para obter a exata percepcédo dos
participantes em relacdo a marca, na qual as expressoes, gestos e reagdes refletem
sentimentos que ajudaram a pesquisadora em sua analise (DRESCH; LACERDA,;
ANTUNES, 2015). Por meio das falas dos participantes e das respostas dos
guestionarios, que foram produzidos através das bases tedricas do estado da arte
do presente trabalho, é norteada a dimensdo mental, que estabelece um
entendimento claro, racional, I6gico, do qual os consumidores se utilizam para

avaliar uma marca, um produto, um servico ou uma organizacdo. Essa base tedrica
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auxiliou a elaboracdo das perguntas do grupo focal, porque o construto mental é
fortemente influenciado pelas crencas e conhecimento prévio do consumidor em
relacdo a marca (SANTOS, 2017).

Dessa forma, a imagem gue se tem em relacdo a marca é formada através de
um conjunto de ideias, sentimentos e atitudes que os consumidores tém sobre o
produto. Na perspectiva cognitiva, a imagem é tratada como entidade externa e
construcdo mental, que inclui ideias, sentimentos, atitudes, conceitos mentais,
entendimento e expectativa (SANTOS, 2017). Analisar esses constructos mentais foi
importante para identificar e entender os atributos percebidos acerca da marca
Kemper's Haus.

Portanto, definiu-se utilizar sete categorias na elaboracdo do roteiro que
auxiliou na conducdo do grupo focal. Sao elas: Atributos top of mind, afetiva,
racional, sensorial, simbdlica, visionaria e ponto de comparacdo, seguindo a base
tedrica proposta pelos autores Schuler e De Toni (2015) e Santos (2017), conforme
mostra 0 Quadro 13. Esta base tedrica serviu de suporte também para a elaboracéo
das perguntas dos questionarios disponibilizados para os participantes e na
apresentacdo do Power Point que continha perguntas abertas e fechadas com
imagens para que o0s participantes pudessem escolher e marcar suas respostas,
ajudando assim a facilitar a anélise dos dados coletados posteriormente.

QUADRO 9 - ROTEIRO BASICO DE QUESTOES

Temaética Questdes

Atributos top of mind 1. O que lhe vem na mente quando mencionada a
palavra Kemper's Haus?

Afetiva 2. Qual é o sentimento que a marca Kemper’'s
Haus passa para vocé? (gostar, ndo gostar, amar,
odiar, doce, azedo, feliz etc.)

Racional 3. Por que compra a marca Kemper’'s Haus?

Sensorial 4. Quais as sensacdes que a marca Kemper’'s
Haus transmite para vocé (imagens, sons, sabores,
texturas, temperatura, peso)?

Simbdlica 5. O que a Kemper's Haus representa para vocé?
Escolha um simbolo ou crie um, e diga o que ele
representa para voce.

Visionaria 6. O que espera da marca Kemper's Haus no
futuro?
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Ponto de Comparagéo 7. Como vocé compara a marca Kemper's Haus
com 0s concorrentes em termos de:
- Sabor
- Embalagem
- Identidade visual
- Variedade de produto
- Textura
8. Quais as marcas mais faceis de encontrar para
comprar da mesma linha da Kemper's Haus
(disponibilidade em diferentes e variados pontos de
vendas)?

FONTE: Schuler e De Toni (2015); Santos (2017).

As perguntas dos questionéarios foram definidas para responder aos objetivos
gerais e especificos da pesquisa, destinadas para os consumidores e nao-
consumidores da marca. As perguntas dos questionarios e apresentacdo do Power
Point eram diferenciadas, conforme mostra o apéndice |, pois os consumidores ja
disponibilizavam de uma relagdo com a marca e 0s nao-consumidores nao, em
alguns casos nem sequer conheciam a marca ou ndo tinham o hébito de comprar.
Devido a esses fatores, necessitou-se de perguntas mais especificas para poder
entender o porqué de ndo comprar a marca ou consumi-la. Portanto, definiu-se em
elaborar slides e questionarios com perguntas diferenciadas, a fim de contribuir com
a profundidade das informacdes, conforme mostra o apéndice | e Il, referente ao
modelo de slides de Power Point e questionarios.

3.3.1.2 Conducéao e Organiza¢ao do Grupo Focal

Para conduzir o grupo focal, a pesquisadora teve que definir, no primeiro
momento, 0s membros que iriam participar do conteido das entrevistas e como seria
a interacdo com o moderador, entre outros aspectos, seguindo indicacbes de
Dresch, Lacerda e Antunes (2015).

Na realizacdo do grupo focal definiu-se separar os participantes por grupos de
consumidores. Primeiramente foi realizada a aplicacdo do grupo focal dos
consumidores e n&o-consumidores de Santo Angelo, no Rio Grande do Sul, e
posteriormente foi realizada a aplicagdo do grupo focal dos consumidores e né&o-
consumidores de Balneario Cambori, em Santa Catarina. Os quatro grupos
contaram com dez participantes em cada um, totalizando quarenta consumidores e
nao-consumidores no total. O numero de participantes foi definido por suprir bem as

necessidades da pesquisa, uma vez que Creswell (2014) explica que o0 niamero de
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participantes ndo importa desde que se atinjam o0s objetivos pretendidos com a
pesquisa.

Um fator importante a ser evidenciado é que os participantes escolhidos néo
tinham nenhum vinculo emocional ou afetivo, até porque, segundo Borges e Santos
(2005), os participantes ndo devem participar do mesmo grupo se possuirem um
circulo de amizade ou trabalho, para evitar que a livre expressao de ideias no grupo
seja prejudicada pelo temor do impacto (real ou imaginario) que essas opinides
podem causar posteriormente. Ou seja, para a selecao e organizacao do grupo focal
tanto no em Santo Angelo-RS como em Balneéario Camborit-SC foi imprescindivel
gue existisse pelo menos um ponto de semelhanca entre os participantes, que foi o
fato de os mesmos conhecerem a marca, seja através do consumo, ou de ja ter
ouvido falar sobre a marca, como no caso dos nao-consumidores, favorecendo os
relatos de experiéncias, necessidades, valores, crencas, que interagiram na tematica
em foco (SILVA; ASSIS, 2010).

Inicialmente, para a realizacdo do grupo focal de Santo Angelo-RS, a
pesquisadora entrou em contato com os consumidores que foram indicados pela
empresa Kemper's Haus, estabelecendo assim o primeiro contato via ligacao
telefénica para agendar uma data, horario e local da aplicacdo do grupo focal. O
mesmo procedimento foi realizado com o restante dos participantes e, apds chegar a
um consenso de data, horario e local, foi definido o dia e hora exata do grupo focal
dos consumidores de Santo Angelo-RS. O local definido para ser realizado o grupo
focal foi fora da empresa, para nao inibir os participantes. Definiu-se como local um
clube recreativo aberto & comunidade, localizado na de cidade de Santo Angelo.

A renda dos participantes inicia-se em R$ 2.400,00, sendo a menor renda, e a
maior € de 20.000,00 reais; a grande maioria era do sexo feminino e a faixa de idade
era de 30 a 70 anos.

O grupo focal dos consumidores aconteceu na segunda semana de setembro
de 2018, em um sabado a tarde. O moderador explicou os objetivos da realizacdo do
grupo focal e como o mesmo iria funcionar, estabelecendo assim uma relagédo com
0os participantes e confirmando se os mesmos tinham entendido as atividades
propostas. Inicialmente, foi disponibilizada uma amostra degustativa para que 0s
participantes avaliassem ndo somente os atributos percebidos em relacdo a marca,
mas também as possiveis sensa¢fes ao degustar o produto. Verificou-se assim se

sua identidade visual era condizente com as percepc¢fes dos atributos referente a
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marca. Em seguida foram mostradas as embalagens da linha ToGo, que sao tortas
em porc¢des individuais embaladas em caixinhas de 100 gramas, assim como alguns
materiais de divulgacdo, como cardapios, cartdes de visitas, folders, displays de
mesa, logomarca e video dos produtos. A degustacdo no inicio da discussao, além
de quebrar o gelo entre os participantes, estimulou 0s mesmos a estabelecer maior
interac&o e gerou discussdes mais aprofundadas acerca do tema proposto.

Em seguida iniciou-se a aplicacéo do roteiro de entrevista, que foi estruturado
com o objetivo de aliar o foco do tema desta pesquisa, buscando maior profundidade
em relacao a percepcao dos consumidores sobre a marca.

O suporte tedrico utilizado constituiu-se em um roteiro estruturado de
perguntas e assuntos, que foi mostrado em apresentacdo de Power Point para os
consumidores e disponibilizada a mesma apresentacdo impressa para que 0S
consumidores pudessem marcar as suas opcdes e percepcdes na folha mediante
conducdo do grupo focal. O roteiro de perguntas teve o suporte dos conceitos
tedricos apresentados no apéndice Il, com base nos autores Schuler e De Toni
(2015) e Santos (2017), cujos temas abordados foram selecionados pela
pesquisadora por melhor se enquadrar no propésito de extrair informacdes
relevantes e que abordassem diferentes temas, como 0s seguintes:

- Atributos top of mind, que aborda a primeira coisa que vem a mente dos
consumidores quando visualizam a marca ou escutam falar seu nome;

- Relacdo Afetiva, que aborda questdes relacionadas aos sentimentos, como
gostar, amar, odiar, confianca, felicidade, satisfacéo, entre outros;

- Relacdo Racional, que aborda questdes relacionadas as sequenciais
analiticas das informacfes e de seu gerenciamento em prol do produto ou marca,
como por exemplo a utilidade, a qualidade dos servigos oferecidos, produto regional,
custo-beneficio, entre outros;

- Relacdo Sensorial, que se referem as impressfes visuais, auditivas,
olfativas, palatais e tateis, tais como sabores, texturas, boa estrutura, confortavel,
boa aparéncia, entre outros;

- Relacdo Simbdlica, que esta associada ao significado que o objeto
representa para o individuo, portanto um simbolo € algo que carrega caracteristicas
gue representam o objeto, servindo como uma referéncia para o consumidor. Este

hY

se identifica, pois estd ligado aos sentimentos, valores, objetivos e a prépria
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autoimagem do consumidor emocional (STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001). Pode ser
atribuido ao aconchego, status, realizacdo, prazer, entre outros;

- Relacao Visionaria, que é gerada pela capacidade que os individuos tém de
reinventar o percebido, ou seja, visualizar cenarios futuros que podem ser atribuidos
a visualizacdo de crescimento, sucesso, inovacao, evolucao, entre outros;

- Ponto de Comparacgdo, que diz respeito a como é comparado o termo
indutor com a marca ou produto (MILAN; DE TONI; SCHULER, 2015).

A medida que o moderador fazia as perguntas e mostrava os slides de Power
Point, conforme o Apéndice Il, era dado um tempo para o0s participantes
responderem 0 questionario e discutirem entre si suas opinides, percepcdes e
respostas. Nesta discussao era possivel perceber as expressdes dos participantes,
gue expressavam em cada questdo suas satisfacdes, insatisfacdes, contentamento
e outros sentimentos relacionados a marca.

O grupo focal foi gravado, por meio de um gravador de celular e também
filmado para registrar os dados coletados e obter a autorizacdo dos participantes.

A organizacdo do grupo focal dos consumidores de Santo Angelo-RS é

ilustrada na Figura 4.
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GF foi realizado através de entrevistas
grupais\grupo de discussdo onde os
participantes dialogaram sobre o tema em
particular, ao receberem estimulos
apropriados para o debate. (SILVA; ASSIS et cdradterttivas-chave e

al.,2010). B

@: g _NOCI w Consumidores Sto.Angelo-RS

1+ —Para buscar o entendimento de um grupo de
pessoas (consumidores do RS) a partir de suas
experiéncias, eventos ou ideias;

QUEN PARTICIPOU

Pessoas que partilham

RS

—Entrevistas em profundidade em grupo com
sessoes estruturadas;

CONSUMIDORES DE SANTO ANGELO

—Permite ainteragdo dos participantes.

= Explicou-se como iria proceder a
realizacdo do GF e como seria
registrado as informagdes.

= Disponibilizou materiais de suporte,
como caneta e questiondrios para
marcar as opcdo dos participantes.

= Seguiu-se o roteiro de perguntas
com o suporte metodolégico de Schuler e De Toni (2015);

CONDUCRO DA DISCUSSAO DO GRUPOFOCALDOSCONSUMIDORES DE SANTO ANBELO-RS

QUNIO £ ON A0 SERA REALIZADK?

Foi realizado em um Sabado a tarde, em um clube recreativo aberto a
comunidade localizado na de cidade de Santo Angelo-RS.

QNI T \0?

Aproximadamente 2 horas.

o » LTAPA 4 COLETA DE INFORMACOLS

Os participantes receberam um
questiondrio com opgdes para
escrever e marcar suas opinioes
sobre os principais atributos
percebidos e comenta-lés com o
grupo. Que posteriormente
ajudard na andlise de resultados,
sendo agrupados em categorias

Santos (2017), que contém os seguintes temas:
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FIGURA 4 — ESQUEMA DE CONDUCAO DO GRUPO FOCAL DOS

visual & condizente com as
percepgoes mostrado em
L] seguida os materiais de

L ]
MU0 divulgacéo daempresa.

de ordem derelevéncia.

e f

Iniciou-se a discussdo
grupal com o suporte do
roteiro de perguntas
ilustrado por slides de
Power Point que contém
perguntas e imagens para
escolha dos participantes.

Os participantes falam os
principais atributos que melhor
definem a marca e o por que da
sua escolha em cada pergunta.
Emseguida encerra-se o GF.

FONTE: Adaptado de learn.tearfund.org (2018, p. 9).
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O grupo focal dos ndo-consumidores de Santo Angelo-RS foi realizado uma
semana depois dos consumidores, no periodo da noite, com duracéo de duas horas.
O local para aplicacao foi em uma sala cedida pela universidade local da cidade. Os
participantes selecionados foram escolhidos por ter pouca relacdo com a marca,
portanto ndo sendo consumidores assiduos e no caso de alguns participantes néao
conhecé-la e nunca ter provado seus produtos, o que exigiu da pesquisadora uma
breve apresentacdo sobre a marca e seus produtos. A renda dos participantes
iniciava-se em R$ 850,00, sendo a menor renda, até 3.500,00 reais, sendo a maior
renda, a grande maioria era do sexo feminino e a faixa etaria era de 30 a 50 anos.

Em funcéo de alguns participantes ndo conhecerem a marca ou ndo consumi-
la com frequéncia, foi realizada uma breve apresentacdo sobre a empresa e seus
produtos, que continha videos, fotos dos produtos e tipo de servico oferecido, para
gue os participantes entendessem melhor o segmento trabalhado pela empresa,
como os produtos eram produzidos, comercializados e apresentados no mercado.

Na aplicacdo do grupo focal dos ndo-consumidores a degustagéo do produto
oferecido, um pedaco de torta gelada, foi disponibilizada somente no final do grupo,
para ndo induzir as respostas e nem tendencia-las, e para que os participantes nao
perdessem a caracteristica de ndo-consumidores.

Iniciou-se o grupo focal explicando-se os objetivos da realizagdo do mesmo e
como iria funcionar, estabelecendo assim uma relacdo com o0s participantes e
confirmando se os mesmos tinham entendido as perguntas propostas. Em seguida
iniciou-se a aplicagdo do grupo focal, seguindo o roteiro de perguntas com o auxilio
dos slides de Power Point, que continham perguntas e imagens, variando em
opcbes de marcar e responder, conforme mostra o apéndice I. Também foram
fornecidos questionarios impressos para que 0s participantes pudessem marcar
suas respostas. Ao final de cada pergunta apos a discussédo dos participantes, era
dado um tempo para que marcassem suas respostas e comentassem com 0 grupo,
caso quisessem. No final da discusséo foi realizada a degustacao de um pedaco de
torta gelada para captar as sensacdes e percepcdes sobre o produto e sobre a
identidade visual, j& que foram mostrados para os participantes 0s materiais de
divulgacdo da empresa, como cardapios, displays de mesa, folders, cartdo de visitas
e comerciais dos produtos com a intencao de verificar se a percepg¢ao da qualidade

7

do produto é refletida na sua identidade visual. Encerrou-se a discussdo com um
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breve comentario sobre a percep¢do do sabor do produto e a sua imagem

da empresa. Em seguida os

apresentada nos materiais de comunicagao

participantes entregaram 0s questionarios para a pesquisadora, que agradeceu a

participacdo dos mesmos. A organizacdo da conducdo do grupo focal dos néo-

consumidores de Santo Angelo é representada pela ilustracio da Figura 5:
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FIGURA 5 - ESQUEMA DE CONDUCAO DO GR

CONDUCAO DA DISCUSSAO DO GRUPOFOCALDOSCONSUMIDORESDE SANTO ANGELO-RS

GF foi realizado através de entrevistas
grupais\grupo de discussGo onde os
participantes dialogaram sobre o tema em
particular, ao receberem estimulos
apropriados para o debate. (SILVA; ASSIS et
al.,2010).

POR GUEUT

QUEN PARTICIPOU

Pessoas que partilham
caracteristicas-chave em

—Para buscar o entendimento de um grupo de
pessoas (consumidores do RS) a partir de suas

experiéncias, eventos ouideias;

—Entrevistas em profundidade em grupo com

sessoes estruturadas;

~Permite ainteragdo dos participantes.

ETAPA 1 PREP

* Explicou-se como iria proceder a
realizagéo do GF e como seria
registrado as informagoes.

= Explicou-se sobre a empresa, seus
produtos, precos e forma de trabalho,
mostrando imagens dos produtos.

« Disponibilizou materiais de suporte,
como caneta e questiondrios para
marcar as opgdo dos participantes.

= Seguiu-se o roteiro de perguntas

com o suporte metodoldgico de Schuler e De Toni (2015};
Santos (2017). que contém os seguintes temas:

Iniciou-se a discussGo grupal
com o suporte do roteiro de
perguntas ilustrado por slides
de Power Point que contém
perguntas e imagens para
escolha dos participantes.

:NOCKQ @ @G mww ,mwa%aoaw Sto.Angelo-RS

CUANDC) E ONDE A DISCUSSIO SERA REALIZADH?

Foi realizado em um Sébado a tarde, em um clube recreativo aberto &
comunidade localizado na de cidade de Santo Angelo-RS.

CUANDO TEHPO DF DURACAC?

Aproximadamente 2 horas.

Os participantes degustam o
produto (torta) para captar as
sensagoes percebida e verificar se
sua identidade visual &€ condizente
com as percepgoes, em seguida
foi mostrado os materiais de
divulgag¢do daempresa.

Os participantes receberam um questiondrio
com opgoes para escrever e marcar suas
opinides sobre os principais atributos
percebidos e comenta-lés com o grupo. Que
posteriormente ajudard na andlise de
resultados, sendo agrupados em categorias de
ordem derelevancia.

FONTE: Adaptado de learn.tearfund.org (2018, p. 9).
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Apo6s o término da aplicacdo do grupo focal em Santo Angelo-RS, iniciou-se
na semana seguinte aplicacdo do grupo focal em Balneario Camborit-SC, com a
aplicacdo aos consumidores, em grupo que foi formado por dez participantes. Os
participantes selecionados foram escolhidos por serem consumidores da marca. A
renda social dos participantes inicia-se em R$ 5.000,00, sendo a menor renda, e a
maior é de 200.000,00 reais, a grande maioria era do sexo feminino, somente quatro
participantes eram do sexo masculino e a faixa etéria variava entre 30 a 60 anos.

O tempo de duracao para conducao foi de duas horas, e o local da realizacao
foi em um saldo de festas de um prédio residencial localizado na Avenida Atlantica
de Balneario Camboriu-SC.

Foi solicitada aos participantes a autorizagdo da gravacédo e filmagem, os
mesmos consentiram; além disso, foi esclarecido como o grupo focal seria realizado
e quais 0s seus objetivos, confirmando assim se o grupo havia entendido as
atividades propostas.

Para estimular maior interacdo entre os participantes foi realizada
primeiramente a degustacdo do produto, um pedaco de torta, que estimulou a
interacdo e reviveu as lembrancas acerca da marca e do produto. Em seguida foi
utilizado o roteiro de entrevista, conforme o apéndice |, fazendo com que o0s
participantes abordassem suas percepc¢des, opinides e sentimentos conforme
mostravam-se os slides de Power Point, que continham 22 perguntas abertas e
fechadas, e imagens para que o0s participantes pudessem escolher. Era
disponibilizado um tempo para cada um responder o seu questionario e comentar as
suas respostas com o grupo, gerando assim a discussao grupal.

Encerrou-se o grupo focal com o agradecimento e o recolhimento dos
guestionarios de cada participante.

A realizagéo do grupo focal dos ndo-consumidores de Balneario Camboriu-SC
foi organizada da mesma maneira dos demais grupos. Os participantes nao tinham o
costume de consumir a marca por diversos motivos e alguns sequer tiveram a
oportunidade de provar os produtos e tampouco os conheciam, mantendo assim a
sua caracteristica de nao-consumidor.

Para estes participantes foi mostrada primeiramente uma breve apresentacao

sobre a marca e seus produtos, para que os participantes entendessem o segmento
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da marca, gama de produtos, histéria, preco, visual dos produtos, entre outros
fatores que contribuiram para o seu entendimento.

Em seguida iniciou-se a aplicagcdo ao grupo focal, seguindo o roteiro de
perguntas do Apéndice Il e com o auxilio dos slides de Power Point. Foi fornecido
um questionario impresso para cada participante, que continha 25 perguntas abertas
e fechadas. A cada pergunta era mostrado o slide e disponibilizado um tempo para
que os participantes respondessem 0 questionario e debatessem sobre suas
respostas com o grupo.

No final do grupo focal foi realizada a degustacao do produto, um pedaco de
torta, com o objetivo de identificar a percep¢do da qualidade do produto, aliada a
comunicacao visual, considerando a embalagem e a identidade visual dos produtos

mostrados para o0s participantes ap0s a degustacao.

3.3.2 Instrumentos de coleta de dados

O roteiro para a conducao do grupo focal teve o embasamento teérico dos
autores Schuler e De Toni (2015) e Santos (2017), contendo 08 perguntas, que se
dividem em sete categorias, sendo elas: atributos top of mind, afetiva, racional,
sensorial, simbdlica, visionaria e ponto de comparacao, o que auxiliou também na
elaboracdo das perguntas utilizadas nos questionarios fornecidos para os
consumidores e ndo-consumidores, participantes da pesquisa, ilustrado através de
uma da apresentacdo em Power Point com perguntas abertas e fechadas, contendo
também imagens para que os participantes pudessem escolher de acordo com suas
percepcdes. Também foi elaborada uma tabela de significacdes para as imagens da
apresentacao do Power Point, conforme mostra o apéndice .

ApoGs a realizacdo das entrevistas e grupo focal, os dados coletados foram
transcritos e organizados em quadros e tabelas através do programa Excel,
facilitando, assim, a analise e categorizacdo dos atributos mencionados.

O roteiro para a conducado do grupo focal e a elaboracdo dos questionarios foi
produzido através do suporte teorico de Schuler e De Toni (2015) e Santos (2017),
norteado pela dimensdo mental que estabelece um entendimento
claro, racional, légico, de que os consumidores se utilizam para avaliar uma marca,

um produto, um servico ou uma organizacdo. Esse suporte teorico foi utilizado para
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elaborar as perguntas do grupo focal em fungdo de o construto mental ser
fortemente influenciado pelas crencas e conhecimento prévio do consumidor em
relacdo a marca (SANTOS, 2017).

O questionario, assim como a apresentacdo do Power Point, ajudou a
identificar a percepc¢ao dos participantes em relacado a marca, principalmente quando
algumas variaveis influenciam o comportamento e séo retratadas através de quatro
fatores influenciadores: culturais, sociais, pessoais e psicolégicos (CARVALHO;
SOARES, 2017).

Como no grupo focal trabalhou-se com quatro grupos de consumidores e nao-
consumidores de duas cidades e estados diferentes, a cidade de Balneario
Camboril, localizada em Santa Catarina, e a cidade de Santo Angelo, localizada no
Rio Grande do Sul, os aspectos culturais, que as pessoas acabam adquirindo ao
longo do tempo, formam um conjunto de valores, percepcoes, preferéncias e
comportamentos através da vida em sociedade, que interferem em seus habitos de
consumo, impactando assim nos atributos escolhidos no momento da compra ou na
preferéncia por uma determinada marca (CARVALHO; SOARES, 2017). Em funcao
disso, o questionario e a apresentacdo do Power Point foram elaborados com
perguntas diferentes, pois os consumidores tém um relacdo diferenciada com a
marca se comparados aos ndo-consumidores. Para os participantes denominados
consumidores, foram 22 perguntas, abertas para obter uma investigacdo em maior
profundidade, e fechadas, que apresentavam alternativa para o respondente
escolher de acordo com a sua percepcdo. Ja para os participantes denominados
nao-consumidores foram 24 perguntas, abertas e fechadas, para obter uma
investigacdo em maior profundidade e com alternativa de escolhas também. O
guestionario e apresentacédo de Power Point seguem o modelo do Apéndice | e Il.

A base tedrica do constructo do Apéndice | referente ao questionario e
apresentacao do grupo focal teve o suporte teorico dos autores Schuler e De Toni
(2015) e Santos (2017), conforme ja explicado anteriormente, que apresentam
estudos sobre a configuracdo da imagem que consideram oito dimensdes de
percepcdo dos individuos, onde se fez um recorte das categorias apresentadas
pelos autores, utilizando-se no presente trabalho somente as categorias top of mind,
sensorial, afetiva, emocional, racional, simbdlica, visionaria e ponto de comparacao.
Elas ajudam a entender melhor a importancia dos atributos no posicionamento de

marca e na escolha de determinados produtos. As categorias foram escolhidas pelo
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seu significado relacionado aos atributos encontrados no grupo focal e que
englobam as definicbes contidas no QUADRO 14, que contemplam seguintes
definicbes:

A categoria atributos top of mind esta relacionada a primeira coisa que vem
a mente quando mencionada a palavra Kemper’s Haus.

A categoria afetiva esta relacionada aos relacionamentos, sejam eles com os
amigos, familia ou colegas de trabalho. Os atributos afetivos incidem sobre o
processo de decisdo de compra de um produto ou de adoc¢do de uma organizacao
ou marca (GARVIN, 2000; MILAN; DE TONI; SCHULER, 2015).

A categoria racional é definida com sendo as sequenciais analiticas da
informacédo e de seu gerenciamento, relacionada com a dimensdo cognitiva, que
pode ser considerada um construto mental, racional e l6gico, que os consumidores
utilizam para avaliar um objeto (GARDNER; 2013).

A categoria sensorial esta relacionada ao nivel da realidade fisica e material,
onde se encontra tudo o que pode tocar a consciéncia das pessoas, esta
diretamente vinculada ao que os o6rgdos dos sentidos captam, referindo-se as
impressdes visuais, auditivas, olfativas, palatais e tateis (STERN; ZINKHAN; JAJU,
2001).

A categoria simbdlica refere-se aos objetos de forma abstrata, e sao
recuperados através de operacdes mentais de desconstrucdo, combinacéo,
reinterpretacao; utilizando-se do objeto de forma mental, sem estar presente, pois ja
foi transformado em signo. O consumidor percebe, nessa dimensédo, o valor do
objeto enquanto simbolo, enquanto representacéo de algo para si mesmo ou para 0s
demais componentes do seu grupo social (MILAN; DE TONI; SCHULER, 2015).

A categoria visionéria refere-se a capacidade que os individuos tém de
reinventar o percebido, através do processo intuitivo, visualizando criativamente
cenarios futuros e os rumos estratégicos, obtendo a capacidade de sentir o fluxo
evolucionario e perceber o melhor caminho a seguir para aproveitar as
oportunidades que esse fluxo de evolugcdo proporciona (MILAN; DE TONI,
SCHULER, 2015).

A categoria do ponto de comparacao refere-se a comparacao propriamente
dita, ou seja, quando se compara uma coisa e outra.

As teorias citadas acima auxiliaram na elaboracéo das perguntas e slides de

apresentacdao no Power Point utilizados na conducdo do grupo focal, conforme
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mostra o Apéndice | e I, direcionados para os consumidores e ndo-consumidores de
Santa Catarina e Rio Grande do Sul. No caso dos slides de Power Point e
guestionarios direcionados para 0os ndo-consumidores, as perguntas eram diferentes
das feitas aos consumidores, para direcionar o foco da pesquisa, ja que 0s nao-
consumidores ndo tém o habito de consumir a marca com frequéncia, ou ndo a
conheciam; portanto, sentiu-se a necessidade de fazer perguntas mais especificas
para identificar os porqués.

As perguntas direcionadas para o0s consumidores e nao-consumidores,
exibidas através de slides de Power Point, continham 24 perguntas, assim como
questionario, aos consumidores do RS, e 26 perguntas no questionario aos nao-
consumidores, com opc¢des de marcar e responder, além de imagens para escolher
a que melhor se associava a marca, possibilitando extrair possiveis op¢cdes de
futuros atributos.

Foi elaborado também um quadro de significagbes com todas as imagens
contidas nos slides de Power Point e questionarios, com a finalidade de explicar o
gue cada imagem representa, ou seja, o seu significado, e que esta contido no
Apéndice lll. As imagens contidas na tabela de significagbes formam selecionadas
pela pesquisadora por representar caracteristicas especificas da marca, como
qualidade, alegria, satisfacdo, doce, entre outras, identificadas e extraidas através
de conversas informais com os gestores da empresa, consumidores da marca e nao-
consumidores em pesquisa de campo. A finalidade desta era obter o maior nimero
possivel de informacbes que ajudassem a pesquisadora a formar a imagem da
marca sobre as percepcdes do publico externo e interno. Em relacdo as
personalidades Xuxa, Ana Maria, Chaves, padre Fabio de Melo e Roberto Marinho,
foram selecionadas porque cada personalidade representa caracteristicas
especificas, que melhor definem a marca, conforme mostra o Apéndice Ill. Por
exemplo, a personalidade Chaves, perante significado estabelecido pela
pesquisadora, teve a intencdo de representar a felicidade, alegria, entusiasmo,
satisfagcdo e riso facil, adjetivos estes citados nas conversas, assim como as demais
imagens compostas na tabela de significacdes explicada no Apéndice lll.

O Diagrama de Arquétipos (Fig. 2) ajuda a entender o porqué da escolha de
cada imagem que foi previamente associada a marca, e que auxiliou na coleta de
dados de forma precisa e dinamica. Tendo as escolhas dos participantes, a

pesquisadora teve a oportunidade de observar e fazer uma analise comparativa que
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ajudou a entender o porqué de cada escolha dos participantes e como 0s mesmos
fizeram suas associacdes particulares em relacdo a marca. As imagens ajudaram a
ilustrar possiveis caracteristicas, associacdes e percepcdes acerca da marca.

E importante ressaltar que os questionarios eram os mesmos dos slides de
Power Point, porém impressos e fornecidos aos consumidores e ndo-consumidores,
para auxiliar na organizacdo da analise dos dados e categoriza¢do dos atributos na
analise dos resultados.

Portanto, a imagem que se tem em relacdo a marca € formada através de um
conjunto de ideias, sentimentos e atitudes que os consumidores tém sobre o
produto, e nessa perspectiva foram elaboradas 8 perguntas com base no referencial
tedrico.

Esse roteiro basico de questdes auxiliou na construcédo dos questionarios e na
apresentacdo de Power Point, que ajudou também na conducdo do grupo focal,
observando a seguinte tematica: atributos top of mind, afetiva, racional, sensorial,
simbdlica, visionéria e ponto de comparacédo apresentado no QUADRO 14.

Com base nessas tematicas foram elaboradas questfes direcionadas ao
objeto de estudo em questdo, a organizacdo Kemper's Haus, conforme ja
apresentado no QUADRO 13.

O questionario teve o intuito de expor o maior nimero possivel de atributos
gue poderiam pertencer a marca, principalmente porque séo inUmeros os fatores
gue nos levam a refletir sobre as razdes de consumir este ou aquele produto. Os
fatores que determinam e influenciam a escolha do objeto de consumo sé&o
denominados como conjuntos de atributos, que recebem um peso no momento de
decisédo de compra.

O objetivo do questionario foi de entender como os participantes percebem a
marca, interagem com ela e por que decidem consumi-la ou ndo. Essa percepcéo foi
fundamental para identificar quais atributos sdo levados em conta no momento da
escolha de consumo da marca e seus produtos. Principalmente porque o
comportamento do consumidor € caracterizado pelas atividades mentais e
emocionais que ocorrem no momento da selecdo da compra e do uso dos produtos
e Servigos.

Identificar quais sdo os atributos percebidos no grupo focal pelos participantes
contribui com a pesquisa devido a importancia que os atributos desempenham na

percepcao da qualidade de um produto, principalmente porque o consumidor julga a
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exceléncia ou superioridade geral de um produto através dos seus atributos, onde a
qualidade percebida tem sido vista como dependente do nivel de satisfagcdo em
relacdo aos atributos do produto (FROEMMING, 2002). Outro fator que também
contribuiu na identificacdo dos atributos percebidos pelos participantes no grupo
focal através do questionério foi a possibilidade de avaliar o grau de aceitabilidade
da marca e a satisfagéo que ela proporciona para os consumidores.

Com base nestas perguntas elaboraram-se de forma mais detalhada e
especifica as perguntas que constituiram os questionarios fornecidos para os
participantes do grupo focal e a apresentacdo do Power Point, conforme modelo
apresentado de questionarios elaborados para ndo-consumidores do RS e SC, no
Apéndice |, e para os consumidores, no Apéndice Il.

Para a organizacao dos atributos identificados no grupo focal foi utilizada a
categorizacdo, que € alcancada por meio do desmembramento das palavras em
categorias, ou seja, em agrupamentos anal6gicos, e caracteriza-se por um processo
estruturalista que classifica os elementos segundo a investigacdo sobre o que cada
um deles tem em comum e que resulta nos atributos. Os atributos extraidos do
grupo focal foram organizados através da categoria de andlise de arquétipos, que
sdo considerados modelos ou predisposicdo que caracterizam pensamentos e
sentimentos (ZACARIAS, 2017).

Os arquétipos se constituem do inconsciente coletivo, 0s quais podem ser
considerados modelos de comportamentos, ou seja, um conjunto de sentimentos,
pensamentos e lembrancas compartilhadas por todas as pessoas (JUNG, 2000).

Para analisar os atributos extraidos do grupo focal foi elaborada uma tabela
de significacdes que contém as imagens utilizadas nos questionarios e apresentacéo
do grupo focal. Essa tabela elucida o que cada imagem representa, ou seja, 0
significado esperado pela pesquisadora e o significado encontrado e categorizado
em arquétipo, conforme o Apéndice lll.

No presente trabalho utilizou-se do grupo para extrair informacbes que
auxiliaram no entendimento das percepcfes do publico consumidor de Balneério
Camborii-SC e Santo Angelo-RS. Posteriormente organizaram-se as informacdes
extraidas em atributos, que foram categorizados de acordo com a tabela de
arquétipos, Tabela 6, que evidencia doze categorias que simbolizam as motivacdes
humanas bésicas, cada uma com seu conjunto de valores, significados e tragcos de

personalidade.
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Ao observar a representacdo dos arquétipos que ilustram as motivacdes
humanas bésicas, conforme definido por Mark e Pearson (2003), percebe-se que
para cada um existe um oposto, pois um perfil arquetipico sé existe quando também
existe 0 seu contrario. Dessa forma, sdo opostas as motivacdes de risco e
estabilidade e de pertenca e independéncia, por exemplo. Isso pode ser
compreendido quando se leva em conta que o ser humano € complexo e composto
de polos opostos, e a motivacdo de suas acdes se da na busca pelo equilibrio
(ZACARIAS, 2017).

Para mostrar o resultado da organizacdo dos atributos extraidos da pesquisa
e organizados em categorias com base no diagrama de arquétipo, foi utilizado o
mapa semantico.

O mapa semantico (Figura 6) foi organizado manualmente e ilustrado através
do software Corel Draw. Essa ferramenta tem o objetivo de organizar e representar
informacdes através da relagdo de palavras-chave conectadas por linhas e setas,
utilizadas para organizar os atributos, por meio de uma hierarquia construida a partir
dos tamanhos e pesos da tipografia, do simbolismo de ligacdo entre os conceitos e

da agrupacéao por semelhanca ou relacgéo.

FIGURA 6 - ESQUEMA DE MAPA SEMANTICO

PAINEL SEMANTICO ADJETIVOS ASSOCIADOS

SABOROSA

COLETIVA EmPLES

_____________ cREﬁOSA

SaRala

MODERNA

FONTE: Producéo da autora (2018).
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Os atributos do mapa semantico foram contado individualmente e
manualmente pela pesquisadora um a um de acordo com o resultado da pesquisa
do grupo focal e tabulados no software excel através de uma tabela que por meio de
uma formula contabilizou a porcentagem de cada atributo mencionado pelos
participantes. Posteriormente com o resultado contabilizado foram organizados os
atributos por ordem de mensuracdo, ou seja, as palavras mais citadas com maior
porcentagem. Para melhor entender como foram organizados os atributos extraidos
do grupo focal e organizados em categorias de arquétipo, segue a ilustracdo que
mostra um exemplo de esquema do desenho do mapa semantico, conforme ilustra a

Figura 6.

3.4 Procedimentos, Técnicas e Sistemas Utilizados para Analise de Dados

A andlise de dados ajudou a dar sentido ao conjunto de informacdes
levantadas, uma das técnicas utilizadas com esse fim é a andlise de conteudo.
Segundo Bardin (2011), a analise de conteudo pode ser entendida como um
conjunto de técnicas de andlise das comunicacdes que utiliza procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das mensagens.

No presente estudo empregaram-se as definicbes e o modelo proposto por
Bardin (2011), no qual a abordagem das etapas dessa metodologia possui duas
funcdes, que podem ou ndo estar associadas. A primeira é a funcao heuristica, que
torna a metodologia incentivadora da tentativa exploratdria, orientada a descoberta;
e a segunda é a fungao de “administragdo da prova”, ou seja, um método de analise
sistematica, que se utiliza de hipéteses sob a forma de perguntas ou de afirmacfes
com o objetivo de confirmacéo ou anulacdo das mesmas, estando sistematizadas
em trés etapas: 1) Pré-analise; 2) exploracdo do material; e 3) tratamento dos
resultados obtidos e interpretacao.

A pré-andlise constituiu-se na organizac¢do dos dados para que o pesquisador
operacionalize as ideias iniciais, cujo principal objetivo é formular hipéteses ou
proposicdes para a composicado de indicadores que auxiliem na interpretacdo final.
Nessa fase, € realizada a preparacdo do material, que, no caso de entrevistas e
grupo focal, foram gravadas, sendo transcritas, além de manter suas gravacdes
conservadas, para facilitar a manipulagdo da analise. Os dados coletados para a

pré-analise foram elaborados com base na teoria da dimensdo da imagem de
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Schuler e De Toni (2015) e Santos (2017), que foi utilizada como base teorica para a
elaboracao do roteiro de entrevista do grupo focal e questionarios.

A exploracdo do material consistiu no processo de sua codificacdo, ou seja,
na transformacdo dos dados brutos do texto, por meio de recorte, aglomeracao e
enumeracdo, de forma a possibilitar a representacdo do conteldo e sua
interpretagcdo. Implica o tratamento e o exame dos resultados brutos para torna-los
significativos e validos. E a fase em que o pesquisador sintetizou e destacou as
informacdes para analise em um nivel maior de abstracdo, fazendo uso da intuicdo e
da investigacgéao critica e reflexiva. Os atributos extraidos da pesquisa séo referentes
a percepcéo do publico consumidor de Santo Angelo-RS e Balneario Camborit-SC,
definidas como unidades de analise da presente pesquisa.

A categorizacdo dos dados coletados € uma das possiveis técnicas adotadas
na andlise de conteddo. No presente estudo, a andlise categorial foi o método
empregado para viabilizar a analise de conteddo dos elementos encontrados nas
entrevistas e no grupo focal dos participantes da pesquisa. O critério de
categorizacao utilizado nesta pesquisa foi a analise de arquétipo de Mark e Pearson
(2003), e 0 mapa semantico, no qual foram realizadas divisdes dos dados analisados
por unidades tematicas de categorias.

A técnica de analise tematica de categorias consiste em descobrir 0 ndcleo de
sentido que compde a comunicacédo, cuja frequéncia de aparicdo pode significar e
formar os atributos que dardo respostas para o objetivo analitico escolhido. Ou seja,
€ a classificacdo de elementos constitutivos de um conjunto, por diferenciacdo ou
semelhancas, seguidamente, por reagrupamento segundo o género (analogia).
Portanto, a andlise de conteddo categorial é alcancada por operacdes de
desmembramento do texto em categorias, em agrupamentos analdgicos, e
caracteriza-se por um processo estruturalista que classifica os elementos, segundo a
investigagdo sobre o que cada um deles tem em comum e que resulta nos atributos.

Para auxiliar a organizacdo e significagdo dos atributos extraidos do grupo
focal, seguiu-se a tabela de significados do Apéndice Ill, e posteriormente
organizaram-se as categorias conforme o diagrama de arquétipos da FIGURA 2,
enquadrando-as em categorias, que seguem o0 modelo proposto por Mark e Pearson
(2003).

O diagrama de arquétipos foi construido para favorecer o agrupamento de

cada atributo extraido do grupo focal, ajudando na classificagdo por meio de
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significados. Os quatro grupos da tabela de arquétipos possuem significados gerais
e dentro desses quatro grupos existem subcategorias em que os atributos extraidos
dos grupos focais melhor se encaixam.

A categoria resultante sera utilizada para posicionar a marca de forma mais
adequada visando a expansao territorial, almejada pelos gestores da empresa e
proposta de solucao do presente problema de pesquisa desta dissertagéo.

As doze categorias que contemplam o diagrama de arquétipo expressam as
palavras que simbolizam as motivacdes humanas basicas, cada um com seu
conjunto de valores, significados e tracos de personalidades. Essa personalidade
identificada por meio dos atributos serd Gtil para melhor posicionar a marca, visando

a uma expansao territorial.

3.5 Fluxo da Pesquisa

Para alcancar os objetivos pretendidos neste estudo, inicialmente foi definido
0 problema e os objetivos gerais e especificos, para depois definir como fazer a
coleta de dados e o tratamento dos dados coletados nas entrevistas. A Figura 7

mostra o fluxograma do processo de pesquisa.
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FIGURA 7 - FLUXOGRAMA DA PESQUISA
[ (—

PROBLEMA: Como expandir a marca para outras localidades que dispéem de
diferentes percepcées do publico consumidor devido as diferengas culturais,
econdmica e geografica especificas de cada territorio?

OBJETIVO GERAL: Analisar o posicionamento da imagem da marca Kemper's
Haus nas cidades de Santo Angelo e Balneario Camborit, a partir das
percepgoes dos gestores da empresa e do publico consumidor

OBJETIVO ESPECIFICO:

1. Descrever e analisar os atributos
do posicionamento da marca das
unidades de Santo Angelo-RS e
Balneario Camborii-SC;

2. Examinar os elementos da
marca e suas aplicagées por meio
dos materiais de comunicagdo da
empresa;

3. Identificar a percepgédo do
posicionamento da marca Kemper's
Haus, considerando os aspectos
culturais distintos nas cidades de
estudo;

4. Apontar os atributos dos
consumidores, com base no modelo
de Shulder e De Toni (2015), que
permeiam o processo de compra e
venda dos produtos Kemper’s Haus.

TECNICA DE COLETA
DE DADOS: Entrevistas
e grupo focal com 10
consumidores e 10 nao
consumidores de Santo
Angelo-RS e10
consumidores e 10 nao
consumidores de
Bal.Camborit-SC;

Entrevista com o gestor
daempresa;

TRATAMENTO DOS
DADOS COLETADOS
NAS ENTREVISTAS:
Sera separado por
atributos em maior nivel
de menuracéo, e
organizado através do
diagrama de arquétipos
e mapa semantico por
grau de importancia.

FONTE: Elaborado pela autora (2018).

O fluxo de pesquisa teve como base a metodologia de estudo de caso, uma
vez em que a empresa objeto de estudo sera analisada para colaborar com o
entendimento tedrico e pratico da pesquisa. Esse estudo é fundamentalmente
empirico. O pesquisador atua como um observador sem interferir, analisando com
cuidado os dados, a fim de verificar possiveis padrbes de comportamento e explicar
os fendbmenos adequadamente. A Figura 8 mostra a sequéncia observada no fluxo

da pesquisa metodoldgica.
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FIGURA 8 — SEQUENCIA DA PESQUISA METODOLOGICA

DEFINIR A ESTRUTURA CONCEITUAL

Consultar a literatura existente acerca do tema;
Descrever proposicdes e demarcar os limites
dainvestigacdo, unidade de Santo Angelo-RS e
Balnedrio Camborit-SC. NUmeros de
consumidores e ndo consumidores (10 p/ cada
unidade);

Realizacdo de entrevistas com gestores e grupo
focalcom os consumidores.

PLANEJAR O CASO

Selecionar as unidades de andlise: Santo
Angelo-RS e Balnedrio Camborit-SC;

Definir os meios de coleta e andlise de dados;
Observacoes do ambiente empresarial externo
e inferno, entrevistas e grupo focal;

Analise serd realizada por meio de tabulagdo
de quantidades de atributos mencionados,
organizados por um mapa semantico;

Elaborar um protocolo para coleta de dados;
Definir forma de controle da pesquisa Tabelas.

TESTE PILOTO

Testar os processos de aplicacdo;
Analisar a qualidade dos dados coletados;
Subsidiar a proposicdo de ajustes quando necessdrio;

COLETA DE DADOS

Solicitar autorizacdo da empresa a ser
estudada;

Registrar os dados coletados;

Limitar a participacdo da pesquisadora
como observadora buscando abster-se
de suas opinioes.

ANALISAR DADOS

Elaborar uma narrativa com os dados
coletados;

Buscando agrupd-los segundo similaridade;
Identificar quantidade de atributos
mencionados em maior nUmero em relacdo
as caracteristicas da marca/produto.

GERAR RELATORIO

Demonstrar as implicacdes tedricas do
estudo e realidade com a teoria;
Fornecer uma estrutura que permita a
replicacdo do caso.

FONTE: Adaptado de Dresch; Lacerda; Junior (2015, p. 24).
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4 DESENVOLVIMENTO TEORICO E PRATICO DA SOLUCAO E DA
APLICACAO
Este capitulo apresenta os resultados das analises dos dados obtidos a partir
da pesquisa com os consumidores e ndo-consumidores da Kemper's Haus e seu

gestor. Também aponta solu¢des, aplicabilidade e ganhos com a presente pesquisa.
4.1 Resultados obtidos

Com a realizagcédo da entrevista com o gestor Arthur Kemper e aplicacdo do
grupo focal com os consumidores e nao-consumidores das cidades de Balneario
Camborit-SC e Santo Angelo-RS, foram constatados alguns resultados que
favorecem a expansdo almejada pelos gestores da empresa, ajudando assim a
posicionar a marca de forma mais consistente para competir em novos mercados.

Primeiramente serdo apresentados os resultados obtidos com a entrevista
semiestruturada com o gestor da empresa, que teve a finalidade de captar as
percepcbes, imagens mentais, crencas, emocdes, pensamentos, experiéncias,
processos e vivéncias manifestados na linguagem do gestor.

Posteriormente serédo apresentados os resultados da pesquisa do grupo focal
com os consumidores e ndo-consumidores da marca, com o intuito de identificar a
percepcdo em relacdo a imagem da marca, ou seja, como ela € percebida e qual o

lugar ocupado por ela na mente destes participantes.
4.2 Resultados da pesquisa com o gestor da empresa

A intencdo da entrevista semiestruturada com o gestor Arthur Kemper foi de
captar as suas percepcdes acerca da marca, através de imagens mentais, crencas,
emocdes, pensamentos, experiéncias, processos e vivéncias manifestados na
linguagem do gestor (APENDICE V). Para isso foi elaborado um roteiro de
entrevista com base no referencial tedrico do presente trabalho. Contendo nove
perguntas abertas e fechadas, que ajudaram a compreender a trajetoria da
organizacdo, a forma como ela se posiciona no mercado e suas projecdes para o

futuro. A estrutura do roteiro de perguntas segue o0 modelo do Quadro 14.
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QUADRO 14 - ROTEIRO DE PERGUNTAS DA ENTREVISTA COM O GESTOR

PERGUNTA 01 Com relagdo aos beneficios que a Kemper's Haus proporciona, o que o0s

clientes procuram quando comprarem a marca, no seu ponto de vista?
- Praticidade;
- Preco;

- Experiéncias;

- Sabores.
PERGUNTA 02 Como vé a sua marca no futuro? E o que ela é hoje?
PERGUNTA 03 O que pode melhorar em termos de: Inovagéo; Sabor; Identidade visual;

Embalagem; Divulgacao; Ponto de venda;
PERGUNTA 04 Quais as sensacdes que deseja transmitir para os consumidores?

PERGUNTA 05 Em sua visdo a sua marca € consumida pela experiéncia, pela praticidade ou

pela tradicdo? Por qué?
PERGUNTA 06 Se fosse reposicionar a marca no mercado, qual seria o principal atributo a

ser trabalhado?

PERGUNTA 07 Qual é a sua avaliagdo da concorréncia entre a percepcdo do mercado
(consumidores potenciais e efetivos) sobre o posicionamento da marca e a

comunicacao desenvolvida até o momento?

PERGUNTA 08 Qual é a sua avaliagcao sobre a importancia das associacdes estabelecidas

com a marca?

PERGUNTA 09 Qual a sua avaliacdo da intensidade de fixagdo do posicionamento

mensuravel por avaliagdes de lembrancas que se vinculam a marca?

FONTE: Producéo da autora (2018).

A analise das entrevistas aconteceu em trés momentos, conforme o modelo
proposto por Bardin (2011): 1) Na pré-analise, através da realizacao de leituras e a
codificac&o inicial para reconhecimento das categorias de analise; 2) na exploracao
do material, fez-se a categorizacdo por meio da investigacdo em profundidade dos
dados coletados; 3) no tratamento dos resultados, foram feitas as inferéncias, a
interpretacdo e sistematizacdo das informacdes, possibilitando a analise que sera
apresentada a seguir.

Na visdo do gestor, em relacdo ao principal beneficio que a marca oferece

para os consumidores, chega-se a um consenso na organizacao de que € atraves
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da experiéncia e sabor que os produtos oferecem. A experiéncia por oferecer um
produto saboroso que engloba a producéo artesanal com ingredientes selecionados
com muito cuidado, que ressaltam a qualidade e sabor diferenciado do produto.
Segundo Lourenco (2016), os produtos artesanais sdo, de modo geral, produzidos
em pequena escala e feitos a mao. O termo “caseiro” tem se aprimorado muito nas
praticas mais avancadas em relagdo aos seus ingredientes, utilizando técnicas e
possibilidades inovadoras que realcam o sabor dos produtos.

O sabor dos produtos Kemper’s Haus se torna diferenciado em relacdo aos
concorrentes da regido por sua producdo artesanal, sendo produzida a mao e com
muito cuidado para manter a cremosidade, textura e sabor, que é evidenciado
através da utilizacdo do chocolate Nestlé, base de producdo de todos os doces da
empresa, principalmente das tortas, e do leite condensado Leite Moca, produtos de
boa qualidade que favorecem o sabor final dos produtos da marca.

Percebe-se na entrevista com o gestor que a producéo artesanal acompanha
a empresa na sua longa trajetoria de 35 anos de muito trabalho e dedicacdo, que
permanece até os dias de hoje proporcionando o diferencial nos sabores dos
produtos.

Segundo Teixeira (2009), a diferenciacdo do produto consiste em investir de
forma a tornar o seu produto superior ao da concorréncia. Portanto, constatou-se
gue a producéo artesanal é a principal estratégia mercadoldgica da marca Kemper’'s
Haus que favorece o sabor diferenciado do produto.

Outro beneficio que a marca traz para os consumidores na visdo do gestor
0 ambiente fisico da empresa, que é muito agradavel, bem decorado e espacoso,
dispondo de uma boa apresentacao dos produtos oferecidos na loja.

Com relacdo a forma que o gestor percebe a sua marca no futuro ele ressalta
gue a marca € tradicional e dispde de uma forte identidade na sua concepc¢ao, que
carrega 35 anos de muito trabalho e dedicacao, que colaboraram com o crescimento
da marca na regifio de Santo Angelo. Para o futuro, a expectativa é de crescimento,
até porgue a empresa ja esta buscando se expandir com a insercdo de novas
franquias, como foi feito em ljui-RS, Sao José-SC, com a abertura do um ponto de
distribuicdo autorizada, e Balneario Camboria-SC, com um ponto de venda e
distribuicdo. Em um futuro proximo pensa no langcamento de novas linhas de

produtos que possam superar as necessidades dos consumidores para todos 0s
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momentos do seu cotidiano, com pre¢os para todos os publicos, indo desde o
barato, ao intermediario e ao caro.

Quando abordado sobre o que poderia melhorar na marca, o gestor comenta
gue ao longo do tempo muito foi aprimorado em relacéo aos produtos, e uma grande
inovagdo momentanea da marca foi o desenvolvimento da nova linha Black de
chocolate, que € uma linha de chocolate mais simples, com um preco mais
acessivel. A empresa também dispbe de produtos mais sofisticados, como a linha
Kemper’s, que € a linha de chocolates mais cara e refinada que a empresa dispde
hoje no mercado. Ja a linha cacau, que engloba 70% de cacau em sua composicao,
é direcionada para um paladar mais saudavel. Esses produtos tém a finalidade de
atingir todos os publicos consumidores de diversas classes sociais, pois ha pouco
tempo a imagem que se tinha da marca Kemper's Haus era associada somente a
produtos elitizados e caros. Recentemente a marca estéd tentando se desassociar
dessa imagem com a introducdo de linhas mais acessiveis de produtos.

Segundo Lourenco (2016), a tentativa da aproximacgao do “tradicionalmente
bom” a realidade de vida das pessoas é a nova nhecessidade imposta pela
sociedade, pois nem sempre as pessoas tém condi¢cées de consumir produtos de
custo elevado. Portanto, compreender como as classes sociais utilizam-se do
consumo, tanto para reafirmar seu lugar na sociedade quanto para tentar se
aproximar do lugar que se aspira, é fundamental.

Com relacdo ao sabor, o gestor comentou que existem alguns sabores,
principalmente na linha das tortas, que n&o sao alterados, como o0s sabores
tradicionais, basicamente porque os clientes estdo acostumados com estes sabores
desde sempre. Porém, sdo lancados novos sabores através das acdes de
langcamentos semanais ofertados no cardapio e divulgados nas midias sociais, onde
o sabor mais pedido pelos consumidores se torna fixo no cardapio, caso seja
verificada a boa aceitacao dele.

Sobre a identidade visual da marca, o gestor afirma que existe a necessidade
de simplifica-la, deixando-a com menos cores, mais limpa e sofisticada, e este fato
foi constatado através de opinibes de clientes da marca. O gestor acredita que a
logomarca também possa ser melhorada e estima essa intencdo para um futuro,
apesar de achar que a mesma passa uma ideia positiva, que retrata a tradicao da
empresa, além de ser elegante, em sua opinido. Com referéncia as embalagens da

linha ToGo, tortas em caixinhas, criadas para que o consumidor possa levar os
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produtos para casa, 0 gestor expde a ideia de que precisa melhorar e também
padronizar todas as embalagens existentes na empresa, pois ndo existe uma
identidade padrdo que determine cada tipo de produto. Ressalta que o
desenvolvimento da identidade visual da linha ToGo foi realizado sem muitos
estudos, sem pensar na marca de forma mais consistente, e deve ser melhorado.

Um forte agravante em relacdo a embalagem da linha ToGo e sua identidade
visual € que a mesma ndo transmite toda a qualidade que o produto dispbe e
tampouco o requinte que a empresa gostaria.

Sabe-se que a identidade visual ultrapassa os sentidos de representacao
simbdlica da organizacao, no sentido de que faz interface com o publico e transmite
valores e atributos da organizacdo (CAMPOS; DIAS; PERASSI, 2018). Assim, a
identidade visual € entendida como estratégia, visto que ela é adotada de forma
consciente pelas empresas que se empenham em adequar as questdes técnicas
referentes ao produto e servico que oferecem com o0s desejos dos seus
consumidores e as configuracbes do mercado (CAMPOS; DIAS; PERASSI, 2018).
Percebe-se ao observar os materiais de comunicacdo da empresa que alguns
elementos ndo conversam, como, por exemplo, a logomarca da empresa e o

logotipo dos produtos da linha ToGo, conforme mostra a Figura 9.

FIGURA 9 - LOGOMARCA E LOGOTIPO DA KEMPER’S HAUS

Fonte: Arquivos da empresa (2018).

Segundo Cameira (2016) a marca € uma mistura de atributos tangiveis e
intangiveis que, quando tratada de forma apropriada, cria valor e influéncia. O valor
tem diferentes interpretacdes. Na perspectiva do mercado ou do consumidor é a

promessa e 0 cumprimento de uma experiéncia, ja na perspectiva empresarial é a
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seguranca de lucros futuros. As marcas simplificam as tomadas de decisbes e
representam a certeza de qualidade, além de diferencid-las da concorréncia
(CAMEIRA, 2016).

A marca € um pacto entre a empresa e o consumidor, sendo que o produto &
0 objeto e a marca é a promessa da entrega dos atributos que ela sustenta (valores,
cultura e personalidade), sendo eles que definem a esséncia da marca (SCHULER;
DE TONI, 2015). Portanto, o pensar na marca de forma consistente a fim de
representar toda a sua esséncia com um proposito auténtico e real é fundamental
para tocar o coragdo dos consumidores (GOBE, 2010).

Ao falar sobre a divulgacdo da empresa com o gestor, ele ressalta que
atualmente sdo utilizadas as midias sociais Facebook e Instagram, por serem midias
mais acessiveis e de rapida disseminacao. Outro fator que contribuiu para a escolha
da utilizacdo dessas ferramentas foi o fato de que as midias de radio e TV nédo
deram o retorno esperando, além de serem extremamente caras.

De acordo com Stein, Nodari e Salvagni (2018), uma Rede Social € composta
por atores (pessoas ou grupos) e conexdes (a interacdo entre os atores). Segundo a
autora, o surgimento da Internet auxiliou as pessoas a difundirem as informacdes de
forma mais rapida e mais interativa. Tal mudanca criou novos canais €, a0 mesmo
tempo, uma pluralidade de novas informacgdes circulando nos grupos sociais (STEIN;
NODARI; SALVAGNI, 2018).

Teixeira (2013) enfatiza que as redes sociais tornaram-se um veiculo no qual
diferentes pessoas, em qualquer lugar, de qualquer especialidade, tém a chance de
participar e se engajar, 0 que torna comunicacdo mais facil e direta com os
consumidores (TEIXEIRA, 2013, p. 41).

Neste ponto a intencdo do gestor em utilizar as midias sociais como recurso
para a divulgacdo dos seus produtos é eficiente, uma vez em que tem a
possibilidade de se aproximar do seu publico-consumidor de forma mais rapida e
direta, além de reduzir os custos da empresa.

Sobre o ponto de venda, o gestor explica que a exposi¢cdo dos produtos na
loja matriz de Santo Angelo ¢é padronizada, pensando especificamente na
apresentacao dos produtos. As tortas expostas sdo apresentadas através de tortas
fake, para que os produtos ndo estraguem e se mantenham sempre frescos,
principalmente porque a grande maioria das tortas sdo com base de pdo de 16,
mousses, sorvetes e cremes, que podem estragar com facilidade. Esta disposi¢ao
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do ponto de venda da matriz € mantida também na franquia da cidade de ljui. Nos
pontos de vendas e distribuicdes de parceiros ndo autorizados, ou seja, pessoas que
somente revendem os produtos, ndo € exigido nenhum tipo de padronizacdo, até
porque varia de local para local em questdo de espaco e formato de trabalho,
portanto ndo existe nenhum tipo de controle em relagdo ao padrédo do ponto de
venda, somente é exigido que se mantenha a logomarca em evidéncia e os produtos
bem organizados. Em relacdo aos materiais dos pontos de vendas, a matriz nao
fornece o material impresso, mas sim as artes, se o parceiro ou franqueado assim
solicitar. Quando o parceiro solicita um freezer, este s6 é fornecido mediante o
consumo de grande quantidade.

Algumas melhorias devem ser efetuadas na loja matriz no quesito de
organizacdo dos produtos, pois as tortas inteiras ficam escondidas pelo fato de ter
gue estar armazenadas no freezer, impedindo assim a visualiza¢do do produto real.

As &reas externas da loja compostas por paredes verdes de plantas naturais
€ um ponto positivo e que o0s clientes gostam muito no ambiente da empresa,
principalmente quando degustam os produtos. Os balcdes expositivos sdo bonitos,
de boa visibilidade, mas daria, sim, para melhorar e deixar mais atrativo, conforme
infere o gestor.

Seguido a premissa de Kotler (2012), a promocédo de vendas € o conjunto de
acOes e recursos transformados em apelos no ponto-de-venda, que visam a
aumentar o volume de vendas de um produto ou servico durante um periodo de
tempo determinado. Portanto, dar a devida assessoria aos franqueados e parceiros
€ extremamente importante para manter a imagem da marca viva nha mente dos
consumidores e fortalecer a sua imagem perante o mercado. A chamada
conscientizacdo da marca, que é referente a presenca de uma marca na mente dos
consumidores, pode variar entre o reconhecimento, passando pela recordagcédo e
chegando no top of mind, a primeira marca lembrada, ou seja, a marca dominante
(GOBE, 2010). Em suma, se fazer presente na mente dos consumidores é ag&o
essencial para se manter competitivo no mercado e atingir o sucesso que tantas
empresas almejam nas vendas.

Em relacdo ao publico-alvo da empresa, o gestor responde que o publico
varia de 30 a 70 anos, mesclado em masculino e feminino, porém é evidente que o
publico feminino composto por senhoras é predominante, e ressalta que o seu

publico busca mais qualidade do que preco.
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Na quarta pergunta, relacionada as sensac¢des que a marca deseja transmitir
para 0s seus consumidores, 0 gestor comenta que o mais importante € manter a
qualidade dos produtos e a satisfacao dos clientes, para que 0os mesmos retornem a
loja, e isso € trabalhado através das experiéncias de degustacao dos produtos.

O gestor também comenta o valor agregado dos produtos e concorda que o
preco dos produtos de fato é caro quando comparado com a concorréncia,
principalmente no caso das tortas, que tém influéncia no custo elevado pelo
processo de producdo e pela utilizacdo de ingredientes de extrema qualidade e que
encarecem o produto final. J& em relacdo aos doces, como trufas e bombons, o
preco é acessivel, segundo gestor. Os demais produtos, como salgadinhos,
docinhos, cafés, lanches e almocos, mantém semelhanca com a concorréncia do
mercado local.

Ao realizar a entrevista, identificou-se que o preco elevado dos produtos esta
diretamente ligado ao processo de producao e seus ingredientes de boa qualidade,
que elevam o preco do produto final e os tornam diferentes dos demais produtos
existentes na concorréncia.

Segundo Petry (2018), o lancamento de novos produtos e a melhoria da
qualidade dos mesmos sao questbes de grande relevancia para a capacidade
competitiva das empresas, ambos compdem o que normalmente se chama de
desenvolvimento de produto. Sendo assim, o desenvolvimento eficaz dos produtos
tem-se tornado uma dimensédo critica da competicdo industrial e uma importante
fonte de vantagem competitiva que deve ser considerada.

Sobre a concorréncia, o gestor comenta que atualmente a marca Cacau Show
tem levado uma parcela pequena dos clientes que néo visam tanto a qualidade dos
produtos, mas sim ao preco. Outro concorrente significante sao as padarias novas
que surgiram na cidade, como, por exemplo, o Café Vitéria e Santé, porém nao
trabalham com a mesma gama de produtos que a Kemper’s Haus oferece, e servem
somente cafés e doces mais simples.

Em relacdo a percepgdo do gestor sobre o consumo dos produtos Kemper’s
Haus, em termos de experiéncia, praticidade ou tradicdo, o gestor afirma que os
produtos sdo consumidos pela experiéncia e tradi¢cdo, pois o consumidor conhece a
marca e tem costume de visitar a loja da Kemper's Haus, que virou um ponto
turistico da cidade.

Quando indagado sobre a tradicdo e renome familiar que a marca depde,
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acredita-se que o produto ndo é consumido em funcdo da familia Kemper, e sim
porque o0s consumidores gostam dos produtos, até porque muitas pessoas de
cidades de longe vém até a Kemper’s Haus, e muitas vezes nem sequer conhecem
a familia, retornando a loja em funcao da qualidade dos produtos.

No decorrer do tempo a marca foi se inovando, tanto na insercéo de produtos
como no tamanho das por¢gdes e gramaturas dos produtos, que foram diminuindo
para se adequar ao tamanho das familias, que também vem diminuindo atualmente.
Devido a tal fato, procurou, através dos produtos, atender esse nicho especifico de
mercado. Portanto, a tradicdo que se tinha na empresa de grandes fatias de tortas,
de gramatura grossa, docinhos robustos e grandes foi repensada. Ou seja, a
tradicdo foi se adaptando com o tempo e as novas tendéncias impostas pelo
mercado.

A adequacgédo da empresa em novos formatos de apresentacdo dos produtos
€ um ponto positivo e de certa forma inovador. Pois, segundo Urdan e Urdan (2010),
as experiéncias de consumo sao caracterizadas como satisfatorias ou insatisfatorias.

As praticas positivas de contentamento ou prazer tendem a gerar um vinculo
entre o consumidor e a parte que oferece produtos ou servico, ao passo que
experiéncias de consumo abaixo das expectativas esperadas resultam apenas em
uma transacao (URDAN; URDAN, 2010).

Atualizar-se nas novas tendéncias, formatos familiares, entre outros que
possam surgir por imposicdo do mercado e mudanca da sociedade, gera uma
sensacao positiva para o consumidor ao perceber que ele esta sendo levado em
conta na tomada de decisdo da empresa. Segundo Shapin (2013) no ramo
alimenticio percebe-se que, mesmo que o alimento ingerido seja 0 mesmo, as
pessoas podem ter, e tém, realizacdes diferentes. Diante desse aspecto, criaram-se
duas vertentes para caracterizar as reac¢des voltadas para a comida, surgindo duas
definicdes: a natural e a cultural. A natural busca expor o verdadeiro saber, através
de sua composicdo. A vertente cultural busca explicar as reacbes e sensacdes de
cada individuo por tras do alimento consumido.

Essa busca natural do saber da composi¢cdo do produto € bem evidente na
cidade de Santo Angelo, pois a grande maioria dos consumidores sabe e reconhece
a composicdo dos produtos Kemper's Haus, e muito do consumo fiel da marca se
deve a sua composicéo artesanal, que resulta na qualidade do produto.

Em relacéo a busca cultural mencionada acima, ao conversar com o gestor da
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empresa, um fato que chama a atenc¢ao nesse sentido foi o relato de suas conversas
com os consumidores da empresa. O gestor comenta que as pessoas que nao
residem mais na cidade de Santo Angelo dispdem de lembrancas associadas a
marca que as fazem reviver a sua infancia, principalmente quando degustam os
produtos, tendo um apego saudosista com a marca, proporcionando assim
sensacdes de lembrancas boas associada a marca.

Segundo Schuler e De Toni (2015) esse aspecto é favoravel, considerando
que a marca deve se conectar com as pessoas, falando com o seu emocional, uma
vez que cada individuo constrdi suas preferéncias de acordo com seus referenciais.

E evidente que a marca vem evoluindo no sentido de tentar se renovar na
forma como interage com o publico consumidor, buscando maior proximidade com
ele, a fim de tentar entender seus habitos, cultura, preferéncias, gostos e desejos,
em um mercado competitivo e dindmico em que se encontra.

Ao discorrer sobre um possivel reposicionamento de marca no mercado, o
gestor comentou que o principal atributo a ser trabalhado seria o preco, justamente
por sentir a necessidade de adequacdo com a economia local. A empresa vem
introduzindo novas opc¢des de produtos com a finalidade de atender todas as classes
sociais, para que os consumidores tenham mais opg¢bes tanto de preco como de
produtos, motivando-os a voltar a Kemper's Haus. H4 bem pouco tempo a empresa
s6 trabalhava com produtos de alto custo e perdia muitos clientes em funcao disso,
portanto sentiu a necessidade da introducéo de novos precos.

O mercado consumidor associava a imagem da marca e dos seus produtos
com uma loja cara, que era visitada somente em datas especiais. Atualmente a
empresa esta tentando desvincular essa imagem negativa do preco, tentando trazer
o consumidor mais para perto, oferecendo diversas op¢des de produtos direcionados
para as mais variadas classes sociais, com precos mais acessiveis. Porém
mantendo também a sua linha de exceléncia em qualidade.

As opcoes de novos produtos com pregcos mais acessiveis surgiram com base
nas observacdes diarias das solicitacdes dos consumidores, pois muitos clientes
comentavam gque nao frequentavam mais a Kemper's Haus porque a consideravam
um local muito chigue, que necessitava de uma grande producdo pessoal, no caso
das mulheres; j& no caso dos homens, era ressaltada a questdo do preco elevado.
Portanto, o gestor afirma que existe a necessidade de rever o posicionamento

trabalhado até o presente momento, em funcdo dos fatos apresentados acima, que
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tém algumas falhas j& identificas e que devem, sim, ser corrigidas no futuro.

Estabelecer o posicionamento de uma marca no mercado exige que OsS
consumidores entendam o que ela oferece e o que a torna uma escolha competitiva
superior. Para isso, 0os consumidores precisam compreender em que categoria ou
categorias um produto compete, além de seus pontos de partidas e pontos de
diferenca em relagcéo aos concorrentes (PETRY, 2018).

Neste quesito percebe-se que a marca se faz entender quanto ao seu
processo de producdo, reconhecimento de qualidade e histéria perante o0s
consumidores de Santo Angelo-RS, porém deixa a desejar no quesito identidade
visual, fato identificado em conversas com o0s consumidores da cidade. Eles
relataram que muitas vezes nem sequer se lembram da cor, forma, letra da marca, e
reiteram que compram o produto pela sua qualidade e néo pelo seu visual. Portanto,
a identidade da marca precisa ser posicionada e deve ser ativamente comunicada,
construida e assim gerenciada, para que consiga ser e manter-se como uma marca
de sucesso (AAKER, 2018).

Sobre a importancia das associacfes estabelecidas com a marca, o gestor
comenta que as pessoas associam a marca a um produto de alta qualidade, que até
pouco tempo atras era associada somente a sua producdo de doces; porém, com a
introducdo de mais opc¢bes de salgados e almogos, os consumidores visam a
qualidade de um modo geral em toda a gama de produtos oferecidos. O produto que
mais se destaca e tem uma venda superior atualmente € o petit gateau, pois € um
produto atipico na cidade e que dispbe de uma qualidade diferente dos que se
encontram no mercado e em restaurantes locais.

Por fim, em relacédo a avaliacdo da intensidade de fixacdo do posicionamento
mensuravel por avaliagdes de lembrangas que se vinculam a marca, o gestor afirma
gue as pessoas associam a marca as boas lembrancas, relacionadas a nostalgia,
que faz parte da infancia dos consumidores. Muitos clientes da marca hoje nao
residem mais em Santo Angelo e quando retornam para céa sentem o reviver dessas
lembrancas, pois carregam memorias afetivas positivas em relacdo a marca. Os
clientes que residem na cidade consomem porque gostam.

Ao concluir a pesquisa, percebeu-se que a marca Kemper's Haus esta cada
vez mais preocupada em melhorar sua imagem, visto que o mercado tem sido
bastante ameacgado pelos novos entrantes e a falta de adequacdo do preco dos

produtos com a nova realidade econdémica presente no cenario mercadologico da
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atualidade.

Outro fator que contribui para melhorar a imagem da marca é a questédo
cultural, que é um fator determinante e estad relacionada com os desejos de
comportamento dos consumidores, compostos por um conjunto de valores,
percepcdes e preferéncias que sdo influenciados através da vida familiar, grupos de
referéncia, religides, regido geografica e de outras instituicdes basicas (PETRY,
2018). Fica evidente que o comportamento do consumidor da marca vem mudando
em funcdo dos grupos de referéncias que expdem o individuo a novos
comportamentos e estilos de vida, e outros relacionados as atitudes e a autoestima,
pelo desejo de se ajustar a determinado padr&o ou situagédo. Neste caso, a mudanca
na formatacdo das familias, que atualmente vém reduzindo o seu numero de
integrantes, forcou a marca a repensar o tamanho dos seus produtos, principalmente
na linha de congelados direcionados para a distribuicao.

Segundo Silva (2018), o significado da marca, apés definido na mente do
cliente, pode ser lembrado por diversas vezes, 0 que se constitui em uma
experiéncia positiva e que estimula o cliente a voltar a vivencia-la. Neste caso, o
consumo dos produtos Kemper's Haus em Santo Angelo esta atrelado a
identificacdo da qualidade do produto e as lembrancas boas e nostélgicas
associadas a marca.

Através da entrevista com o gestor da empresa Kemper's Haus, entende-se
gue é preciso aproximar-se dos seus consumidores para compreender seus desejos
e necessidades emocionais (GOBE, 2010). A conexdo entre ambos deve ser
composta de um relacionamento cultivado, a fim de estabelecer lagos emocionais
entre ambas as partes (GOBE, 2010), para direcionar a forma como a imagem e o
posicionamento da marca devem ser trabalhados, visando a um novo cenario
econdmico, com intencdo de expansao territorial e prospeccdo da sua gama de
produtos.

Gobé (2010), infere que uma marca precisa ter um proposito bem definido,
que € a esséncia da organizagcdo e que da razdo para a sua existéncia. Uma marca
com proposito é capaz de engajar seus clientes e colaboradores e fazer a diferenca
no cenario competitivo em que a organizagao se encontra (LOPES, 2016).

Percebe-se que a empresa evoluiu muito ao longo do tempo, tanto na gama
de produtos, na composicdo e produgdo, como também na reformulacdo de

tamanhos e precos, na tentativa de adequar-se ao mercado dinamico e competitivo.
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Porém, identifica-se que existe por parte dos consumidores a falta da
percepcdo da introducdo das novas linhas de produtos mais acessiveis
disponibilizadas pela empresa. Esse fator € decorrente da falta do entendimento do
posicionamento atuante da marca em novos mercados, pois 0 posicionamento de
uma marca no mercado exige, segundo Petry (2018), que os consumidores
entendam o que ela oferece e 0 que a torna uma escolha superior em determinado
segmento.

A ideia de que a marca € direcionada a produtos elitizados e caros interfere
no posicionamento trabalhado atualmente e na mudanca da imagem da marca que
0s gestores pretendem atingir com o novo cenario mercadologico da atualidade,
visando a intencdo de uma expansao para outros territorios, a fim de disseminar os

seus produtos, conforme mostra o esquema apresentado na Figura 10.



FIGURA 10 - ESQUEMA DE RESPOSTAS DO GESTOR.

115

PONTO DE VI?TA DO GESTOR

1 |A comprA SE BASETA EM:

degustacao
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3 grande
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\—a» Inovacgé@o nos pregos
com produtos para vdrias classes sociais

Sabor
introduzir novos lancamentos

“—=> |dentidade visual
deve ser atualizada

\—7 Embalagem

padronizar

—=> Divulgagao

criar estratégias novas
“~—=> Ponto de venda
padronizar e organizar

Boa qualidade dos produtos (manter);

Se diferenciar através boa experiéncias de
degustagao dos produtos ofertados;

Produto para todos os publicos
(divulgar que trabalha-se com estes).

Prego mais acessivel;

Desmestificando a imagem de produto
elitizado e caro;

Adequacéo com a economia local.

| TOCORETRS e

“—=> Produto direcionado para classe A;

experiéncia e tradi¢ao

A concorréncia e os ndo consumidores
associam a imagem da marca e dos seus
produtos com cara;

Visitada somente em datas especiais; \—3‘ Pregos elevados;

Classes social elitizada. —=> Faixa etaria 30 a 80 anos;

“~—=> Pouco investimento em divulgagao;

—=> Género predominante feminino;
“—=> 2 pontos de venda e 1 franquia

9 além da matriz.

Associagdo com produto de alta qualidade;

Pela produgéo de doces;

Salgados e almogos;

) Associam a marca as boas lembrangas,
Destaque de venda - petigateau relacionadas a nostalgia;
(produto atipico na cidade);

Memorias afetivas positivas em relagdo a marca

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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4.3 Resultados da pesquisa com o0s consumidores e ndo-consumidores da
empresa

O trabalho de exploracdo detalhada do material proveniente das entrevistas,
onde os dados foram analisados em profundidade, com base no referencial teérico
do trabalho, possibilitou a identificacdo de treze unidades tematicas, as quais foram
reagrupadas em quatro categorias principais. Das treze unidades, apenas uma se
converteu em categoria unica predominante, resultante do alto nivel de mensuracéao
na coleta de dados do grupo focal com os consumidores e nao-consumidores da
marca. Para melhor explicar como se chegou ao resultado das categorias, sera

apresentada a analise na ordem conforme mostrada no Quadro 15.

QUADRO 15 - ORGANIZACAO DAS ANALISES

- Consumidores RS

- Consumidores SC
- Nao-Consumidores RS

- Nao-Consumidores SC

Analise dos Consumidores RS e SC

Andlise dos Nado-Consumidores RS e SC

Andlise Geral dos 4 Grupos

FONTE: Autora (2018).

Os participantes eram compostos por vinte e oito (28) mulheres e doze (12)
homens, totalizando quarenta (40) participantes, cuja escolaridade basica € o ensino
superior. A grande maioria disponibiliza de uma renda mensal consideravel, sendo o
menor salario R$ 850,00 reais, intermediario R$ 5.000,00 reais e 0 maior R$
200.000,00 reais. Portanto, todos os participantes eram de classe media-alta e
classe alta. As profissdes exercidas variavam entre professora universitaria,
empresarios, corretor de iméveis, engenheiro civil, nutricionista, bancario, agrénomo,
cargo administrativo, cargo contabil, auxiliar de escritério, enfermeira,
administradora, modelo e dona de casa. A faixa etaria dos participantes varia de 30

anos a 70 anos.
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A organizacdo dos dados coletados foi realizada da seguinte maneira: 1)
Atributos percebidos; 2) Associagbes com a marca; 3) Aspectos culturais; e 4)

Arquétipos. Essa organizacao respondera aos objetivos do presente trabalho.
4.4 Os Atributos

Para identificar os atributos que compdem a imagem da marca Kemper's
Haus foram fornecidos vinte duplas de adjetivos para a escolha dos participantes,
com a finalidade de extrair os adjetivos que melhor se associam a marca. A escolha
variava entre a dupla de adjetivo mais o neutro, que significa a op¢cédo de escolha
guando a nenhum dos adjetivos era associada ou quando o participante que néo se
posiciona se abstém da escolha.

Na presente pesquisa 0s atributos estdo associados a avaliacdo de qualidade
e caracteristica dos produtos da marca. 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 (CARVALHO; SOARES,
2017). Portanto identificar esses atributos contribui com o posicionamento da marca
que sera trabalhado, objetivando uma expanséo territorial para além da cidade natal
da organizacéo objeto de estudo do presente trabalho.

Contudo, nesta primeira etapa referente a identificacdo dos atributos, foram
encontrados quarenta atributos mencionados pelos participantes dos quatro grupos
analisados, consumidores RS, consumidores SC, N&o-consumidores RS e néo-
consumidores SC. Desses quarenta serdo elucidados os atributos mais
mencionados em ordem de importancia. Para isso dividiram-se os 4 grupos, a fim de
facilitar a analise dos resultados.

Primeiramente descrever-se-a a analise individualizada de cada grupo,
portanto: 1) Consumidores RS; consumidores SC; ndo-consumidores RS e néao-
consumidores SC.

Para identificar os atributos mais mencionados ao lado de cada adjetivo,
apresenta-se uma legenda onde a cor verde representa o percentual de maior
mensuracdo de cada participante e a cor preta a menor mensuracdo. Esse
percentual indica o resultado da comparacéo entre um adjetivo e outro, incluindo o

neutro.
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4.5 Consumidores RS

Ao associar a marca entre tradicional e velha, os participantes definidos como
consumidores do RS identificaram que a marca esta mais associada como sendo
tradicional. Este fato é decorrente da sua longa trajetéria de 35 anos de muito
trabalho na cidade de Santo Angelo-RS e tradicdo na producédo de doces, pois 0s
consumidores identificam e conhecem o processo de producéo artesanal dos
produtos, produzidos a méo e em escala pequena, o que faz mais referéncia ainda a
associacdo com o tradicional. Os dez participantes definiram a marca como
tradicional, portanto foi undnime a escolha desse atributo. Por tradicional, segundo o
dicionario Aurélio, entende-se algo que foi conservado ou fundado na tradicéo,
relativo a tradicao de fato. Os atributos apontados pelos consumidores do RS podem

ser observados na Figura 11.

FIGURA 11 - RESULTADO DA PESQUISA COM O
GRUPO 2: CONSUMIDORES RS

GRUPO 2 - CONSUMIDORES RS

ADIETIVO + NEUTRO - ADIETIVO
TRADICIONAL @100% @0% @0 VELHA
CREMOSA @100% @0% @®0x% INSONSA
CONSERVADORA @ 10% @ 10% @380% MODERNA
SABOROSA @100% @0% @03 RUIM
BARATA @®0x% @®0x% @ 100% CARA
ALEGRE @100% @0% @®o0x% TRISTE
INDIVIDUAL @ 50% @30% @ 20% COLETIVA
SOFISTICADA @®0% @40% @®10% SIMPLES
MODERNA @60% @®0% @50% ANTIGA
QUALIDADE @100% @0% ®0% RENOME FAMILIAR
CONSERVADORA @ 10% @0% @90% MODERNA
SABOR @20% ®0% @ 10% TRADICAO
GRANDE @20% ®0% @®10% PEQUENA
SABOR @80% @®0% 50% TEXTURA
IDENTIDADE VISUAL @ 60% @ 10% @60% EMBALAGEM
PRECO @40% @ 10% @90% QUALIDADE
BARATA ®0% @®0% @ 100% CARA
SABOROSA @100% @0% @®0% PRATICA
FAMILIAR @100% @0% @®0x% INDVIDUAL
TRADICIONAL @20% @®0% @80% MODERNA
LEGENDA . MAIOR NUMERO DE MENSURAGAO . NENHUM NUMERO DE MENSURAGAO

FONTE: Producgéo da autora com base nos dados da pesquisa (2018).
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Ao associar a marca entre cremosa e insossa 0s participantes definiram que a
marca é cremosa. Pela sua cremosidade aliada ao seu sabor, foi identificado que os
produtos tém uma boa consisténcia quando dispdem de creme, sendo que é mais
evidenciado nos produtos como chocolates, tortas e cafés.

Na associacao entre a marca ser conservadora ou moderna, 0s participantes
identificam que a marca € moderna, pela sua linha de producéo, que é bem distinta
e variada, e pela sua estrutura fisica, que € um diferencial e referéncia na cidade de
Santo Angelo. Outro fator ressaltado pelos consumidores associando a marca é ser
moderna foi em decorréncia da linha TOGO, que contempla oito sabores de tortas
geladas com base de mousse, sorvete e chocolate. Os consumidores consideram
essa linha de produtos algo moderno que a marca criou, principalmente por serem
produtos gelados que duram um bom tempo armazenado no congelador, cerca de
seis meses, e por ser de facil transporte em por¢des individuais, o que facilita para
estocar em casa, sendo uma boa op¢do quando vem uma visita, por exemplo, ou
guando se deseja comer somente um pedaco de torta, sem desperdicio. Outro
aspecto importante a ser ressaltado é que os participantes consideram a marca
moderna também pelo fato de essa linha estar em diversos pontos de venda como
mercados e lojas especializadas, facilitando assim o acesso da compra dos produtos
da Kemper's Haus.

Na associacdo de saborosa e ruim, todos os participantes consideraram a
marca saborosa e ressaltaram que todos os produtos sdo gostosos, mas que em
especial as tortas sdo as mais lembradas e, na opinido dos consumidores assiduos,
as tortas sdo o produto carro-chefe da marca, conhecida ja pelo seu diferencial de
sabor e qualidade em toda a regiao.

Em relacdo a associacdo da marca ser barata ou cara, os consumidores do
RS consideram a marca cara, principalmente quando comparada com a
concorréncia, porém inferem que o preco se justifica pela qualidade, e acham justo
pagar mais pelo produto porque sabem do seu processo de producao e qualidade
dos ingredientes. Em suma, os consumidores consomem o produto pela qualidade
do produto, e néo pelo seu preco.

A marca Kemper's Haus € associada pelos consumidores como uma marca
alegre, atribuida a bons momentos, sejam eles em familia ou em datas especiais.
Muitos participantes mencionaram as lembrancas da sua infancia de bons momentos

nas festividades de datas especiais, recordando da marca com muita alegria e
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satisfacdo. Outros se lembram da marca associada a doces gostosos que ganhavam
de presente das suas méaes ou avos e que os deixavam felizes por saber que os
produtos eram bons e de uma qualidade diferenciada.

Em relacédo a qualidade associada ao renome familiar, todos os participantes
identificaram a qualidade como predominante e enfatizam que a qualidade dos
produtos € atribuida pelo fato de os produtos serem bem feitos, com bons
ingredientes, tendo um acabamento bonito e atrativo, seu sabor é diferenciado,
conforme suas falas tem gosto de doce, cremosidades e boa textura. Os
participantes afirmam novamente que sabem do processo de producéo, do tipo de
ingrediente utilizado, ou seja, produtos bons que refletem na qualidade diferenciada
dos produtos. Um fato importante para ser ressaltado neste item é que a qualidade
do produto € atribuida principalmente as tortas. Notou-se nos participantes que
quando eles mencionam a qualidade do produto € relacionada diretamente com as
tortas e todo o resto da gama de produtos da marca € desconsiderado, o que vem a
mente dos participantes em primeiro plano sdo as tortas. Em alguns casos foram
mencionados o0s chocolates, mas em um numero muito pequeno, e quando
mencionado foi para dizer que o chocolate que contém nas tortas é bom.

Os participantes comentaram que reconhecem que a empresa dispde de um
renome familiar, sim, principalmente porque a familia estd ha muitos anos no
mercado de Santo Angelo atuando no mesmo segmento, mas que no é em funcéo
disso que eles consomem os produtos, e sim pela sua qualidade.

Em relagcdo a marca ser saborosa ou pratica os participantes afirmam com
100% de certeza que a marca é mais saborosa, pelo seu sabor, textura,
cremosidade e qualidade dos produtos.

Quando relacionada entre familiar ou individual, a marca é associada como
sendo familiar, e esse consenso foi atrelado aos bons momentos que os
participantes passam com a familia e ao fato de que em muitos desses momentos a
marca estd presente, seja através das tortas consumidas em um aniversario,
casamento ou outro evento comemorativo, ou a simples ida com a familia na sua loja
tomar um singelo café e degustar de um bom pedaco de bolo, conforme comentam
0s participantes.

Quando associada a marca entre sabor e tradicdo, 90% dos participantes
afirmaram que a marca dispdem de mais sabor do que tradicdo. E, se comparada

ainda entre grande e pequena, a marca € considerada grande em 90%, pelo fato de
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estar em processo de expansdo, com novas franquias como a de ljui, cidade vizinha,
que foi bem comentada na regido quando foi inaugurada. A marca é considerada
grande também pela quantidade de produtos ofertados.

No quesito sabor e textura, a associacao predominante foi o sabor, com 80%
dos votos. Os participantes reconhecem que os produtos tém uma boa textura, mas
0 que se sobressai de fato é o sabor.

Na associacdo da marca entre moderna e antiga, a diferenca foi bem pouca,
porém os participantes identificam que a marca € mais moderna, com 60%
indicacdes, do que antiga, com 50%. Essa pouca diferenca é atrelada ao fato de a
marca ser considerada moderna pelos seus produtos e ambiente fisico, e antiga pelo
tempo de atuacéo no mercado.

De acordo com a associacdo da identidade visual da marca com a sua
embalagem, segundo os participantes as suas opc¢des se associam a marca,
obtendo como resultado o empate.

Para avaliar se a marca € percebia pelo publico consumidor como uma marca
coletiva ou individual, utilizou-se a opcdo de coletiva, que se refere a uma marca
mais popular, versus individual, que se refere a uma marca mais elitizada. Resultou
na escolha de 50% dos participantes que consideram a marca como sendo mais
individual, principalmente pelo fato de o produto ser caro. Em fungéo do seu preco
elevado, o produto é destinado para uma classe social de maior poder aquisitivo,
delimitando assim o seu publico consumidor e tornando o produto mais elitizado.
Somente 30% nao consideram a marca nem individual e nem coletiva, e o restante
dos 20% a consideram coletiva.

Em relacdo ao preco associado a qualidade, 90% consideram que a marca
dispde de mais qualidade do que preco. E importante ressaltar que o atributo
qualidade € sempre mencionado em maior nimero pelos consumidores de Santo
Angelo.

Quando a marca €é associada entre tradicional e moderna, 80% dos
participantes escolheram moderna como predominante e somente 20% consideram
a marca tradicional. Portanto, pode-se constatar que na percepcdo dos
consumidores do RS a marca € consumida por ser moderna, diferente e de boa
qualidade, cujo fator tradi¢cdo néo é influente na decisédo de consumo dos produtos.

Sobre se a marca é barata ou cara, 100% dos participantes afirmaram que a

marca é considerada cara. E 90% associaram a marca ao adjetivo de ser moderna,



122

quando comparado com conservadora. Somente 10% consideram a marca
conservadora pelo seu portfélio de produtos, que é mantido ha bastante tempo na
empresa.

Em relacdo a marca ser sofisticada ou simples, os participantes definiram que
a marca é 100% sofisticada, primeiramente pelos seus ingredientes de qualidade,
posteriormente pela apresentacdo dos produtos de alto requinte.

4.6 Consumidores SC

Ao realizar a pesquisa com os consumidores de Santa Catarina, constatou-se
que poucos residem ha muito tempo na cidade de Balneério Camboril ou nasceram
de fato nela, a grande maioria veio para trabalhar, estudar ou por estar aposentada.
Assim, os participantes sdo originarios de diferentes estados, implicando em
diferentes culturas, porém residem na cidade ha mais de cinco anos em média geral.

Conforme mostra a Figura 12, referente aos resultados das percepcdes dos
consumidores de SC, a andlise ira considerar a maior incidéncia dos atributos
percebidos.

Iniciando pela associacdo entre moderna ou antiga, foi definida pelos
participantes que a marca esta mais associada a moderna, resultando em 100% dos
participantes opinantes, devido a sua facilidade de transporte, sendo pequeno e
pratico o produto, e pelo seu processo de armazenamento, que permanece
congelado por um bom tempo, possibilitando assim ter o produto em casa para uma
eventualidade. Neste item vale ressaltar que em Santa Catarina a marca trabalha
somente com o0s produtos da linha ToGo, oito sabores de tortas geladas em
caixinhas de 100 gramas com base de sorvete, mousses e chocolate. Por isso o
atributo moderno esta diretamente associado aos produtos da linha ToGo na opinido
dos participantes.

Quando indagados sobre a marca ser associada entre grande e pequena, 0S
participantes comentam que em sua percepc¢ao a marca é grande, devido ao tipo de
produto comercializado e ao seu sabor. Mas ressaltam que ndo conhecem muito
bem a empresa e nem sua estrutura fora de Santa Catarina, sendo a marca nova na
cidade; portanto, a percepcédo dos participantes € referente as caracteristicas do
produto, seu diferencial e qualidade.

Entre a marca ser saborosa e pratica, os consumidores identificam que a

marca é mais saborosa do que pratica, com 90% das associa¢des para saborosa,
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devido ao sabor diferenciado do produto. Os consumidores relatam que as tortas,
além de muito sabor, sdo leves, com um gosto de doce feito em casa. O que
favorece a escolha da associacao entre sabor e tradicdo, cujo sabor foi mensurado
por 90% dos participantes. E claro que esse resultado também é decorrente da falta
de conhecimento sobre a histéria da empresa e sua trajetoria organizacional, pois 0s
participantes em sua maioria ndo tém conhecimento da histéria da marca e
tampouco onde fica a sua matriz. Em seus relatos, julgam somente o sabor, a
qualidade do produto e sua aparéncia de modo geral. Somente 40% associou a
marca a tradicdo, relacionando-a ao sabor diferente das tortas, se comparado com a
concorréncia. Nesse sentido o sabor diferente é relacionado aos doces caseiros
identificados pelos participantes. Na escolha destes adjetivos, os participantes
escolheram as duas op¢des em alguns momentos, passando, portanto, de 100% no
resultado final.

Esse fato mencionado acima também foi decorrente da associacdo entre
qgualidade e renome familiar, sendo 80% dos participantes associando a marca a
qualidade justamente por ndo saber do renome familiar que a familia Kemper dispde
na cidade de Santo Angelo-RS e da sua histéria e trajetéria organizacional. A
avaliacao dos consumidores de SC pode ser observada na Figura 12.
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FIGURA 2 - RESULTADO DA PESQUISA COM O GRUPO 2:
CONSUMIDORES SC

GRUPO 2 - CONSUMIDORES SC

ADIJETIVO + NEUTRO + ADIETIVO
TRADICIONAL @ 70% @30% @0% VELHA
CREMOSA @ 60% @30% @ 10% INSONSA
CONSERVADORA @30% @30% @50% MODERNA
SABOROSA @80% @ 20% @®0% RUIM
BARATA @ 10% @80% @ 10% CARA
ALEGRE @ 70% @30% ®0% TRISTE
INDIVIDUAL @0% O 50% O 50% COLETIVA
SOFISTICADA @80% @ 20% @o0% SIMPLES
MODERNA @100% @0% @®0% ANTIGA
QUALIDADE @80% ®0% 0 50% RENOME FAMILIAR
CONSERVADORA O 50% @®0% @ 70% MODERNA
SABOR @20% @®0% @40% TRADICAO
GRANDE @100% @0% @®0% PEQUENA
SABOR @60% @®0% @ 70% TEXTURA
IDENTIDADE VISUAL @70% @ 20% @40% EMBALAGEM
PRECO @ 20% @®0% @ 100% QUALIDADE
BARATA @30% @60% @ 10% CARA
SABOROSA @20% ®0% @40% PRATICA
FAMILIAR @ 70% ®0% @30% INDVIDUAL
TRADICIONAL @40% @®0% @20% MODERNA
LEGENDA . MAIOR NUMERO DE MENSURACAO . MENOR NUMERO DE MENSURACAO

FONTE: Produc¢do da autora com base nos dados coletados (2018).

Em relacdo a marca ser sofisticada ou simples, 80% dos participantes
consideram a marca sofisticada, pelo seu sabor e apresentacdo dos produtos.

Portanto, 80% dos participantes consideram a marca saborosa e nenhum
participante considerou a marca ruim. Em relatos, os consumidores afirmaram que o
sabor das tortas € diferente quando comparado com as tortas de padaria, sendo o
produto da Kemper's Haus mais saboroso, cremoso e diferenciado pela sua textura
gelada e cremosidade.

Associada a marca entre preco e qualidade, os participantes concluem que os
produtos dispd6em de mais qualidade do que preco, concordando em 100%.
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Se comparada entre tradicional e moderna, 90% dos participantes afirmam
que a marca € moderna, tanto pelo seu visual de logomarca, embalagem e ponto de
venda, como de apresentacdo do produto. Ja quando associada a tradicional e
velha, os participantes associam a marca a tradicional com 70%, devido ao seu
sabor caseiro, como eles chamam.

Em relacdo a associacdo de preco, o consumidor de Santa Cataria definiu
gue a marca é neutra em 60%, ou seja, ndo € barata e nem cara em sua percepcao.

Um fator importante foi a conexao da marca em relacdo a associacao familiar:
70% dos participantes definiram que a marca é familiar mesmo sabendo que os
produtos sao comercializados no seu ponto de venda em porgdes individuais, no
caso das tortas embaladas em caixinhas. Somente 30% dos participantes
mencionaram a associacdo da marca como sendo individual.

A associacdo familiar é estabelecida pela qualidade do produto, pois o0s
participantes consideram o produto saboroso demais, para ser degustado junto com
a familia, além de diferente em sua apresentacdo. Um exemplo disso sdo as cores
dos produtos, mencionadas pelos participantes no grupo focal. As observacfes em
relacdo as cores das tortas resultaram em 70% dos participantes opinando que a
marca € alegre, ressaltando que a sua forma e cor sdo diferentes dos demais
produtos encontrados na concorréncia ou até mesmo em padarias e confeitarias da
cidade.

Outro fator que contribui para isso foi a sensacdo de prazer e felicidade ao
degustar um produto saboroso. Somente 30% mencionaram que a marca em sua
percepcao ndo é nem alegre e nem triste, portanto optando por neutro.

A Figura 13 mostra aparéncia das tortas da linha ToGo comercializada em

Balneario Camborit-SC.
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FIGURA 13 - PRODUTOS DA LINHA TOGO
TORTAS.

FONTE: Arquivos fornecidos pela
empresa (2018).

Sobre a identidade visual da marca e a comparagcdo com a sua embalagem,
70% associaram a marca a identidade visual e somente 40% a embalagem;
portanto, o que melhor se associa a marca € a sua identidade visual. Nos relatos dos
consumidores de Santa Catarina € constatada a identidade visual pelo simbolo do
logotipo, na letra “G” em formato de seta, indicando que o produto € para levar. Em
relacdo a embalagem, foi mencionado que ela é prética e de boa usabilidade, porém
remetendo a um produto industrializado, que se encontra facilmente no mercado, o
gue ndo é o caso dos produtos da marca, que sdo produzidos artesanalmente e
vendidos somente em pontos de vendas autorizados em Santa Catarina e
restaurantes sofisticados, como sobremesas finas.

Quando associada a marca entre conservadora e moderna, a maioria dos
participantes define a marca como moderna, resultando em 70%. Essa associacao é
devida a apresentagdo dos produtos e suas caracteristicas.

Ja entre sabor e textura, 70% dos participantes associam a marca a textura,

pela sua consisténcia, cremosidade e forma de armazenamento diferenciada.
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4.7 Nao-Consumidores RS

Observou-se, com a pesquisa dos ndo-consumidores de Santo Angelo-RS,
gue a grande maioria ndo consome 0s produtos da marca por ndo ter poder
aguisitivo para o consumo frequente ou por ter uma familia muito grande, tornando
invidvel do ponto de vista financeiro, conforme relatos do grupo focal, sendo que
100% dos participantes afirmaram que associam a marca, se comparada a barata ou

cara, como sendo cara, conforme mostra a Figura 14.

FIGURA 14 — RESULTADOS DA PESQUISA COM O GRUPO 1: NAO
CONSUMIDORES RS.

GRUPO 1 - NAO CONSUMIORES RS

ADJETIVO + NEUTRO 3 ADJETIVO
TRADICIONAL @80% @ 20% @®0x% VELHA
CREMOSA @90% @ 10% @ 0% INSONSA
CONSERVADORA @30% @ 20% @50% MODERNA
SABOROSA @92% @®10% @ 0% RUIM
BARATA @®0% @ 10% @20% CARA
ALEGRE @380% @ 20% @®0% TRISTE
INDIVIDUAL @®20% @30% @50% COLETIVA
SOFISTICADA @30% @ 10% @®o0x% SIMPLES
MODERNA @70% @®0% @30% ANTIGA
QUALIDADE @40% @®30% @40% RENOME FAMILIAR
CONSERVADORA @ 50% @®0% @60% MODERNA
SABOR @50% @20% @ 20% TRADICAO
GRANDE @ 70% @30% @ 10% PEQUENA
SABOR @420% @®30% @30% TEXTURA
IDENTIDADE VISUAL @ 80% @®0% @30% EMBALAGEM
PRECO @ 10% @ 10% @90% QUALIDADE
BARATA @ 0% @®0% @ 100% CARA
SABOROSA @100% @0% @ 10% PRATICA
FAMILIAR @80% @®0% @30% INDVIDUAL
TRADICIONAL @50% @ 10% @50% MODERNA
LEGENDA . MAIOR NUMERO DE MENSURAGCAO . MENOR NUMERO DE MENSURAGCAO

FONTE: Producéo da autora com base nos dados coletados (2018).

O segundo atributo mais mencionado no grupo dos nao-consumidores do RS
foi saborosa, com 100% de mensuracdo, quando comparado com a pratica, que
obteve somente 10% de mensuragéo.

Em relacdo as associacdes direcionadas para a percep¢dao do sabor do

produto, como a grande maioria ndo tem o habito de consumir o produto por ndo
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conhecer ou por nao ter na cidade onde trabalha, pois muitos participantes
trabalham fora de Santo Angelo e retornam a cidade somente a noite, outros moram
na zona rural, ficando mais afastados do centro, local onde a Kemper's Haus esta
localizada, e o restante ndo conhece o produto e nem a empresa, esses

participantes somam 60%, conforme mostra o gréfico da Figura 15.

FIGURA 15 — MOTIVOS PARA NAO CONSUMIR OS PRODUTOS
DA KH NO RS.

POR QUE VOCE NAO CONSOME 05
PRODUTOS DA KEMPER’S HAUS?
NAO CONSUMIDORES RS
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0% T T T 1 S0OFISTICDA
MUTO NAOTEM O EMPRESA OUTRAS
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FONTE: Producéo da autora com base nos dados coletados (2018).

As associacOes referentes ao sabor, textura e qualidade sdo percebidas de
acordo com a breve apresentacdo que a pesquisadora fez antes da aplicacdo do
grupo focal com os participantes, apresentando a empresa, os produtos, mostrando
os materiais de divulgacdo da marca e explicando os precos praticados pela
organizacdo. Considerando que 0s mesmos em sua maioria nunca haviam provado
0s produtos da marca, manteve-se assim a sua caracteristica de ndo-consumidores.
O mesmo procedimento foi realizado nos demais grupos de nédo-consumidores.

Quando a marca é comparada entre cremosa e insonsa, 0s participantes
associam a marca em 90% de mensuracdo como sendo cremosa. Ja se comparado
em saborosa ou ruim, 92% afirmam que a marca é saborosa e nenhum participante
afirma que o produto parece ser ruim.

Em relacdo aos adjetivos sofisticada e simples, os participantes associam a
marca como sendo sofisticada, com 90% de mensuracéo, sendo justificado devido

ao custo elevado e processo de producdo artesanal, que por sua vez tambéem
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encarece os produtos. Ainda, 80% dos participantes consideram a marca tradicional
quando comparada com velha, justamente por conhecer a histéria da familia
Kemper's e 0 seu tempo de atuacdo no segmento de doces na cidade. Porém, se
associada ente conservadora e moderna, os participantes identificam que a marca €
moderna em 50%, pela diversidade de produtos oferecidos e diferencial das tortas
tanto na producdo como na textura, enfatizando as tortas de sorvete ou geladas
contendo mousses.

Se comparada também em moderna e antiga, 70% dos participantes
associam a marca a moderna, mesmo sabendo que a empresa atua no mercado ha
bastante tempo. Fica evidente que a marca é considerada moderna em relacdo aos
tipos de produtos comercializados, considerando as tortas geladas e chocolates
como um diferencial competitivo na regido. A marca também é considerada em 80%
como sendo familiar e somente 30% mencionou a associagdo da marca como
individual. A associacdo familiar neste caso € em funcédo de a empresa ser de base
familiar, pois os participantes entendem que, como 0s produtos sao caros — e nesse
sentido, quando associados entre barato e caro, 90% definem a marca como cara —,
justifica-se que para uma familia grande os produtos j4 ndo seriam acessiveis.

Quando associado o preco e a qualidade, 90% dos consumidores entendem
gue a marca esta mais associada a qualidade e comentam que 0 preco se torna caro
pelo processo artesanal de producéo. Os participantes comentam que desde crianca
escutam as pessoas falarem que os produtos da Kempepr's Haus séo feitos a méo.

A imagem que os ndo-consumidores tém da empresa € de uma marca alegre,
80% associou a marca a alegria e somente 20% mencionou que a marca nao era
nem alegre e nem triste. A associacao de alegria esta diretamente vinculada a sua
producdo de doces. Os participantes comentaram que em suas percepgdes as
empresas que produzem doces sdo mais felizes porque fazem as pessoas felizes
também.

Em comparagdo com os adjetivos qualidade e renome familiar, notou-se
pouca diferenca: 40% falou que a marca esta mais associada a qualidade, 30%
disse que a marca néo esta vinculada nem a qualidade e nem a renome familiar, e 0
restante dos 40% associa a marca a renome familiar. Alguns consumidores
escolheram mais de uma opcéo neste item, notando-se que o0s participantes ficavam

em duvida quando tinham de escolher entre qualidade ou renome familiar, pois em
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suas falas transparece que em suas percepc¢des ambos 0s atributos se associavam
a marca.

Outro fato que demonstra pouca certeza € a associacao entre conservadora e
moderna. Os participantes mencionaram que a marca € moderna, com 60%; ja 50%
mencionaram que a marca é conservadora. Muitos participantes consideram a
marca moderna na regido pela sua linha de produtos gelados, produzidos
especialmente para levar para casa, o que € considerado um diferencial na regiéo,
mas também consideram a marca conservadora pelo tempo de atuacdo no mercado
e no segmento de doces, além de sua base familiar na gestdo da empresa.

Em comparacédo entre individual ou coletiva, 50% dos participantes afirmam
gue a marca € coletiva, pois abrange muitos consumidores fiéis e estdo expandindo
para outras cidades vizinhas na regido. Em funcéo disso, em relacdo a marca ser
grande ou pequena, ela é associada a grande em 70%. J4 na associacdo entre
tradicional e moderna, os participantes associam a marca como sendo tradicional e
moderna em 50% de mensuracdo em cada. Se comparada a associacdo da marca
entre sabor e tradicdo, os participantes afirmam gue a marca € mais associada ao
sabor, com 50%, sendo que 40% nao sabe escolher, por achar que as duas opc¢des
melhor se associam a marca, e somente 20% opta pela tradicdo.

Quando a marca € associada a sabor e textura, observa-se que o0s
participantes associam a marca a sabor com 40%; porém, 30% nao sabem definir e
marcaram a op¢ao neutro, por achar que os dois definem a marca. Ja o restante dos
30% dos participantes optou pela textura.

Para finalizar sobre a associagao entre a identidade visual e embalagem, 80%
considera a identidade visual boa e acreditam representar bem a marca; ja 30%

acham que a embalagem é mais atrativa que a identidade visual.

4.8 Nao-consumidores SC

Em relagc&o aos consumidores de SC, observou-se que a grande maioria nao
consome 0s produtos da empresa por ndo ter o habito, o que esta diretamente
relacionado a uma alimentacdo mais saudavel, ligado ao seu estilo de vida,

conforme mostra o gréafico da Figura 16.
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FIGURA 16 — MOTIVOS PARA NAO CONSUMIR OS PRODUTOS
DA KH EM SC

POR QUE VOCE NAO CONSOME 05
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FONTE: Producéo da autora com base nos dados coletados (2018).

A questdo de ndo ter o habito de consumo é evidenciada em 50% dos
participantes e esta relacionada também ao hébito de vida saudavel que se leva na
cidade de Balneario Camboriu-SC. Trata-se de uma cidade de praia, localizada no
litoral, onde as pessoas se preocupam mais com forma fisica e procuram levar uma
vida equilibrada e saudavel.

Outro fator que contribui com a falta de habito de consumo é o preco do
produto, considerado caro por 60% dos participantes. Somente 30% acham que o
preco ndo é caro e nem barato. Porém, quando comparado o preco com a qualidade
do produto, 90% dos participantes afirmam que a qualidade € mais associada a
marca, 40% afirmam que um justifica o outro. Neste item o0s participantes
escolheram mais de uma opcéao, o que totaliza mais de 100%.

Quando questionados sobre as associagOes referentes ao sabor e textura,
70% dos participantes concordam que o sabor € o atributo que melhor caracteriza a
marca em termos de associa¢fes. Os ndo consumidores que provaram os produtos
gostaram e declararam que o sabor é diferenciado, com gosto de doce de verdade,
conforme relatos fiéis dos participantes. J& em relagdo ao sabor e tradicdo, o0s
participantes associam a marca a sabor, com 50%; somente 30% associam a
tradicdo. Essa porcentagem é justificada pelo fato de os participantes ndo terem a
ciéncia sobre a historia da marca, que ndo é muito explicada ao publico consumidor

e nem reforcada para que memorizem a histéria e compreendam o processo de
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producdo artesanal que € um diferencial do produto e agregador de valor. As
atribuicbes da marca obtidas junto aos n&o-consumidores de SC podem ser

observadas na Figura 17.

FIGURA 17 — ATRIBUICOES DA MARCA PERCEBIDAS PELO
GRUPO 2: NAO CONSUMIDORES SC

GRUPO 2 - NAO CONSUMIDORES SC

ADJETIVO + NEUTRO + ADIETIVO
TRADICIONAL D 50% D 50% @®0% VELHA
CREMOSA D 50% 50% @®0x% INSONSA
CONSERVADORA @20% @ 70% @ 10% MODERNA
SABOROSA @80% @20% @®o0x% RUIM
BARATA @®10% @70% @20% CARA
ALEGRE @120% @60% @®0% TRISTE
INDIVIDUAL @20% @70% @ 10% COLETIVA
SOFISTICADA @60% @4a0% @ 10% SIMPLES
MODERNA @50% @30% @ 20% ANTIGA
QUALIDADE @70% @20% @ 10% RENOME FAMILIAR
CONSERVADORA 30% @420% 30% MODERNA
SABOR @50% @20% @30% TRADICAO
GRANDE @50% @40% @ 10% PEQUENA
SABOR @ 70% )20% 20% TEXTURA
IDENTIDADE VISUAL @ 70% @ 10% @30% EMBALAGEM
PRECO @40% @®10% @20% QUALIDADE
BARATA @ 10% @30% @60% CARA
SABOROSA @60% @®10% @30% PRATICA
FAMILIAR @60% @ 20% @ 20% INDVIDUAL
TRADICIONAL @40% @ 10% @50% MODERNA
LEGENDA @ MAIOR NUMERO DE MENSURAGAO @ VMENOR NUMERO DE MENSURAGAO

FONTE: Producéo da autora com base nos dados coletados (2018).

A producao artesanal reforca o sabor do produto, uma vez que oS
ingredientes s&o selecionados utilizando-se somente chocolate Nestlé e leite
condensado Leite Moca. Isso evidencia a associacdo da marca com o atributo
saboroso, com 80% dos participantes associando a marca a esse atributo. Nenhum
participante menciona que a marca era associada ao adjetivo ruim, e 20% optou
pelo neutro, por nunca ter provado o produto. O mesmo aconteceu com as
associacOes de cremosa e insossa: 50% dos participantes associaram a marca a
cremosa e 50% nao souberam dizer por nunca terem provado o produto, escolhendo
assim a opcao neutra. Nenhum participante associou a marca ao adjetivo insosso, 0

gue é um ponto positivo, principalmente por que os participantes consideram 0s
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produtos visualmente muito atrativos. Dos participantes, 60% consideram a marca
sofisticada, devido a apresentacdo tanto das embalagens como da imagem do
produto fisico, sendo que 60% dos participantes associam a marca ao adjetivo
sofisticada e nenhum participante associou a marca ao adjetivo simples.

Em relacdo a marca estar associada aos adjetivos saborosa e pratica, 60%
dos participantes identifica que a marca € mais associada a ser mais saborosa do
que pratica, mesmo os participantes reforcando que a embalagem é muito pratica e
facil de abrir. Mas ainda assim a identidade visual supera a embalagem nas
associacbes com a marca: 70% dos participantes apontam a identidade visual como
predominante, considerando-a atrativa mediante suas cores, tipografia e formas.

Sobre a associacdo de alegre e triste, a marca € considerada neutra por 60%
dos participantes, ou seja, nem alegre e nem triste, devido aos participantes néo
serem consumidores assiduos da marca, e ndo terem portanto nenhuma interacéo
com ela. Isso dificulta o julgamento e discernimento sobre a imagem da marca, no
sentido de estimulos em relacdo as emocdes e sensacfes. Outro fator que contribui
para a falta de esclarecimento sobre a imagem da marca ser alegre ou nao é a falta
de referéncia, histéria e informagcdes sobre a marca. Quanto a isso, o ponto de
venda de Balneéario Camboril ndo investe muito em propaganda e divulgacdo nas
midias, por falta de incentivo da matriz em fornecer os materiais adequados para tal
e dos donos em dispor de verba para divulgar.

Sobre a marca estar associada a uma imagem individual ou coletiva, 70% dos
participantes optaram pela associacdo neutra, nem coletiva e nem individual, pois
consideram que a marca esta associada as duas coisas. A coletiva por ser uma
marca que proporciona ao publico consumidor levar os seus produtos para casa e
manté-los congelados, o que é um ponto positivo na visdo dos participantes. A
individual por ser um produto de uma Unica unidade, ou seja, porcao individual,
possibilitando, assim, a associa¢cao do produto com os dois adjetivos propostos para
escolha. Um contraponto interessante €, que quando questionados o0s participantes
sobre a marca ser associada aos adjetivos familiar ou individual, 60% dos
participantes afirmam que em sua percepcao a marca € familiar, e atribuem o fato de
poder levar para casa o produto e manté-lo congelado, proporcionando assim
degusta-lo em familia, o que o torna familiar. A questao de o produto ser versatil e de
facil distribuicdo favorece a associacdo da marca com os adjetivos tradicional e

moderna: 50% dos participantes em funcao disso consideram a marca moderna.
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Em relacdo a comparacdo entre grande e pequena, a maioria, 50% dos
participantes, considera a marca grande, porém com pouco distanciamento para o
neutro, pois 40% dos consumidores entendem que a marca ndo € nem grande e
nem pequena. Essa percepcdo pode ser decorrente de a introducdo da marca no
cenario catarinense ser de somente dois anos de atuacdo no mercado.

Outro fato importante de ser evidenciado é que, ao escolher entre
conservadora e moderna, 40% dos participantes optaram por neutro, sendo que
30% associaram a marca com conservadora e 30% a associaram com moderna. Ou
seja, percebe-se que o0s participantes ndo caracterizam a marca nem como
conservadora e nem como moderna, embora a diferenca para ambas seja somente
de 10%, uma diferenca pequena. A aparicdo de um numero elevado de resultados
neutros na pesquisa denota uma falta de conhecimento mais profundo sobre a
marca. Em outro momento é retomada a pergunta sobre o atributo conservadora e
moderna. Os participantes associaram a marca em 70% dos casos como neutro,
desta vez respondendo com mais firmeza que a marca ndo € considerada nem
conservadora e nem moderna, estaria em um meio-termo, conforme inferem os
participantes.

Em relacdo a associacao entre tradicional e velha, 50% dos participantes
associaram a marca a tradicional e o restante dos participantes optaram por neutro,
com 50%. Notou-se nas respostas dos participantes que eles demandavam muito
esforco para chegar a uma conclusdo e em algumas perguntas notaram-se
expressbes de duvida ao responderem e debater sobre a marca. Acredita-se que
isso € decorrente da falta de conhecimento sobre o produto em termos de consumo,
a inexisténcia de uma relacdo assidua com a marca e o fato de ela ser nova no
mercado catarinense. Isso reforca a introducdo de uma abordagem mais eficiente e
um posicionamento de marca mais consistente para o mercado de Balneario
Camborit, adequando-se a realidade mercadolégica e diferencas culturais dos

consumidores.

4.9 Consumidores RS e SC

Para identificar os atributos extraidos da pesquisa no grupo dos consumidores
de Santo Angelo e Balneario Camborili, primeiramente foi feita a média de cada

atributo por nivel de mensuracdo, em cada grupo, somando as porcentagens
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tabuladas em Excel de cada atributo e depois dividindo por 2, quantidade total de
cada grupo de consumidores RS e SC de cada cidade, resultando entdo nos
atributos mais mencionados no grupo focal. Esse procedimento foi feito nos itens 2,
3 e 4, que virdo a seguir. A Figura 18 apresenta a meédia dos resultados obtidos na

pesquisa com os consumidores de SC e do RS.

FIGURA 18- MEDIA DOS RESULTADOS OBTIDOS COM OS
CONSUMIDORES DO RS E SC

MEDIA DOS CONSUMIDORES RS E SC

ADJETIVO + NEUTRO + ADJETIVO
TRADICIONAL @85% @®15% @®0x% VELHA
CREMOSA @80% @ 15% ®5% INSONSA
CONSERVADORA @ 20% @ 20% @e65% MODERNA
SABOROSA @20% @®10% ®0% RUIM
BARATA @®5% @40% @55% CARA
ALEGRE @85% @®15% @®0% TRISTE
INDIVIDUAL @ 25% @ 40% @35% COLETIVA
SOFISTICADA @20% @ 10% ®0% SIMPLES
MODERNA @80% @®o0% @ 25% ANTIGA
QUALIDADE @ 0% @®0% @ 25% RENOME FAMILIAR
CONSERVADORA @30% @®0% @80% MODERNA
SABOR @20% @®0% @ 25% TRADICAO
GRANDE @95% @®0% @5% PEQUENA
SABOR @70% @0% @60% TEXTURA
IDENTIDADE VISUAL @65% @®15% @50% EMBALAGEM
PRECO @30% ®5% @95% QUALIDADE
BARATA @ 15% @30% @55% CARA
SABOROSA @95% ®0% @20% PRATICA
FAMILIAR @s85% @0 @ 15% INDVIDUAL
TRADICIONAL @30% @®0% @85% MODERNA
LEGENDA @ MAIOR NUMERO DE MENSURACAO @ MENOR NUMERO DE MENSURACAO

FONTE: Produc¢éo da autora com base nos dados coletados
(2018).

Os atributos sinalizados em amarelo tém relacdo com os adjetivos mais
mencionados no grupo dos consumidores nas duas cidades; portanto, séo
considerados os atributos mais importantes identificados na presente pesquisa.

Alguns atributos se repetem, conforme mostra a tabela acima. Essa repeticao

significa que o atributo repetido € muito importante, pois ajuda a formar a imagem da
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marca. Dessa forma, organizaram-se os atributos por ordem de mensuragédo e
importancia.

Na tabela acima se observa que a marca é associada por ordem de
importancia de mensuracdo. A porcentagem indica a quantidade de vezes que cada
participante mencionou determinado atributo.

Para chegar ao resultado geral dos atributos mencionados pelos
consumidores do RS e SC, foi organizado por ordem de importancia de mensuracao,
ou seja, o atributo com maior numero de mensuracao foi organizado por primeiro, de
acordo com a porcentagem ao lado de cada palavra, e assim sucessivamente.

Alguns atributos foram repetidos em fungéo da formagéo do grupo de escolha.
Por exemplo: tradicional e moderna, moderna e antiga, coletiva e individual, familiar
e individual. Portanto, para organizar os atributos repetidos, foi considerado o
atributo mencionado mais vezes. Em seguida foram organizados os resultados
atravées do mapa semantico, uma ferramenta de suporte para organizar e
representar os atributos através da relacdo de palavras-chave que se conectam por

ordem de relevancia, conforme ilustra a Figura 19.
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FIGURA 19 - MAPA SEMANTICO DOS RESULTADOS DOS ATRIBUTOS CONSUMIDORES
RS ESC

SABOROSA

sason

SOFISICADA
TRADIllONAL
FAMILIAR

CREMOSA

SABOR

IDENTIDADE VISUAL

MAPA SEMANTICO DOS ATRIBUTOS

FONTE: Producédo da autora com base nos dados coletados (2018).

Conforme se observa no mapa semantico, os atributos mais mencionados por
ordem de importancia extraidos do grupo dos consumidores de Santo Angelo e
Balneario Camboria contribuem para o entendimento sobre a percepg¢do desse
grupo em relagdo a marca.

Identifica-se que na concepcdo dos consumidores a marca € associada a
qualidade pelo seu processo de producao artesanal, que se utiliza de ingredientes
de boa qualidade, o que realca o sabor dos produtos.
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E impossivel falar de qualidade sem abordar o proximo atributo, saborosa,
que esta relacionado ao sabor, o qual s6 é identificado através da qualidade, da
mistura dos ingredientes utilizados na producéo dos produtos. Foi muito mencionado
nesse grupo que os produtos dispdéem de um sabor diferenciado. Para os
consumidores de Santo Angelo foi mais facil identificar que esse sabor diferenciado
esta ligado ao processo de producao, pois os consumidores conhecem a historia da
marca e a forma como os produtos sdo produzidos. Ja no grupo dos consumidores
de Balneario Camboriu era identificado que o sabor das tortas era diferente em
relacdo aos produtos da concorréncia, apresentando um gosto de doce feito em
casa.

Sobre o atributo grande, a associacdo € estabelecida com base na
possibilidade de crescimento e expansdo da empresa no ponto de vista dos
consumidores de Balneario Camboriu; j& na percepcdo dos consumidores de Santo
Angelo, a marca é grande pela sua variada gama de produtos comercializados e
pelo tempo de atuacdo no mercado de doces.

O atributo “sofisticada” foi mencionado pelo fato de os produtos disporem de
uma aparéncia refinada e também em relacdo ao seu preco. Essas consideracdes
foram de comum acordo entre os consumidores. J& na percepcao dos consumidores
de Santo Angelo, a marca € sofisticada também pelo seu ambiente fisico.

Sobre o sabor, os consumidores associam a marca a produtos que dispdem
de um gosto bom e diferenciado, relacionando-a ao paladar apurado.

Em relacdo ao atributo tradicional, observam-se diferentes percepcdes entre
os consumidores de cada cidade. Em Santo Angelo a marca é associada a
tradicional por ser conhecida na producdo de doces, além de dispor de anos de
atuacdo nesse segmento. J4 para os consumidores de Balneario Camborid, a marca
e tradicional pelo sabor diferenciado e relacionado a doces caseiros.

Ambos os grupos de consumidores concordam que a marca € familiar por
associar o seu consumo em conjunto com a familia e a bons momentos. Outro
atributo relacionado com a marca foi a alegria, associado ao prazer de degustar um
produto bom, que reflete a alegria. Outra associacdo com a alegria foram as cores
utilizadas na identidade visual e nos produtos, em especial nas tortas geladas, que
contém algumas cores e formas que deixam o produto alegre.

Sobre o atributo moderno, na concepcdo dos consumidores a marca é

moderna em funcao da sua linha de produtos. Ambos os grupos concordam que 0s
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produtos gelados sé&o o diferencial da marca, que resulta em modernidade. Outro
fator que resulta em modernidade € o fato de a industria fabricar um produto que é
adaptavel ao estilo de vida dos consumidores, através dos produtos gelados que
contribuem para a praticidade de té-los em casa.

Em relagdo ao atributo cremoso, a sua mensuracdo estd associada a
cremosidade dos produtos, em especial as tortas geladas e a leveza dos cremes
produzidos pela marca.

A identidade visual foi mencionada pelos consumidores de Balneario
Camborit em relagéo as cores e ao formato do simbolo do logotipo, desenhado por
uma seta na palavra GO, que significar ir ou levar. Ja os consumidores de Santo
Angelo comentam que consideram a identidade visual boa, mas que honestamente
nao consomem o produto em funcéo disso e sim pela qualidade.

Sobre o atributo caro, os consumidores identificam que a marca é, sim, cara,
se comparada com a concorréncia, mas que 0 seu preco se justifica em razéo da
qualidade do produto.

Referente ao atributo coletivo e individual, foi considerado pelos participantes
que a marca é coletiva e individual porque atende ambos os publicos, dispondo de
produtos que podem ser consumidos em grupos, como os cafés, os docinhos, as
tortas, os chocolates, ou individualmente, como os produtos da linha ToGo, que é
produzida em porc¢des individuais, possibilitando levar o produto para casa e comer

sozinho.
4.10 Ndo-Consumidores RS e SC

A marca foi associada ao atributo qualidade, sendo mencionado varias vezes
durante a aplicacédo do grupo focal com os n&o-consumidores de Santo Angelo e
Balneario Camboriu, tendo como resultado 90% das respostas dos participantes
associando a marca a qualidade, pelo fato de o produto ser gostoso, de boa textura
e cremosidade, além de ter uma aparéncia bonita. JA o atributo saborosa foi
escolhido por 86% dos nao-consumidores, em funcdo de os produtos serem
saborosos. Esse atributo foi escolhido em outras categorias de analise, sendo a mais

citada por ordem de importancia conforme mostra a Figura 20 do mapa semantico.
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FIGURA 20 - MAPA SEMANTICO DOS RESULTADOS DOS ATRIBUTOS:
NAO-CONSUMIDORES RS E SC

SABOROSA

[

SOFISTICADA

IDENTIDADE VISUAL
"FAM I LIAR

CRE M OSA
TRADICIONAL

MAPA SEMANTICO DOS ATRIBUTOS

FONTE: Produc¢do da autora com base nos dados coletados (2018).

O atributo “caro” foi associado ao preco elevado dos produtos, com 80% de
escolha dos participantes, principalmente quando comparado com os produtos da
concorréncia. Este fato é atribuido ao acabamento minucioso dos produtos e
utilizacéo de ingredientes de boa qualidade, que tornam a marca sofisticada em 90%
de escolhas pelos participantes ndo-consumidores de Santo Angelo e 60% pelos
participantes nao-consumidores de Balneario Camboria, em funcdo da sua boa
aparéncia e sabor diferenciado, que refletem no seu valor agregado.

A cremosidade dos produtos foi outro atributo mencionado pelos
participantes, principalmente por ser a base que da consisténcia para as tortas e

favorece a boa aparéncia, sendo considerada leve ao degustar e de boa textura.
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Em relacdo a identidade visual da Kemper's Haus, 75% dos participantes
afirmaram que a estética dos materiais de divulgacao, ou seja, seu design, é bonito e
de facil entendimento. Associam também os participantes como sendo a Kemper’'s
Haus uma marca grande em funcéo da aparéncia e diversidade dos produtos, sendo
eles atrativos e bonitos segundo os ndo-consumidores de Balneario Camborid, que
associam a marca a uma empresa de grande porte. JA& 0s ndo-consumidores de
Santo Angelo associam a marca como grande pelo seu tempo de atuacdo no
mercado local e gama de produtos que vem sendo constantemente atualizada,
conforme as tendéncias de mercado e solicitacbes dos clientes.

Os participantes associaram a marca como sendo familiar em consequéncia
de boas lembrancas associadas a bons momentos e integracdo com a familia e
amigos, resultantes de experiéncias satisfatorias tanto por parte de degustacdo dos
produtos como de acolhimento no ambiente fisico da empresa. Outro fator que
contribui para a marca ser considerada familiar € o seu sabor diferenciado. Ele teve
55% de citacdo e escolha dos participantes, que enfatizaram que o sabor é diferente
dos demais doces ja degustados, associando o sabor aos doces feitos em casa
pelas suas mées ou avos, relacionando o sabor aos doces caseiros que satisfazem
o paladar. Sendo assim o atributo tradicional foi fortemente escolhido em razéo do
sabor dos produtos e pela tradicdo na producdo de doces que contempla uma longa
trajetéria de muito trabalho e evolugao, percebida pelos ndo-consumidores de Santo
Angelo. Ja& na percepcdo dos n&o-consumidores de Balneario Camboril, o
tradicionalismo é atribuido ao sabor diferenciado das tortas geladas, que segundo
eles tém um gosto de doce caseiro.

Por fim, o atributo alegre foi escolhido em relacéo a felicidade e prazer que os
produtos Kemper’s Haus proporcionam para os participantes ao serem degustados,

e ainda concordam que as pessoas sao mais felizes comendo doce, segundo eles.

4. 11 Atributos Gerais — Grupos: Consumidores e Nao-Consumidores RS e SC

O resultado dos atributos nos quatro grupos compostos pelos consumidores e
ndo-consumidores das cidades de Santo Angelo e Balneario Camboritl foi extraido
com o auxilio da aplicacdo do grupo focal, técnica empregada para identificar as
percepcdes, sensacdes, ideias, valores e sentimento acerca da marca. Essa técnica

auxiliou na identificacdo dos atributos que melhor representam a marca, de acordo
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com a percepcdo do seu publico consumidor, e que visa a auxiliar na expansao
almejada pelos gestores da organizagéo.

Segundo Santos et al. (2017), os atributos podem ser considerados como
uma propriedade ou caracteristica do produto, que pode ser concreto, observavel,
mensuravel e de relevante importancia na escolha de um produto ou marca, pois
cada produto traz consigo um conjunto de beneficios que satisfaz o consumidor e é
condizente com o que ele esta disposto a pagar.

O produto por sua vez pode ser visto como um conjunto de atributos, que sao
divididos em trés tipos: 1) propriedades, que significa 0 que ele representa, assim
como suas caracteristicas estéticas; 2) processo de fabricacdo, que é a sua
producdo e funcdo, que representa o que o produto faz e o que exerce; e 3) 0S
beneficios, que significa como o determinado produto satisfaz o consumidor em
termos de prazeres sensoriais e ganhos econdmicos (CRAWFORD; Dl
BENEDETTO, 2016).

Na presente pesquisa foi identificado que a maioria dos participantes
associam a marca a qualidade, atributo este que foi escolhido por 93% dos
participantes em funcdo do sabor diferenciado dos produtos, que reflete também na
escolha do atributo saborosa, que obteve 88% de escolha dos participantes por
estar relacionado a qualidade dos produtos, pelo seu sabor agradavel e leve aliado a
uma cremosidade consistente e prazerosa. Portanto, € inevitvel que os produtos
sejam percebidos como sofisticados, sendo o terceiro atributo mais citado, com 83%
de escolha dos participantes, em virtude da sua boa aparéncia e producédo artesanal.
Esta d& o requinte e a sofisticacdo aos produtos, por serem feitos a mao e com
muito cuidado na hora de selecionar os ingredientes, todos de boa qualidade.

Em relacdo a associacdo de grande ou pequena, a marca foi considerada
grande, em funcéo da sua variada gama de produtos ofertados, sendo mencionado
por 78% dos participantes. Também foi associada com uma marca familiar, por
proporcionar bons momentos em familia, conforme ilustra a Figura 24.

Para maior entendimento sobre as porcentagens citadas no presente
trabalho, chegou-se a tais resultados através de uma média realizada por formula do
Excel, onde foram somados todos os adjetivos mencionados pelos participantes e
dividido pelo numero de grupos de consumidores e ndo-consumidores de cada
cidade, totalizando quatro grupos. S&o eles: consumidores RS e SC e nao-

consumidores RS e SC, conforme mostra a Figura 21.
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FIGURA 21 - MEDIA GERAL: CONSUMIDORES E
NAO-CONSUMIDORES DE SC E RS

MEDIA GERAL CONSUMIDORES E NAO CONSUMIDORES RS E SC
ADJETIVO + NEUTRO £ ADJETIVO
TRADICIONAL @75% @ 25% @®0x% VELHA
CREMOSA @75% @23% ®3% INSONSA
CONSERVADORA @®23% @33% 48% MODERNA
SABOROSA @s88% @13% @0 RUIM
BARATA @53 @40% 55% CARA
ALEGRE @73% @ 28% @®o0x TRISTE
INDIVIDUAL @®23% @45% @33% COLETIVA
SOFISTICADA @83% @18% ®3% SIMPLES
MODERNA @ 70% @®s% @25% ANTIGA
QUALIDADE @73% @®13% @ 25% RENOME FAMILIAR]
CONSERVADORA @35% @ 10% @63% MODERNA
SABOR @ 70% @®15% @ 25% TRADICAO
GRANDE @78% @18% @z PEQUENA
SABOR @63% ®13% @43% TEXTURA
IDENTIDADE VISUAL @ 70% @ 10% @40% EMBALAGEM
PRECO @ 28% ®s% @93% QUALIDADE
BARATA @10% @23% ) 68% CARA
SABOROSA @88% ®3% @20% PRATICA
FAMILIAR @78% ®s5% @ 20% INDVIDUAL
TRADICIONAL @38% @5 @scs% MODERNA

LEGENDA . MAIOR NUMERO DE MENSURAGAO . MENOR NUMERO DE MENSURAGAO

FONTE: Producgéo da autora com base nos dados coletados
(2018).

O atributo tradicional foi associado a marca com 75% de escolha, devido ao
fato de a marca ser referéncia na producdo de doces, além de dispor de anos de
atuacdo nesse segmento, segundo os consumidores de Santo Angelo. Ja na
percepcdo dos consumidores de Balneario Camboril, a marca € associada ao
tradicional pelo sabor diferenciado dos produtos, relacionando-os ao sabor de doces
caseiros, pois 0s consumidores catarinenses em sua maioria ndo tém conhecimento
da historia da marca e sua tradicdo. Portanto, o atributo sabor foi identificado por
fazer referéncia aos produtos saborosos que a marca produz, com um sabor
especial que contempla 70% de escolha dos participantes, e que segundo eles
trazem muita alegria ao degustar. Sendo assim, o atributo alegre foi escolhido por
73% deles e associado a momentos felizes, prazerosos e bons, que resultam em

alegria.
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J& a cremosidade também colabora com o sabor dos produtos e foi escolhida
por 75% deles devido a sua boa textura e leveza ao degustar.

Em relacéo a identidade visual, os participantes a consideram bonita, limpa e
de facil lembranca, sendo escolhida por 70% dos participantes.

O atributo moderna foi escolhido por 68% dos participantes, em funcdo dos
produtos variados da linha de tortas gelada ToGo e suas cores e formas
relacionadas ao produto. Também para 68% dos participantes a marca € associada
ao atributo caro, em funcdo do seu preco elevado quando comparado com a
concorréncia.

A marca foi associada com 68% de mensuracdo pelos participantes como
sendo cara em funcdo do seu preco, porém a grande maioria relata que o precgo se
justifica em funcao da qualidade do produto.

Em relagdo & marca ser considerada individual ou coletiva, foi escolhido por
45% dos participantes que a marca € coletiva e individual ao mesmo tempo, porque
atende ambos os publicos, dispondo de produtos que podem ser consumidos em
grupos, como os cafés, os docinhos, as tortas, os chocolates, ou individualmente,
como os produtos da linha ToGo, produzida em por¢des individuais, possibilitando
levar para casa e comer o produto sozinho.

Para melhor representar a ordem do resultado dos atributos identificados na
pesquisa, extraidos do grupo focal, foi elaborado o0 mapa semantico. Nele, cada cor
representa um atributo, que é resultante da pesquisa e representado por uma
tipografia grande, quando obteve o maior nimero de vezes mencionadas, e
tipografia menor, quando mencionado menos vezes. Sao representadas na mesma
cor dos atributos resultantes as caracteristicas que definem esse atributo e

exemplificam o porqué as sua escolha, conforme mostra a Figura 22.
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FIGURA 22 - MAPA SEMANTICO: RESULTADOS DOS ATRIBUTOS
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FONTE: Producédo da autora com base nos dados coletados (2018).

Para organizar em categorias os atributos associados a marca e resultantes
da pesquisa, foi utilizada a categorizacdo conforme o diagrama de arquétipo,
considerado um modelo ou predisposicdo que caracteriza 0S pensamentos e
sentimentos (ZACARIAS, 2017).

O diagrama de arquétipos esta dividido em quatro grupos, sendo que cada
um representa uma motivacado humana basica. Sao elas: (1) Social; (2) Ordem (3)
Ego; e (4) Liberdade.

Os atributos mencionados se enquadram na categoria social, que contempla
0s seguintes subgrupos: Amante, ligado a acdes referente a agradar demais,
englobando as seguintes palavras: bela, prazerosa, romantica, intima, sensual,
atraente, sedutora e passional; Cuidador, definido como o martirio, englobando as
seguintes palavras: empatica, protetora, solidaria, altruista, confiavel, igualitaria,
prestativa e generosa; Homem comum, denominado como perda da identidade, que
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engloba as seguintes palavras: trabalhadora, responsavel, amiga, simples, coletiva,
adaptavel, modesta e realista.

Os atributos foram categorizados por semelhanca com palavras do subgrupo
de arquétipo. Por exemplo, o atributo sofisticada se enquadra na subcategoria
amante, pelo fato de os produtos da marca serem refinados e bonitos; portanto,
remetendo ao amante, que contempla em sua definicdo as palavras bela e atraente,
que remetem a sofisticada.

Ja o atributo denominado alegre foi enquadrado na categoria amante, por
semelhanca com a palavra prazerosa, pois se identificou nas falas dos participantes
gue eles se tornam alegres quando tém prazer em degustar algo saboroso.

Em relacdo ao atributo sabor, estd encaixado também na categoria amante,
por se definir que o sabor dos produtos é atraente, prazeroso e belo.

A identidade visual se enquadrou na categoria amante pelos relatos dos
participantes definirem que ela é bela e atraente, conforme ilustrado pelo diagrama

de arquétipos da Figura 23.

FIGURA 3 - DIAGRAMA DE ARQUETIPO COM OS RESULTADOS DOS
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O ultimo atributo pertencente a esse grupo de amante foi “saborosa”, que esta
relacionada a palavra “prazerosa”, considerando que os produtos proporcionam
prazer para quem os degusta, “bela”, pela aparéncia dos produtos que também da
prazer de olhar, e “atraente”, em funcéo da beleza e qualidade.

O atributo “qualidade” se enquadrou na categoria cuidador pelo fato de que a
qualidade esta relacionada com o seu processo de producédo artesanal, que se torna
confiavel de que o produto tera uma qualidade diferenciada. Portanto, se enquadrou
nesse grupo por semelhanca com a palavra confiavel e também por ser prestativa,
no sentido de produzir bons produtos e estar sempre disposta a atender os seus
consumidores da melhor forma possivel.

O atributo “caro” se encaixou na categoria cuidador por fazer referéncia a
palavra confidvel, porque os produtos sdo caros devido a qualidade de seus
ingredientes, o que remete a confiabilidade tanto do processo de producéo
diferenciado, sendo feito a méo, quanto da qualidade dos ingredientes utilizados na
producado dos doces de forma artesanal.

O atributo “grande” se enquadrou na categoria homem comum pela definicdo
dos participantes em mencionar que a marca € associada a “grande” pela sua
variada gama de produtos, que se enquadra na palavra coletiva, pois os produtos
sao feitos para os consumidores, e por ser adaptavel, devido ao fato de a linha de
produtos ToGo atender tanto os consumidores de forma individual como coletiva.

Ja o atributo “familiar” também se enquadrou na categoria homem comum
pela associacdo com a palavra amiga, pois 0s participantes relataram que a escolha
desse atributo se deu devido ao fato de a marca representar bons momentos com a
familia. Portanto, associa-se a familia com a nossa grande amiga, que esta junto da
gente em todos 0s momentos.

O atributo “tradicional” pertencente a categoria homem comum pelo fato de a
marca ja estar h4 muito tempo no mercado e no segmento de doces, sendo
representada pela palavra trabalhadora, da subcategoria de homem comum, e pela
palavra responsavel, que define o seu comprometimento com o0 processo de
producédo artesanal em utilizar ingredientes de qualidade, que ressaltam o sabor dos
produtos.

O atributo “cremosa”, enquadrado na categoria homem comum, € associado a
palavra adaptavel por sua cremosidade ser resultante de diversos tipos de produtos,

variando entre as tortas tradicionais, geladas, chocolates e seus recheios, salgados,
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cafés, entre outros produtos que contém o atributo cremoso. Sendo assim a sua
cremosidade adaptavel e pertencente a variados tipos de produtos.

O atributo “moderna” pertencente a categoria homem comum devido ao fato
de os patrticipantes relatarem que consideram a marca moderna em virtude da sua
variada gama de produtos e pela linha de produtos ToGo, que € uma linha adaptada
para todos os publicos, seja ele composto por uma Unica pessoa ou mais. Portanto,
a palavra que mais se associou nesta categoria foi coletiva e adaptavel. Essa
justificativa também se enquadra para o atributo individual e coletivo, que melhor se
encaixou na categoria homem comum.

Em suma, os arquétipos ajudam a identificar o verdadeiro significado das
marcas através da personificacdo de sentimentos e emocdes, que contribuem para
uma identidade consistente. E importante que as marcas consigam definir
claramente uma posicdo na mente dos consumidores, sendo isso vital para o
sucesso da empresa. Nesse contexto, torna-se imprescindivel conhecer e
compreender plenamente o significado da marca, para assim conseguir desenvolver
uma identidade forte e bem definida.

Algumas associagbes ajudam a definir a imagem da marca, como as
associacfes simbdlicas. Pois sabe-se que as pessoas compram produtos nao
somente pelo que podem fazer com eles, mas também pelo que eles significam para
elas. Assim, no item a seguir serdo melhor explicadas as associacdes simbolicas da

marca objeto de estudo do presente trabalho.

4.12 Associagdo com a marca

4.12.1 Associacéo Geral

Neste item foram analisadas as respostas gerais de todos os grupos de
participantes compostos pelos consumidores do RS e SC e néo-consumidores do
RS e SC, relacionadas com as associagdes simbdlicas.

Definem-se por associagcdfes simbdlicas as formas abstratas que sao
recuperadas através das operacdes mentais de desconstrucdo, combinacéo,
reinterpretacao, utilizando-se do objeto de forma mental, sem que o0 mesmo esteja
presente, transformado em signo. O consumidor percebe, nessa dimenséao, o valor

do objeto enquanto simbolo, enquanto representacdo de algo para si mesmo ou
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para os demais componentes do seu grupo social (MILAN; DE TONI; SCHULER,
2015).

Portanto, um simbolo é algo que carrega caracteristicas que representam o
objeto analisado. Para identificar o simbolo que melhor representa a marca na
percep¢do dos participantes da presente pesquisa, foram analisadas as respostas
dos questionérios do grupo focal e a discusséo dos participantes sobre o0 mesmo.

Em relacdo a primeira palavra que vem a mente quando mencionada a
palavra Kemper’'s Haus, notou-se que nos quatro grupos existem diferentes
percepc¢des entre 0os hao-consumidores e consumidores de cada estado.

Os néao-consumidores de Santa Catarina, em sua grande maioria, nao
souberam falar a palavra que vinha a sua mente, pela falta de conhecimento sobre a
histéria da marca, das caracteristicas basicas do produto, e sua producao
diferenciada. Somente 10% soube mencionar a primeira palavra que vinha a mente

qguando mencionada a marca, conforme mostram os graficos da Figura 24.

FIGURA 24 — GRAFICOS MOSTRANDO A PRIMEIRA PALAVRA QUE SURGE NA MENTE
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FONTE: Producédo da autora com base nos dados coletados (2018).
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Portanto, € evidente que a marca deve trabalhar a sua imagem e
posicionamento fora da sua matriz de forma mais consistente, para que seu publico
consumidor entenda suas caracteristicas especificas que diferenciam a marca dos
demais concorrentes existentes no mercado.

Ja o ndo-consumidor do Rio Grande do Sul associa a primeira palavra que
vem a mente ao chocolate, ingrediente base de producéo das tortas, trufas e barras
de chocolates produzidos pela empresa. Notou-se que 0s ndo-consumidores do Rio
Grande do Sul, por terem nascido na cidade matriz, Santo Angelo, e conhecer ou ja
ter ouvido falar sobre a historia da marca, processo de producdo, gama de produtos
e membros da familia, dispdem de um conhecimento e entendimento maior,
associando assim a primeira palavra que vem a mente com mais facilidade.

A primeira palavra que vem a mente dos consumidores do Rio Grande do Sul
foi qualidade, atributo mencionado muitas vezes no grupo focal em decorréncia do
sabor diferenciado que resulta na qualidade, atribuida pelos consumidores a seu
processo de producdo artesanal, que contém ingredientes selecionados, por serem
de boa procedéncia, e que resultam na qualidade dos produtos.

Os consumidores de Santa Catarina atribuiram a primeira palavra que vem a
mente dois atributos, o sabor e a novidade. O sabor por ser diferenciado, dispondo
de um gosto de doce caseiro, dificil de encontrar na concorréncia, como mencionado
varias vezes pelos consumidores. E a novidade em funcdo das tortas serem geladas
e em por¢cdes individuais que facilitam a circulacdo dos produtos e o0 seu
armazenamento. Os consumidores comentam que as tortas encontradas no
mercado sdo, de modo geral, maiores, o0 que acarreta maior desperdicio,
principalmente se o consumidor ndo dispbe de uma familia ou grupo de convidados
grande e sem gosto de doce. O fato de os produtos serem gelados, podendo ser
armazenados em casa e contendo uma base de sorvete e mousses, 0s torna uma
novidade, na percepc¢do dos consumidores catarinenses.

E relacdo a representacdo da marca atravées de um simbolo, algumas
semelhancas nas respostas dos participantes foram encontradas.

No grupo dos consumidores e nao-consumidores do Rio Grande do Sul, o
simbolo que melhor representa a marca é uma torta, por ser o produto preferido dos
participantes. Ja no grupo dos consumidores e nao-consumidores de Santa

Catarina, houve uma diferenca de percepcédo: os consumidores definiram como
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simbolo uma torta gelada, jA os n&os-consumidores definiram o simbolo como
sorvete.

A associacdo do simbolo com produto gelado € devido ao fato de que em
Santa Catarina sdo comercializadas somente tortas geladas da linha ToGo, ja no Rio
Grande do Sul é comercializada toda a gama de produtos, desde as tortas
tradicionais com base de pao-de-16, até mousses, sorvetes, chocolates, docinhos,
salgadinhos, cafés e almoco.

Constatou-se que o resultado da associa¢ao do simbolo com torta foi devido a
este produto ser o preferido nos quatro grupos de consumidores e n&ao-
consumidores em ambas as cidades, e que, mesmo quando mencionado “sorvete”, &

em decorréncia das tortas geladas, conforme é evidente nos graficos da Figura 25.

FIGURA 25 — GRAFICOS COM OS RESULTADOS DE ASSOCIACAO SIMBOLICA.
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FONTE: Producédo da autora com base nos dados coletados (2018).

Concluiu-se que o simbolo associado ao sentimento dos consumidores que é
representado através das suas preferéncias esta associado ao significado que o
objeto representa para o individuo. Neste caso, a torta € tomada como simbolo que

carrega caracteristicas que representam a marca, servindo como uma referéncia
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para o consumidor, com a qual este se identifica, pois esta ligado aos sentimentos,
valores, objetivos e a propria autoimagem do consumidor emocional (STERN;
ZINKHAN; JAJU, 2001).

4.13 Associagdes de Imagens

Neste item serdo analisadas as associagfes com imagens que dispdem de
significacdes que ajudaram a melhor compreender a imagem percebida em relacdo
a marca e a forma como esta se posiciona no mercado. Sdo divididas em:
associacdo de sensacao, associacao de sentimento, associacao de personalidade,
associacdo de animal, associacdo de carro, associacdo de ambiente e associacéo

familiar.

4.13.1 Associacéo de Sensacao

A associacdo de sensacéo foi utilizada na presente pesquisa para identificar
estimulos que provocam uma reacdo, produzindo uma percepcado que pode ser
visual, tatil, gustativa ou olfativa. Esses sistemas avaliam os atributos dos alimentos,
gue no presente trabalho tém a finalidade de auxiliar no posicionamento da marca
através da percepcéao e identificacdo de associacdes com a marca objeto de estudo,
Kemper’s Haus.

Na presente pesquisa identificou-se que a associacdo de sensacao
predominante nos grupos analisados e citada mais vezes foi a torta, conforme

mostra o Grafico da Figura 26 sobre os resultados da associacdo de sensacao.
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FIGURA 26 — GRAFICO DE ASSOCIAGAO DE SENSAGAO
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FONTE: Producédo da autora com base nos dados coletados (2018).

A sensagdo predominante indica uma boa experiéncia vivida pelos
participantes da pesquisa e produzida gracas a um estimulo sensorial. Uma
sensacao é sentida por uma pessoa quando o estimulo envia sinais para o cérebro.
O resultado de a sensacdo predominante ser torta decorre da sensacdo de
preferéncia dos participantes com relagcédo a este produto, associado ao que melhor
caracteriza a marca. A torta estd associada também ao prazer que ela proporciona
ao ser degustada, que se reflete também nos ingredientes utilizados na sua
producdo, podendo ser definida como um alimento com perfil sensorial que
proporciona melhor aceitagdo do seu publico consumidor em mercados distintos.

A qualidade sensorial do alimento e a manutencdo da mesma favorecem a
fidelidade do consumidor a um produto especifico em um mercado cada vez mais
exigente (MORAIS; LIDINAYDE, 2018).

A identificacdo da sensacao relacionada as tortas ilustra um atributo muito
importante para ser trabalhado no posicionamento da marca, visando a uma
expansdo territorial. Deve ser considerada e trabalhada como uma posicéo
diferenciada que gere maiores retornos e lucratividade, principalmente quando a

selecdo de estratégias de posicionamento tem correlacdo significativa com a
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performance financeira da organizacdo, como é o caso das tortas, que é o carro-
chefe da empresa atualmente.

A associacdo da sensacdo se faz muito importante, considerando que a
proposta de posicionamento consiste em lidar com o que ja existe na mente do
consumidor.

O resultado dessa sensacao engloba um conjunto de atributos que define a
marca de forma consistente, integrando: a relacdo de gosto, relacionada ao paladar,
percebida na boca; o sabor, que € influenciado pelos efeitos tateis, térmicos,
dolorosos e/ou sinestésicos; e essa inter-relacdo de caracteristicas é 0 que
diferencia um alimento do outro (MORAIS; LIDINAYDE, 2018). Também engloba a
textura, que é o conjunto de todas as propriedades estruturais (geométricas e de
superficie) de um alimento, perceptiveis pelos receptores mecanicos, tateis e
eventualmente pelos receptores visuais e auditivos (MORAIS; LIDINAYDE, 2018).
E por fim relaciona-se a qualidade, pois se esse produto especifico foi mensurado
em grande numero e associado a sensacdo € porque € resultante de uma
preferéncia predominante que recebe influéncia da sua qualidade superior.

Em relacdo ao resultado da categoria de analise do arquétipo, alguns critérios
foram utilizados para classificar a marca com base nos arquétipos definidos por Mark
e Pearson (2001). Primeiramente a pesquisadora elaborou e organizou o0s
significados esperados em relacdo a marca com base em observacdes e conversas
com 0s membros internos da organizacdo, como gestores e colaboradores, a fim de
identificar a imagem que estes tinham em relacdo a marca e como era trabalhada a
dindmica da organizagdo em seu dia a dia. Em seguida, por meio de conversas e
observacbes com o0s membros externos da organizacdo, definidos como
consumidores, buscou-se o entendimento de como a marca é percebida e qual a
sua imagem perante o publico consumidor. Essas conversas foram realizadas
informalmente, a fim de extrair o maior nimero de informagdes possiveis para
estabelecer associagbes com a marca que pudessem gerar futuros atributos para a
escolha dos participantes do grupo focal. Na sequéncia, foram elaborados os
significados das imagens que melhor representam a marca de acordo com o
entendimento da pesquisadora, com base nas suas observacdes sobre a
organizacdo, conforme ilustra o Apéndice Ill. Ele contém imagens com o significado
esperado sobre a marca, ou seja, suas caracteristicas, que foram pré-definidas pela

pesquisadora, e o significado encontrado com base nas definicbes de arquétipos
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estabelecidas pelos autores Mark e Pearson (2001), conforme mostra a Figura 3 do
diagrama de arquétipos, que contém o significado de cada categoria de arquétipo.
Procurou-se entdo agrupar as palavras através de significados semelhantes e que
melhor se enquadravam nos significados das palavras do diagrama de arquétipos.
Por exemplo, para um maior entendimento, a associagdo de imagem com as
personalidades foi definida com base nas personalidades que melhor representavam
a marca em termos de caracteristicas. No caso da opcao da personalidade Xuxa, ela
foi escolhida por representar uma pessoa doce, bonita, amigavel e boa, assim como
os produtos da Kemper's Haus sdo percebidos pelo seu publico consumidor.
Portanto, o seu arquétipo foi definidlo como Amante, por fazer referéncia as
definicbes de bela, prazerosa e atraente, que estdo inseridas na categoria Social de
arquétipo, e Homem comum, que faz referéncia a definicdo de amiga, trabalhadora e
coletiva, também inserida na categoria Social de arquétipo.

Em relacdo ao resultado da associacdo de sensacgéo, a torta foi o atributo
mais citado em todos o0s grupos de consumidores e ndo-consumidores de ambas as
cidades, conforme mostra a figura 29, sendo que a categoria de arquétipo que
melhor define o resultado torta foi social e ego. No significado esperado a torta foi
definida como sabor, qualidade, cremosidade e doce, caracteristicas basicas do
produto. Essas definicbes se enquadraram no arquétipo Amante, pertencente a
categoria Social, que engloba as definicdes de bela, prazerosa, atraente e sedutora,
e Criador, que se enquadra na categoria Ego. Esta engloba as definicbes de
auténtica, inovadora e criativa, caracteristicas que definem o produto torta, conforme
mostra o conjunto de graficos de cada grupo de ambas as cidades analisadas, da

Figura 27.
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FIGURA 27 — GRAFICOS MOSTRANDO A ANALISE DOS RESULTADOS DO ARQUETIPO DE

SENSACAO
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FONTE: Producédo da autora com base nos dados coletados (2018).

A categoria predominante do resultado de arquétipo foi a social, que se
relaciona com o grupo da subcategoria amante, ligado a acdes referentes a agradar
demais, que contém as seguintes palavras: intima, sensual, atraente, sedutora,
passional, bela, prazerosa, romantica. Elas se relacionam com as caracteristicas da

torta, resultado da associacdo de sensacédo extraido da pesquisa.
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4.13.2 Associacdo de Sentimento

A associacao de sentimento no presente trabalho tem o objetivo de identificar
qual sentimento o publico consumir tem em relacdo a marca Kemper’'s Haus.

A marca é um grande aglomerado de ideias e sentimentos que gera estimulos
nos consumidores, sendo a mistura de atributos tangiveis e intangiveis que, quando
bem trabalhada, cria valor e influéncia (CAMEIRA, 2016). A percepcdo do
sentimento que a marca desperta sobre os consumidores reflete no que a marca é
de fato e tem relacdo direta com o produto e servi¢co oferecido por ela (SILVA, 2018).

Através da associacdo de sentimento na presente pesquisa, foi identificado
gue o sentimento ligado ao prazer foi predominante no grupo de analise, tendo como
resultado o atributo prazeroso, com 100% de escolha no grupo dos néo-
consumidores e consumidores do Rio Grande do Sul, e 60% no grupo dos
consumidores e ndo-consumidores de Santa Catarina, conforme ilustra o grafico

mostrado na Figura 28.

FIGURA 28 - ASSOCIAGAO DE SENTIMENTO DOS CONSUMIDORES DO RS E SC
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FONTE: Producédo da autora com base nos dados coletados (2018).
O sentimento de prazeroso esta relacionado ao sabor e qualidade do produto,
interligado com a satisfacdo de degusta-lo, que resulta em sentimentos positivos

acerca da marca.
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Na perspectiva do mercado consumidor o sentimento de prazeroso esta
relacionado com a promessa e 0 cumprimento de uma experiéncia positiva, na
perspectiva empresarial € a seguranca de lucros futuros (CAMEIRA, 2016).

As associacdes de sentimentos sdo consequéncia das experiéncias somadas
a partir de das impressdes positivas e negativas que o publico consumidor obtém ao
estabelecer contato com a marca e seus produtos (MEDEIROS; DEOLINDO, 2018).

Contudo, conclui-se que o resultado da associacdo de sentimento da marca
Kemper’'s Haus entrou no imaginario social da psicologia cotidiana, no mundo
pessoal das aspiracdes, das emocdes e dos valores dos participantes da presente
pesquisa. Constatou-se que as pessoas nao tém uma relacdo somente comercial
com as marcas, mas que, mais do que comprar produtos, as pessoas adquirem
experiéncias e compartilham valores (GOBE, 2010).

A associagao de sentimento com a torta foi resultante da forma como os
consumidores e ndo-consumidores recordaram-se da marca, pois o reconhecimento
e a recordacdo sao sinais evidentes de que a marca se faz presente no cotidiano
das pessoas que com ela interagem. Oferece assim um forte conceito de qualidade
e boa aparéncia, que resulta em sensacdes positivas. Dessa forma, o resultado
esperado do atributo prazeroso definido pela pesquisadora como agradavel,
divertido, bom e satisfeito corresponde as percep¢cbes dos participantes. E se
enquadra no arquétipo resultante do grupo Social, que engloba a subcategoria
Amante, a qual esta relacionada as acbes de agradar demais, contendo as
definicdes de: prazerosa, bela, atraente e sedutora.

O resultado de arquétipo predominou no grupo dos nao-consumidores do Rio
Grande de Sul e de Santa Catarina e consumidores do Rio grande de Sul e de Santa

Catarina, conforme mostra o conjunto de gréaficos na Figura 29.
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FIGURA 29 — GRAFICOS QUE MOSTRAM A ANALISE DOS RESULTADOS DO ARQUETIPO:
ASSOCIACOES DE SENTIMENTO
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FONTE: Producédo da autora com base nos dados coletados (2018).

4.13.3 Associacao Familiar

A imagem da marca deve conectar-se com as pessoas, deve falar com o seu
emocional, uma vez que cada individuo constréi suas preferéncias de acordo com
seus referenciais, que dependem tanto das caracteristicas dos estimulos quanto da
sua personalidade, experiéncias e credos (SCHULER; DE TONI, 2015).

A transferéncia de significados para a particularidade permite identificar as

experiéncias Unicas e suscetiveis relacionadas as memorias positivas ou negativas,
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dependendo de como cada consumidor manipula a construcao de significados por
meio de suas experiéncias de compra e de vida. O resultado da associagéo familiar
referente aos consumidores do Rio Grande do Sul foi de 60% de escolha associada
a imagem da méae, atribuida ao fato de que a méae é cuidadora e faz doces gostosos.
J& a associacgédo familiar dos consumidores de Santa Catarina foi de 50% associando
a imagem do amigo, em fung&o de considerar a marca amigavel, conforme mostra o

conjunto de graficos da Figura 30.

FIGURA 30 — GRAFICOS MOSTRANDO O RESULTADO DA ASSOCIAGCAO FAMILIAR
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FONTE: Producédo da autora com base nos dados coletados (2018).

Os nao-consumidores do Rio Grande do Sul associaram a marca a imagem
da mée e do noivo, com 50% em ambas. A mé&e por remeter ao fazer comidas
gostosas e 0 noivo por ser intimo e préximo. Ja os ndo-consumidores de Santa
Catarina associam a imagem da marca com o amigo em 40% dos casos, por
entenderem que 0 amigo esta sempre presente nas horas boas.

O arquétipo predominante na associacdo familiar foi o Social, por se
enquadrar na subcategoria Amante, Cuidador e Homem Comum. Os consumidores

e ndo-consumidores de Santa Catarina na subcategoria de arquétipo se encaixaram
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no item Cuidador, pois o significado esperado definido pela pesquisadora foi de
parceria, alegria, entusiasmo e confianca. Perante analise dos significados do
diagrama de arquétipo, a categoria que melhor se enquadrava foi a Social, pelo
significado atribuido a amigo, como sendo solidario, confiavel, prestativo e generoso,
conforme mostra o conjunto de graficos da Figura 31.

FIGURA 31 — GRAFICOS MOSTRANDO A ANALISE DO RESULTADO DO ARQUETIPO
QUE REPRESENTA A ASSOCIAGAO FAMILIAR EM SC
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FONTE: Producéo da autora com base nos dados coletados (2018).

Na predefinicdo da pesquisadora, a associacdo de amigo foi relacionada a
parceria, em funcdo de o0 amigo ser aquela pessoa parceira que estd sempre junto
nos melhores e piores momentos; alegria, porque quem tem amigos € feliz, além de
0S amigos proporcionarem momentos agradaveis; entusiasmo, pois 0 amigo sempre
nos motiva e incentiva; e confianca, porque sempre contamos com e confiamos nas
palavras de suporte e no sigilo do amigo. Ja o arquétipo resultante que melhor se
enquadrou nessa definicdo foi o Cuidador, que engloba as definicdes: solidaria,
confidvel, prestativa e generosa. Tais definicbes colaboram com as atitudes
realizadas pela marca em prol do seu publico consumidor.

Ja os consumidores do Rio Grande do Sul se enquadraram na subcategoria

Amante de arquétipo, por associar a mde como sendo bela, intima e atraente, no



162

sentido de fazer comidas saborosas. Esse arquétipo foi associado a subcategoria
em relagéo ao significado esperado, definido pela pesquisadora como sendo a mae
uma pessoa que esbanja de muito amor, carinho, cuidado e aconchego. E pelos
comentarios dos participantes no grupo focal ao definir a sua escolha de por que a
mae melhor associava-se a marca, foi de comum acordo entre todos os participantes
gue a mae era uma pessoa bela por ser carinhosa e estar sempre cuidando dos
seus filhos, intima por ser proxima e estar sempre por perto ajudando seus filhos, e
atraente por ser protetora, cuidadora, querida e amada.

Os naos-consumidores do Rio Grande do Sul associaram a mée ao arquétipo
Cuidador, por ser generosa e protetora, e ao Homem Comum, pelo fato de o noivo
ser amigo, responsavel e realista, conforme ilustra o conjunto de graficos da Figura

32.

FIGURA 32 - GRAFICOS MOSTRANDO A ANALISE DO RESULTADO DO ARQUETIPO
QUE REPRESENTA A ASSOCIACAO FAMILIAR NO RS
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FONTE: Producéo da autora com base nos dados coletados (2018).

A categoria social de arquétipo esta relacionada aos seguintes grupos: o
Amante, ligado a acles referente a agradar demais, tais como: intima, sensual,
atraente, sedutora, passional, bela, prazerosa, romantica; o Cuidador, definido como
martirio, que esta sempre disposto a cuidar dos outros e que engloba no seu grupo
as palavras: altruista, confiavel, igualitaria, prestativa, generosa, empatica, protetora

e solidaria; o Homem comum, que faz parte do grupo referente a perder sua
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identidade em prol dos outros e engloba as seguintes palavras: trabalhadora,
responsavel, amiga, simples, coletiva, adaptavel, modesta e realista.

4.13.4 Associacdo de Personalidade

Para Petry (2018), as marcas possuem caracteristicas fisicas, funcionais e
personalidade, que corresponde a forma como s&o percebidas através de
atribuicbes como alegre, sofisticada, modera, ousada. O consumidor tende a
escolher marcas com personalidades que os representem de alguma forma.
Segundo o autor, a personalidade de marca é importante como elemento
diferenciador frente aos concorrentes e serve como fonte para esfor¢os publicitarios,
a exemplo de slogans que expressam a personalidade da marca e séo reforgcados
constantemente: a Pepsi € excitante e jovem, enquanto Dr. Pepper é divertida e
Unica (PETRY, 2018).

As categorias de associa¢cdes englobam todas as percepcdes de atributos dos
produtos, desde o mais simbdlico elemento, como imagem do usuério, situacdo de
uso e o conceito usado nas campanhas publicitarias. Dentro das associacdes, existe
a personalidade de marca, que é o conjunto de caracteristicas humanas associadas
a uma marca (PETRY, 2018). Essa caracteristica humana pode ser representada
por personalidades que, por meio de caracteristicas semelhantes com os propdsitos
da marca, ajudam a formar a sua imagem na mente dos consumidores.

No presente trabalho a identificacdo da associacdo de uma personalidade
com a marca € fundamental para identificar as caracteristicas que compdem a
marca, as associacoes feitas com ela e percepcbes dos consumidores e nao-
consumidores em relagdo a marca Kemper’s Haus.

Através da identificacdo de uma personalidade associada a marca, é possivel
relacionar a marca com um “personagem” que melhor Ihe represente. Dessa forma,
a marca passa a ser percebida com caracteristicas humanas que séo reforcadas
através de suas campanhas publicitarias e pelo posicionamento dentro do ponto de
venda, que ajuda a posicionar a marca no mercado.

A identificacdo da personalidade que melhor representa a marca foi avaliada

considerando seu papel tanto na vida pessoal como na vida profissional e como os
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consumidores se relacionam com essa personalidade. Pois a personalidade de
marca se faz visivel atraves de seu comportamento e perfil pessoal.

Foram identificadas com a pesquisa duas personalidades associadas a marca
gue na percepc¢ao dos consumidores e nao-consumidores melhor representam ou se
associam a marca. A primeira personalidade, com 40%, de escolha pelos néo-
consumidores de Santa Catarina, foi a apresentadora Ana Maria Braga, por ter sua
imagem relacionada com comida em funcdo do seu programa, que incentiva as
pessoas a aprender e a fazer comidas diferenciadas. De modo geral € um programa
destinado para familias e mulheres que tém interesse na culinaria. O significado
esperado da pesquisadora em relacdo a personalidade Ana Maria era de
idealizacado, projecao, esperanca e sonho quando pré-definido; porém, constatou-se
gue os participantes relacionam a personalidade mais ao atributo de comida
diferenciada e com muito sabor, que vem a se enquadrar no arquétipo Criador, por
ser auténtica, visionaria, criativa, artista e imaginativa. E no arquétipo Rebelde, por
ser idealista e ousada, caracteristicas essas que definem bem a apresentadora Ana
Maria e que colaboram com as atitudes que os gestores tém da sua marca.

A segunda personalidade com maior numero de escolha pelos néo-
consumidores e consumidores do Rio Grande do Sul e consumidores de Santa
Catarina foi o chef de cozinha francés Claude Troisgros, que tem um programa de
culinéria no canal por assinatura GNT. Essa associacdo € devido ao fato de o chef
ser uma personalidade que faz comidas especiais e diferenciadas com ingredientes
diferentes, que realcam o sabor das comidas por meio das suas combinacdes
saborosas.

Os gréficos da Figura 33 mostram unanimidade em trés dos grupos dos
participantes a associacdo com o chef Claude. Os participantes relacionaram a
marca a producdo de comidas diferenciadas e saborosas com ingredientes
especiais, assim como o trabalho de um chef de cozinha que faz comidas com essas
caracteristicas.

A pesquisadora definiu essa personalidade por aludir ao diferente, ao
saboroso, ao inovador e ao criativo, caracteristicas estas que representam muito
bem um bom chef de cozinha e colaboram com a imagem da marca percebida pelo
seu publico consumidor e gestores. Portanto, o arquétipo que melhor se enquadrou
nesta definicdo foi o Amante, por transmitir ser bela, prazerosa, atraente, sedutora,

caracteristicas estas que representam bem os atributos dos produtos da marca
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mencionados pelos participantes no grupo focal e também se encaixam bem no
arquétipo Criador, por ser original, auténtica, inovadora, criativa, artista,
perfeccionista, em seu processo de producao e na forma como sdo apresentados os

seus produtos para o mercado e publico consumidor.

FIGURA 33 — GRAFICOS MOSTRANDO A ANALISE DOS RESULTADOS: ASSOCIAGOES DE
PERSONALIDADE RS E SC
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FONTE: Producédo da autora com base nos dados coletados (2018).

O resultado da pesquisa referente a personalidade de marca é a inferéncia
por meio de observacao repetida do consumidor e ndo-consumidor em relagédo ao
conjunto de tracos que compdem o perfil da marca e de sua atuacdo no mercado em
seu relacionamento diario.

O relacionamento nem sempre se reforca por meio de associacdes racionais
e conscientes, e sim por representacbes simbolicas relacionadas com a marca.
Assim, s&o levadas em conta quais pessoas usam a marca, as situacdes de
consumo e o porqué de consumir a marca. Tudo isso implica na formacdo da
imagem da marca, na qual os consumidores assumem papel essencial, na medida
em que agregam a ela seus valores e percepcoes individuais (PEREIRA, 2015).

Em relacdo aos arquétipos, os resultados foram categorizados no grupo Ego

e Liberdade, conforme mostram os graficos da Figura 34.
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FIGURA 344 — GRAFICOS MOSTRANDO A ANALISE DOS RESULTADOS EM RELAGAO AO
ARQUETIPO ASSOCIAGCAO DE PERSONALIDADE EM SC E RS
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FONTE: Producéo da autora com base nos dados coletados (2018).

Ja a categorizacdo de arquétipo do resultado referente ao chef Claude se
enguadrou na categoria social por pertencer a subcategoria Amante, que contempla
as definicdes de bela, prazerosa, atraente e sedutora, levando em conta que essas
caracteristicas se associam ao tipo de comida que o chef produz na percepcao dos
participantes. E também se enquadra na categoria Ego, que contempla a
subcategoria de Criador, definida pela definicdo de original, auténtico, inovador,
criativo, artista e perfeccionista, caracteristicas associadas ao seu modo de trabalho
e relacionadas com o modo de trabalho da empresa percebida pelos participantes
na aplicacao do grupo focal.

Os graficos da Figura 35 ilustram a andlise dos resultados em relagdo ao

arquétipo das associagdes de personalidade.
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FIGURA 35 — GRAFICOS MOSTRANDO A ANALISE DOS RESULTADOS DO ARQUETIPO
ASSOCIACAO DE PERSONALIDADE DOS CONSUMIDORES DE SC E RS
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FONTE: Producéo da autora com base nos dados coletados (2018).

A categoria social contempla a subcategoria Amante em seu grupo, que esta
ligada a acdes referente a agradar demais, tais como intima, sensual, atraente,
sedutora, passional, bela, prazerosa, romantica, que colaboram com a percepcéo
dos participantes quando caracterizam a marca e seus produtos. Ja a categoria Ego
contempla a subcategoria de Criador, que é definida como perfeccionista e engloba
as seguintes definicbes: original, auténtica, inovadora, visionaria, criativa, artista,
imaginativa e perfeccionista, também relacionada pelos participantes como

caracteristicas que melhor representam a marca, citada na discusséo do grupo focal.

4.13.5 Associacdo de Animais

A associacdo com 0s animais ajudou a extrair informacdes e percepcgdes
sobre a marca de extrema importancia. A primeira foi que o animal mais associado a
marca no trés grupos foi o Lulu da Pomerania, citado em todos dos grupos dos
participantes, por ser associado ao preco dos produtos. Assim como o cachorro, 0s

produtos sao considerados caros pelos consumidores. A vaca foi citada nos trés
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grupos de participantes por fazer referéncia ao leite, ingrediente de base dos
produtos, e o urso polar foi citado também nos trés grupos de participantes, por fazer
associacao a temperatura do produto e ao tipo de armazenamento.

A pesquisadora definiu os animais com base nas caracteristicas observadas
tanto por parte da imagem que os gestores tinham da marca como da imagem que o
publico consumidor tinha sobre a marca, constatadas através de conversas com
ambos. Portanto, definiu-se a escolha dos animais: Lulu da Pomerania por ser um
animal amigavel, divertido, companheiro, caro e diferente, assim como os produtos
segundo definicdo do publico consumidor e gestores da marca. O arquétipo que
melhor se enquadra nestas definicdes foi o Tolo, por contemplar as definices de
divertida, espontanea e traquinas. Outro animal definido pela pesquisadora e que foi
citado mais vezes foi a vaca, por favorecer o fornecimento da matéria-prima para a
fabricacdo dos produtos, deixando-os mais cremosos e com uma textura saborosa,
além de ser um alimento de base para varios tipos de doces. Portanto, o arquétipo
gue melhor definiu as caracteristicas citadas no grupo focal com os participantes e
com base nas observacfes da pesquisadora em estudo realizado em campo foi o
arquétipo Cuidador. Ele contempla a definicdo de solidaria, confiavel, prestativa,
generosa, fazendo referéncia a forma como a empresa trabalha e produz seus
produtos, também com base nas caracteristicas citadas pelo seu publico
consumidor.

Observa-se que no grupo dos ndao-consumidores de Santa Catarina houve um
empate na associacdo de animais, sendo que 30% dos participantes afirmam que o
Lulu da Pomeréania representa a marca em funcdo do custo elevado das tortas,
principal produto comercializado em Balneario Camboril, cidade objeto de andlise.
Os outros 30% associaram a marca ao urso polar, atribuido a caracteristica basica
do produto, que € gelado, e a sua forma de armazenamento, pois deve ser
conservado no congelador, em temperatura baixa, assim com o habitat natural do
animal urso polar.

Os consumidores de Santa Catarina associam a marca em 50% de escolha
ao urso polar, pelo fato de as tortas serem geladas, sendo isso um diferencial do
produto na sua percepcdo, e pelo seu armazenamento, que deve ser em baixa

temperatura para que o produto se mantenha conservado e sem derreter.
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Os gréficos da Figura 36 ilustram o resultado da associacdo de animal,
apresentando uma diferenca de percepcdo em relagdo aos consumidores e néo-

consumidores do Rio Grande do Sul.

FIGURA 36 - ASSOCIAGOES DA MARCA A ANIMAIS
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FONTE: Producéo da autora com base nos dados coletados (2018).

Na percepcado dos nao-consumidores do Rio Grande do Sul, a associagao
com o animal Lulu da Pomerénia é atribuida ao preco elevado dos produtos, pois na
concepcao dos participantes os produtos Kemper's Haus sdo de fato muito caros
guando comparados com a concorréncia e principalmente se forem consumidos por
uma familia grande, como que era o caso da maioria dos participantes presentes na
pesquisa.

J& na percepcao dos consumidores do Rio Grande do Sul a associacdo de
animal resultou na vaca por fornecer matéria-prima para a fabricacdo dos produtos,
em especial das tortas e dos chocolates e cafés.

Portanto, conclui-se que no grupo dos néo-consumidores do Rio Grande do
Sul a associagdo de animal é definida pelo Lulu da Pomeréania e pela Vaca. Ja no
grupo dos nao-consumidores de Santa Catarina a associa¢cdo predominante € com o
Urso Polar. Assim, no grupo dos consumidores do Rio Grande do Sul a associacao
de animal é definida pela Vaca, e no grupo dos consumidores de Santa Catarina a

associagao predominante € com o Urso Polar.



170

O resultado do arquétipo do grupo dos consumidores de Santa Catarina é
categorizado pela categoria Liberdade, que faz referéncia a subcategoria
Explorador, que melhor enquadrou-se com o urso polar por ser livre, selvagem e
descobridor, caracteristicas do animal que se encaixam com as mesmas
caracteristicas da marca, devido ao desejo de expansdo para outros territorios. Ja o
resultado do grupo de consumidores do Rio Grande do Sul foi encaixado na
categoria Social, por associar-se a vaca, que se enquadra na subcategoria
Cuidador, a qual é definida como solidaria, confiavel, prestativa e generosa, por ser

fornecedora do alimento utilizado nos produtos, conforme o gréafico da Figura 37.

FIGURA 37 — ASSOCIAGCOES DA MARCA AOS ARQUETIPOS DE ANIMAIS: CONSUMIDORES

RS E SC
RESULTADO ARQUETIPO RESULTADO ARQUETIPO
ASSOCIACAO ANIMAIS ASSOCIACAO ANIMAIS
CONSUMIDORES SC CONSUMIDORES RS
50% 60%
URs0 POLAR 50% ARQUETIPO  expLORADOR mvacacox  ARQUETIPO ™ cuianor

FONTE: Producédo da autora com base nos dados coletados (2018).

O arquétipo do grupo dos ndo-consumidores de Santa Catarina se enquadrou
na categoria Liberdade em funcéo da sua subcategoria Tolo, que define que o Lulu
da Pomerania é divertido como a marca e suas tortas coloridas da linha ToGo,
espontanea e traquinas por proporcionar alegria e satisfacdo ao degustar os
produtos, conforme relatam os participantes na discussdo do grupo focal. Os

gréaficos da Figura 38 ilustram os resultados obtidos.
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FIGURA 38 - ASSOCIAGAO DA MARCA AOS ARQUETIPOS DE ANIMAIS: NAO-CONSUMIDORES

RS E SC
RESULTADO ARQUETIPO RESULTADO ARQUETIPO
ASSOCIACAO DE ANIMAL ASSOCIACAO DE ANIMAL
NAO CONSUMIDORES SC NAO CONSUMIDORES RS
30% 50%
m WL 0A POMERANIA 30% ARQUETIPO 1010  expLoraDOR M VACA 50% ARQUETIPO CUIDADOR

URSO POLAR 30% M LULU DA POMERANIA 50% ToL0
Fonte: Producgéo da autora com base nos dados coletados (2018).

Ja4 o resultado do arquétipo do grupo dos ndo-consumidores de Santa
Catarina se encaixou na categoria Social e Liberdade. O Social por vaca ser
considerada cuidador, por ser solidaria em fornecer matéria-prima para producéo, e
confidvel por sua matéria-prima ser de boa qualidade para a producdo dos doces.
Também se enquadrou na categoria Liberdade por pertencer a subcategoria do
arquétipo Tolo, que caracteriza o Lulu da Pomerania, por ser divertido como a marca
€ em relacdo a aparéncia das tortas geladas da linha ToGo, que sao coloridas.

A subcategoria Cuidador € definida como o matrtirio, sempre disposto a cuidar
dos outros, englobando no seu grupo o conceito de altruista, confiavel, igualitaria,

prestativa, generosa, empatica, protetora e solidaria.

4.13.6 Associacdo de Carro

As associagdes com o0s carros auxiliaram na percepcdo das principais
caracteristicas da marca, constatando-se que os resultados da escolha dos

participantes estdo diretamente relacionados com os principais atributos da marca.
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Por exemplo, no grupo dos ndo-consumidores do Rio Grande do Sul, a associagéo
predominante ficou empatada entre o carro classico e o elétrico. O classico porque
0s participantes consideram que o0s produtos principais, como as tortas e o0s
chocolates ofertados, sdo os mesmos ha alguns anos, poucos produtos de la para
ca foram introduzidos no portfolio da empresa. Ja a associacdo com o carro elétrico
é atribuida em relacéo a linha ToGo de tortas geladas embaladas em caixinhas, que
sdo consideradas uma inovacao pelo participantes, conforme mostram os graficos
da Figura 39.

FIGURA 39 - ASSOCIAGOES DA MARCA A MODELOS DE CARROS

Associacao de Carros
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FONTE: Producé&o da autora com base nos dados coletados (2018).

Os nao-consumidores de Santa Catarina tém uma percepcéo diferenciada
dos nao-consumidores do Rio Grande do Sul, pois em na sua percepg¢ao o carro que
melhor se associa a marca é o carro de luxo, por fazer referéncia aos produtos da
marca, que sdo considerados de luxo pelo seu preco, processo de producdo e
acabamento estético. Portanto, 50% dos participantes denominados nao-
consumidores de Santa Catarina associaram a marca ao carro de luxo.

J& os consumidores do Rio Grande do Sul e Santa Catarina concordam com a

associacao resultante do carro de luxo, com 60% e 50% de escolha. Esse resultado
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é atribuido a percepgcdo de ser um produto diferenciado em termos de sabor e
qualidade, o que reflete no seu preco elevado, resultando em um produto elitizado,
assim como o carro.

Em relacdo aos arquétipos resultantes observa-se que o0 arquétipo da
categoria Ordem foi predominante nos grupos dos ndo-consumidores de Santa
Catarina, consumidores do Rio Grande do Sul e Santa Catarina, por pertencer a
subcategoria Governante, que contempla as definicbes de poder, controladora e

segura, que definem o resultado de carro de luxo, conforme ilustra a Figura 40.

FIGURA 40 - GRAFICOS QUE MOSTRAM A ANALISE DOS RESULTADOS DA ASSOCIAGAO DA
MARCA CONSUMIDORES E NAO CONSUMIDORES DO RS AO ARQUETIPO DE

CARRO
RESULTADO ARQUETIPO RESULTADO ARQUETIPO
ASSOCIAGAO CARRO A§SOCIACAO DE CARRO
CONSUMIDOR RS NAO CONSUMIDORES RS

@0%

m CARRO DE WWX0 60% ARQUETIPO M Governante M CARRO CLASSICO 40% ARQUETIPO ™ Homem comum
W CARRO ELETRICO 40% M CRIADOR

FONTE: Produc¢éo da autora com base nos dados rcbletados (2018).

Ja no grupo dos ndo-consumidores de Santo Angelo predominou o resultado
da categoria Social e Ego. O Social por estar relacionado a subcategoria de Homem
Comum, que se enquadra na definicdo de trabalhadora, simples, amiga, modesta e
realista, relacionado com as caracteristicas da linha de produtos de empresa, que é
considerada classica por estar no portfélio da empresa hd um bom tempo. A
categoria Ego se enquadrou no resultado de carro elétrico perante a subcategoria
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Criador, em funcdo dos produtos da linha ToGo, assim como 0O carro, serem
considerados auténticos, inovadores e criativos.

Segue a ilustracdo dos resultados conforme a Figura 41, que ilustra o
resultado de cada arquétipo, enquadrada na categoria Ordem, relacionada com a
subcategoria Governante, a qual faz parte do grupo definido como centralizadora e
contém as seguintes definicbes: segura, politica, poderosa, autoritaria, hierarquica,

estruturada, controladora, conservadora.

FIGURA 41 — CATEGORIA ORDEM RELACIONADA AO A:RQUETIPO: ASSOCIAGAO DE CARROS
ENTRE CONSUMIDORES E NAO-CONSUMIDORES DE SC

RESULTADO ARQUETIPO

ASSOCIACAO CARRO
CONSUMIDORES SC

RESULTADO ARQUETIPO
ASSOCIACAO DE CARRO
NAO CONSUMIDORES SC

6% (30%

m carro DE LLUX0 50% ARQUETIPO M GovernanTe W CARRODELWX030%  ARQUETIPO M GovernanTe

FONTE: Producéo da autora com base nos dados coletados (2018).

Observa-se que a escolha da associacdo da marca com o carro de luxo &
resultante da percepcao do publico consumidor da Kemper’s Haus como uma marca
elitizada, direcionada para um publico de grande poder aquisitivo, que limita seu
consumo em Santa Catarina. Porém, por outro lado, enfatiza o valor agregado dos
produtos, atribuindo assim a sua qualidade diferenciada percebida por

consumidores e ndo-consumidores da cidade.
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4.13.7 Associacdo de Ambiente

Na associacdo de ambiente identificou-se que os resultados estdo atrelados a
tradicionalismo e tempo de atuagéo da empresa no mercado para 0os consumidores
e ndo-consumidores do Rio Grande do Sul; para os consumidores e nao-
consumidores de Santa Catarina, estao relacionados a novidade, em funcéo da linha

ToGo de tortas geladas, conforme mostram os resultados da Figura 42.

FIGURA 42 - ASSOCIAGOES DA MARCA AO AMBIENTE
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FONTE: Producé&o da autora com base nos dados coletados (2018).

Os consumidores e nao-consumidores de Santa Catarina associam a marca
ao ambiente moderno com 50% e 60% de escolha, por atribuir que os produtos da
linha ToGo de tortas geladas sdo considerados uma inovacdo e modernidade, por
sua praticidade tanto no transporte como no armazenamento.

Ja os consumidores e nao-consumidores do Rio Grande do Sul associam a
marca ao ambiente classico, com 70% e 60%, em funcdo de seus produtos se
manterem 0s mesmos ao longo da trajetdéria de 35 anos da empresa. Alguns
participantes comentaram que também associam a marca ao ambiente classico pela
decoracéo da loja de Santo Angelo.

Observou-se que para associar 0 ambiente com a marca 0s participantes
utilizaram percepcdes baseadas nos atributos que a caracterizam e definem.

Portanto, para categorizar o resultado da associacdo do ambiente foi analisado
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primeiramente o significado esperado, definido pela pesquisadora com base nos
resultados, que ficou entre 0 ambiente classico e moderno. O ambiente classico foi
definido pela pesquisadora como sendo fiel a tradicéo, refinado, sofisticado e formal.
Como resultado de arquétipo segundo significacdo, a categoria que melhor se
enquadrou foi o Criador, por ser auténtico, criativo e imaginativo, fazendo referéncia
a tradicao, sofisticacdo e refinamento dos produtos, assim como do ambiente fisico
da empresa, segundo os participantes e analise da pesquisadora em relacdo ao
ambiente da organizacéao.

JA& o ambiente moderno foi definido pela pesquisadora como sendo
organizado, por dispor de inovagcdo em seus produtos, ter foco no trabalho e
diferenciacdo perante a concorréncia. Enquadrando-se, portanto, no arquétipo
Rebelde, por ser moderno, revolucionario e ousado, fazendo referéncia a
organizagdo da empresa, inovacdo na feitura de seus produtos, foco no trabalho a
fim de atender as demandas mercadolégicas e necessidades do publico consumidor,
e diferenciacdo dos produtos em relacdo a concorréncia, conforme mostra a Figura

43.

FIGURA 43 — GRAFICOS QUE MOSTRAM A ANALISI§ DOS RESULTADOS DA ASSOCIACAO
DE AMBIENTES ENTRE CONSUMIDORES E NAO CONSUMIDORES DO RS E SC

RESULTADO ARQUETIPO RESULTADO ARQUETIPO
ASSOCIACAO AMBIENTE ASSOCIACAO AMBIENTE
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RESULTADO ARQUETIPO

ASSOCIACAO AMBIENTE RESULTADO ARQUETIPO
NAO CONSUMIDORES RS ASSOCIACAO DE AMBIENTE

NAO CONSUMIDORES SC

60%

‘ 60%

m cuissicosox ARQUETIPO M criaoor m mooerno60%  ARQUETIPO  reeeioe

FONTE: Producédo da autora com base nos dados coletados (2018).

4.13.8 Associacao Cultural

Dentre os fatores que contribuem para as diferentes percepc¢des do publico
consumidor estdo os fatores culturais, sociais e econémicos. Os fatores culturais
exercem uma forte influéncia sobre o comportamento do consumidor. Segundo
Saraiva (2018), a cultura adquirida ao longo da vida de um individuo forma os seus
valores, percepc¢Oes, preferéncias e comportamento através da vida familiar e de
grupo.

Os fatores culturais percebidos nos grupos analisados contemplam grandes
diferencas de percepg¢des. No caso do grupo de consumidores e ndo-consumidores
do Rio Grande do Sul, € evidente que o apego a tradicdo gaucha estimula o
consumo de produtos tipicos de sua regido. Os consumidores gauchos tendem a
valorizar a producgéo local, o que facilita a venda dos produtos da Kemper’s Haus em
Santo Angelo. Outro fator que contribui com a fidelidade de consumo dos produtos é
a tradicao de se reunir nos finais de semana com a familia ou grupo de amigos, 0
que resulta no consumo assiduo dos produtos, uma vez que 0s consumidores
relacionam a degustag&o da marca a bons momentos.

Os né&o-consumidores de Santo Angelo em seu cotidiano ndo tém o habito de

consumo dos produtos, em funcéo do custo elevado destes, ou por ndo encontra-los
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com facilidade nos pontos de vendas que costumam frequentar. Porém, em festas,
jantares e eventos sociais, de modo geral os produtos da Kemper's Haus quase
sempre estdo presentes, por ser uma marca de referéncia na producdo de doces
refinados na regiao.

Entende-se que os consumidores tém por hébito servir os produtos, em
especial as tortas, para pessoas especiais em momentos especiais, justamente pela
qualidade superior e diferenciada atribuida ao produto. Esse fato também é
decorrente das visitas a loja e a cafeteria da empresa.

Esses fatores, considerados sociais, sdo decorrentes do fato de que as
pessoas dentro de cada classe social tendem a um comportamento semelhante, que
resulta em uma preferéncia de produtos e marca especifica (SARAIVA, 2018).

Em contraponto, os consumidores de Santa Catarina ndo tém o bairrismo dos
consumidores do Rio Grande do Sul, até mesmo pelas vastas op¢des de produtos e
marcas disponiveis no mercado, com seus variados precos, além de a concorréncia
ser bem maior, com muitas opc¢des diferenciadas de lojas, cafeterias, entre outros
aspectos que dificultam a entrada marca no mercado catarinense. Em Balneario
Camboriu os produtos da marca sao consumidos esporadicamente, e sua frequéncia
€ maior no verao, por serem gelados. Os consumidores identificam a qualidade
diferenciada do produto, mas como a marca ainda é nova ndo se tem o habito de
consumo em seu cotidiano. Em relacdo ao preco, os consumidores de Balneario
Camborit consideram o produto acessivel, ou seja, nem caro e nem barato. Este
fato esta ligado as caracteristicas da cidade, que é turistica, onde tudo é mais caro,
diferentemente de Santo Angelo, onde os precos s&o bem inferiores por ser uma
cidade de interior.

Ja4 em Santo Angelo os consumidores tém consciéncia de que os produtos
tém um preco elevado em relacdo aos demais produtos, mas aceitam pagar mais em
prol da qualidade, portanto consideram que o preco se justifica pela qualidade.
Quando guestionados se pagariam menos pelo produto, os consumidores gauchos
respondem que ndo, pois acreditam que preco baixo € sinbnimo de perda de
qualidade.

Em relacédo aos ndo-consumidores de Balneario Camboriu, percebe-se que a
falta de habito de consumo dos produtos esta ligada ao estilo de vida, pois a grande
maioria afirmou que ndo consomem os produtos da Kemper’'s Haus por preferir uma

alimentacdo mais saudavel, conforme mostra, a Figura 44.
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FIGURA 44 — GRAFICOS QUE APONTAM OS MOTIVOS PARA NAO CONSUMIR OS PRODUTOS
DA KEMPER’'S HAUS
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FONTE: Producédo da autora com base nos dados coletados (2018).

Ao contrario, os ndo-consumidores de Santo Angelo nZo consomem 0s
produtos em funcdo da falta de acessibilidade em aché-los, pois muitas pessoas
trabalham fora da cidade, outras ndo consomem pela fama de produtos caros, fato
observado nos relatos dos néo-consumidores na aplicacdo do grupo focal. A
associacao com preco elevado interfere na imagem da marca em sua aceitabilidade,
segundo Kotler (2015), ao discorrer que os individuos ocupam posicdes inferiores ou
superiores conforme sua classe social, o que interfere na intensidade de compra de
cada consumidor e no nivel de importancia atribuida ao produto (KOTLER, 2015).

O autor ainda comenta que a classe social dos individuos é indicada por
algumas variaveis, como renda, ocupacdo, educacdo, orientacdo de valor, que
interferem na forma como nos relacionamos com a marca (KOTLER, 2015).

Este fato é evidente quando comprado as duas cidades de analise, pois
Balneario Camborit € uma cidade cosmopolita, que recebe no verdo grande fluxo de
pessoas, com grande poder aquisitivo. Elas vém passar as férias e ndo se importam
com os precos dos produtos porque geralmente sua permanéncia € rapida e a
intencdo é aproveitar as férias. J4 em Santo Angelo o consumo é atrelado ao
cotidiano, portanto € mais consciente e organizado, além de ser uma cidade menos
rica economicamente que Balneario Camboria.

Um fator que dificulta a introducdo da marca e sua divulgacdo em Balneario

Camborit € que fora de temporada se tem um publico muito diferente

economicamente do que na temporada, quando o nimero de pessoas aumenta e o
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seu poder aquisitivo também. Portanto, é evidente que tem uma mudanca de classe
social por parte dos individuos durante o ano.

Segundo Aaker (2011), existem algumas categorias que determinam a
escolha de uma marca ou produto, sendo possivel descrevé-las através de trés
categorias basicas: a demografica, o estilo de vida e os tragos de personalidade.
Dentro da categoria demogréfica, a idade, a classe social, 0 sexo e a ra¢ga sao
levados em consideracdo. A categoria estilo de vida é subdividida entre interesse,
opinido e tipo de atividade.

Por fim, a categoria de tracos de personalidade é dividida entre tracos como
sinceridade, excitacao, competéncia, sofisticacao e robustez.

Elucidando as categorias determinadas por Aaker (2011) identifica-se que, na
categoria demografica, as duas cidades dispdem de culturas bem diferenciadas, pois
a cultura gaucha é mais tradicionalista que a catarinense, que nao é tao apegada a
sua cultura e tradicdo como os gauchos. Outro fator sdo as diferencas culturais,
atribuidas a diversidade de pessoas de outros estados residindo em Balneério
Camboriu, tendo-se entdo varias culturas em uma so cidade.

Em relacdo ao o estilo de vida e aos tracos de personalidade, em Balneario
Camboriu, por ser uma cidade de praia, os habitos sdo diferenciados. Um exemplo
disso séo os habitos relacionados ao final de semana, quando os catarinenses tém o
habito de ir para praia, passear nos shoppings e degustar um bom peixe, prato tipico
do estado. Em Santo Angelo a cidade é de base agricola, dispondo de mais terras,
sem praia e sem shopping, pois a cidade s6 dispde de um centro comercial e lojas
de rua. Portanto, os habitos de diversdo séo relacionados as visitas na casa de
amigos e familiares para almocos e churrascos.

A Kemper’s Haus estabelece uma relagcéo diferenciada com os consumidores
gauchos, sendo associada as experiéncias positivas em torno do seu sabor e
qualidade, e por meio de lembrancas afetivas associadas a infancia, bons momentos
em familia e com amigos.

Segundo Zacarias (2016) os consumidores precisam sentir uma identificagao
com a marca, que é feita através da personalidade, capaz de se transformar em uma
fonte de aspiracao e anseios.

No Rio grande do Sul, a marca tem uma familiaridade com os consumidores

em funcdo do seu tempo de atuacdo no mercado, pois sdo 35 anos de muita historia
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e tradicdo na producdo de doces artesanais na regido, o que cria um laco emocional
com o seu publico-alvo.

J4 em Balneéario Camboritu a relacdo dos consumidores € mais focada na
qualidade do produto, principalmente porgue a marca esta somete ha dois anos no
mercado catarinense, dificultando assim as associacbes afetivas e emocionais.
Outro fator que impede tais associa¢fes € que a marca néo trabalha a sua histéria e
processo de producdo no mercado de Balneario Camboril. Percebe-se que a
maioria dos consumidores ndo sabe da sua historia e processo de producao.

Marcas que emocionam e desenvolvem relacionamentos com seus
consumidores garantem uma diferenciacdo Unica no mercado em que se inserem,
trabalhando em um nivel intangivel, dificil de ser copiado. De acordo com Santos
(2017), o marketing experiencial, quando bem explorado pelas empresas, propicia
diferenciacéo frente aos concorrentes, uma vez que beneficios funcionais sdo mais
faceis de serem copiados.

A Kemper’s Haus conseguiu introduzir o entendimento de como o seu produto
é diferente em relacéo a concorréncia na sua cidade natal, pois € evidente que seus
consumidores e ndo-consumidores sabem identificar a qualidade atrelada ao seu
processo de producao artesanal, que resulta em um sabor diferenciado. Infelizmente
0 mesmo ndo se aplica a cidade de Balneario Camboril, que necessita de um
trabalho de posicionamento mais eficaz para que se possa fazer entender todos os
atributos pertencentes a marca.

Portanto para sintetizar os atributos resultantes da pesquisa desenvolveu um
quadro resumo com todos os atributos identificados na presente pesquisa conforme

mostra a figura 45.



182

FIGURA 45 — RESUMO DOS ATRIBUTOS IDENTIFICADOS NA PESQUISA

FONTE: Producéo da autora com base nos dados coletados (2018).

4.14 Modelos de Arquétipos

Os arguétipos sao considerados modelos ou predisposi¢cdes que caracterizam
pensamentos e sentimentos (ZACARIAS, 2017). Os arquétipos se constituem do
inconsciente coletivo, que podem ser considerados modelos de comportamentos, ou
seja, um conjunto de sentimentos, pensamentos e lembrangcas compartilhados por
todas as pessoas (JUNG, 2000).

Na presente pesquisa, para se chegar ao resultado final da categorizacdo de
arquétipos, foram contadas todas as respostas referentes aos questionarios
aplicados no grupo focal. Apés ter as respostas tabuladas e organizadas por ordem
de citacdo em tabelas de Excel, foram organizados entdo os resultados nas
categorias que melhor se enquadravam em cada definicAo dos subgrupos dos
arquétipos. Os arquétipos sdo compostos de doze categorias que simbolizam as

motivac6es humanas basicas, cada uma com seu conjunto de valores, significados e
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tracos de personalidades, conforme mostra o diagrama de arquétipo da Figura 3. O
diagrama de arquétipo foi utilizado com base nos estudos de Carl Gustav Jung, com
a finalidade de caracterizar pensamentos ou sentimentos, e difundido por Mark e
Pearson (2001), visando a identificar qual é o arquétipo associado pelo publico
consumidor & marca Kemper's Haus, através da pesquisa de campo em que se fez
0 uso da aplicagdo do grupo focal com os consumidores e nao-consumidores da
marca nas duas cidades de analise, Santo Angelo e Balneario Camboril. Através da
pesquisa constatou-se que a categoria predominante, de acordo com as respostas
dos participantes, foi a categoria social que esta relacionada ao prazer, a
experiéncia, ao belo e prazeroso.

Através desta categoria foi possivel encontrar os atributos e seus significados,
gue ajudaram a posicionar a marca em outros territorios, a fim de estabelecer uma
imagem mais auténtica e consistente, de acordo com 0s seus propoésitos de
expansao.

Dentro da categoria Social encontram-se subcategorias que auxiliam no
entendimento da imagem da marca percebida pelo seu publico consumidor e que
colaboram com a imagem que 0s gestores da organizacdo tém em relacdo a sua
marca.

Explicando a primeira subcategoria identificada na presente pesquisa, 0
arquétipo Amante em sua caracteristica destaca-se por ser um apreciador da
estética e do prazer, buscando impressionar e atrair as pessoas, utilizando-se do
apelo sensual na maioria das vezes (MARK E PEARSN, 2001). Portanto, este
arquétipo é relacionado as a¢des de agradar demais e as principais caracteristicas
dele que melhor associam-se com a marca foram os atributos intimo, atraente, bela
e prazerosa, por fazer parte da definicdo que caracteriza os produtos da marca.
Outro fator fortemente relacionado com a marca € o desejo de agradar demais, pois
a Kemper's Haus trabalha visando a aprimorar os seus produtos e servi¢os a fim de
atender sempre da melhor forma possivel os desejos e necessidades do seu publico
consumidor.

O segundo arquétipo identificado na presente pesquisa foi o Cuidador, que
tem como caracteristica principal ser movido pela generosidade, compaixao, e
desejo de ajudar, sendo o arquétipo que representa o cuidado e a empatia, estando
sempre atento as percepc¢des dos outros, escutando as suas vontades e zelando por

eles (MARK; PEARSN, 2001). Este arquétipo se enquadra na caracteristica da
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marca de ser confiavel, em fun¢éo do seu cuidado ao selecionar os ingredientes que
trabalha para elaborar seus produtos, utilizando somente ingredientes que dispdéem
de uma qualidade superior, e fabricando os produtos de forma artesanal em
pequena escala, para que a qualidade, o sabor e a textura sejam mantidos. Outra
definicdo que contempla a subcategoria Cuidador € o atributo Prestativa, pois a
marca esta sempre a disposi¢cao para atender novos pedidos, mesmo que fuja um
pouco do portfolio de produtos ofertados, visando atender as necessidades do
clientes. Isso se enquadra bastante nos produtos fornecidos para casamentos,
festas e convencdes. A Kemper's Haus também foi categorizada no arquétipo
Cuidador em funcéo da subcategoria Protetora, ao exercer a preocupagao e cuidado
em manter a feitura dos seus produtos sem a utilizacdo de mecanismos industriais,
sendo produzida a mao, favorecendo assim os detalhes de acabamentos que
deixam os produtos mais sofisticados e belos, além de manter o sabor dos doces
artesanais.

Por ultimo, o arquétipo Homem Comum representa a marca pela sua
caracteristica de ndo gostar de artificialismo, valorizando o entrosamento com as
pessoas. Este arquétipo colabora com a imagem da marca em ser proativa, levando
sempre em consideracdo a opinido dos consumidores para futuras melhorias. Um
fato comprobatorio é a evolu¢do da marca ao longo do tempo e aprimoramento da
sua gama de produtos. Os participantes de ambos 0s grupos de analise ressaltaram
gue a marca esta atuando no mercado de doces ha muito tempo e cada vez mais
vem evoluindo e melhorando os produtos em termos de sabor e qualidade.
Consideram que a marca é trabalhadora em funcdo do tempo de atuacdo no
mercado local.

Outro fator que colabora com a categorizacdo deste arquétipo é o fato de a
marca ser percebida como responsavel pela selecdo dos ingredientes de qualidade
utilizados na elaboracdo dos produtos. Também é percebida pelos participantes
como uma marca amiga em funcédo do seu bom relacionamento na sua cidade local,
e simples por ser produzida a méo. Ja a definicdo de ser uma marca coletiva &
devido ao fato de atender tanto os consumidores individuais com produtos
especificos para este publico como poder também atender familias e grupos de
amigos, fornecendo produtos em grande escala quando solicitado. Assim, € uma
marca que se adapta as necessidades do seu publico e mercado. E considerada

pelos participantes do grupo focal como modesta na sua cidade natal, por
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permanecer com a mesma imagem e alguns produtos especificos, como as tortas
tradicionais, h& bastante tempo (MARK; PEARSN, 2001).

Segundo Kamlot e Calmon (2017), os arquétipos podem ser identificados
através das imagens simbolicas, que fazem a intermediacdo entre o produto e a
motivacdo do publico consumidor, oferecendo uma experiéncia intangivel do sentido
ou significado que o produto ou marca oferece para aqueles (BARROS, 2010). A
titulo de exemplo, os autores citam um doce que nao satisfaz apenas a fome, mas
sim a necessidade de pertenca, pois o simples fato de sair para comer um doce
significa, para muitas pessoas, estar com amigos ou familiares e ndo somente saciar
a fome. Tal fato foi evidenciado através das falas dos participantes, nas quais foi
comentado diversas vezes que a marca era associada a bons momentos
relacionados ao prazer, tanto de degustacdo como de descontracao.

Portanto, conclui-se que a utilizagdo dos arquétipos viabiliza o
posicionamento da marca em novos mercados, amparando o consumidor na
satisfacdo de suas necessidades de pertencimento, estabilidade, maestria ou
independéncia e servindo como fator motivacional para que as pessoas em seu
cotidiano se possibilitem a consumir a marca e conhecé-la, favorecendo assim uma
relacdo de proximidade (PETRY, 2018).

Para Mark e Pearson (2001), através da utilizacdo dos arquétipos, os
profissionais de marketing conseguem alcancar o verdadeiro significado de suas
marcas, 0 que seria um fator decisivo para o sucesso e expansao delas. J& em
favorecimento dos gestores, o0s arquétipos auxiliam no conhecimento dos
sentimentos e emoc¢Bes que a marca transmite para o mercado e publico
consumidor; assim, ao associar uma marca a um deles, ela ganharia uma identidade
consistente e forte para competir no mercado (PETRY, 2018).

A Figura 45 ilustra o resultado geral dos arquétipos identificados na presente

pesquisa.
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FIGURA 45 - RESULTADO GERAL DOS ARQUETIPOS IDENTIFICADOS NO PUBLICO
PESQUISADO

RESULTADO GERAL DOS ARQUETIPOS DOS PARTICIPANTES

NAO CONSUMIDORES SC CONSUMIDORES SC

W50% AMANTE
- W 30% HOMEM COMUM
¥ 10% CUIDADOR

W60% AMANTE
W 10% HOMEM COMUM
W 10% CUIDADOR

20% | - 30% HOMEM COMUM i

~ 10% HOMEM COMUM
10% CUIDADOR

SOCIAL SOCIAL

10% CUIDADOR

NAO CONSUMIDORES RS CONSUMIDORES RS

W80% AMANTE
20% CUIDADOR 30% T
20% HOMEM COMUM

W 60% AMANTE
¥ 10% CUIDADOR

20% CUIDADOR 10% -
20% HOMEM COMUM 10% CUIDADOR

SOCIAL SOCIAL

FONTE: Producédo da autora com base nos dados coletados (2018).

Constatou-se na andlise de categorizacdo dos arquétipos que algumas
caracteristicas, com base nas definicdes de Pearson (2001), reforcam os valores e
caracteristicas que assim definem a marca e a destacam no mercado. Um exemplo
disso € a definicdo do arquétipo Amante, conceitualizado pelo autor como sendo um
arquétipo que de modo geral prefere produtos exclusivos ou customizados. Portanto,
para que a empresa seja capaz de alcancar este arquétipo, precisara oferecer um
excelente produto e, preferencialmente, personalizado, pois o arquétipo Amante
deseja a qualidade da marca que consome, ndo por uma questédo de prestigio, mas
para potencializar seu prazer de viver (KAMLOT; CALMON, 2017).

Observou-se na presente pesquisa que este arquétipo € comum nas
indUstrias de cosmeéticos, joias, moda e turismo, além de certas categorias de
alimentos ligadas a sensualidade e ao prazer, como vinhos e iguarias finas, em que
tais atributos muitas vezes fazem parte da experiéncia de consumo (PETRY, 2018).

Com base nos estudos de Pearson (2001); Vieth (2012); Connan e
Sarantoulias (2013), identificou-se que o arquétipo Cuidador, relacionado ao ser

prestativo, é utilizado com muita frequéncia no marketing, levando em consideracao



187

as inquietagdes do consumidor. O cliente, neste caso, deve ser exposto como tendo
preocupacdes com os demais, e 0 produto deve auxilid-lo no sentido de demonstrar
maior empenho e fornecer grande facilidade de acéo.

Em suma o arquétipo ajuda a identificar qual imagem uma marca ocupa na
mente dos consumidores. Nesse contexto, torna-se imprescindivel conhecer e
compreender plenamente o significado da marca para, assim, conseguir desenvolver
identidades fortes e bem definidas. Deve-se ressaltar que diferencas socioculturais
podem levar a interpretacdes diversificadas do significado do arquétipo de uma
marca, conforme mostrado na presente pesquisa. Pois o consumidor muitas vezes
adquire um produto de certa marca devido ao simbolismo do arquétipo nela contido,
assim construindo sua identidade social e cultural particular (KAMLOT; DE
QUEIROZ, 2017).

Na presente pesquisa constata-se que o arquétipo social é o ideal para
melhor posicionar a marca Kemper’s Haus em novos mercados, expandindo assim a
sua gama de produtos e introduzindo a marca para outros territorios fora da sua
cidade natal. Percebeu-se que os gestores da empresa tém um claro entendimento
sobre a sua imagem de marca e de fato colaboram com a mesma percepcao do seu
publico consumidor. Porém, esta imagem de produto feito a mao, de forma
artesanal, que dispde de uma qualidade superior, ndo € bem explicada e reforcada
para 0 seu mercado local e tampouco para novos mercados. E necessario um
trabalho de posicionamento que reforce os atributos percebidos na mente dos
consumidores, a fim de se fazer entender o seu valor agregado e diferencial de

producdo, que € uma vantagem competitiva em novos mercados.

4.15 Solucao

Neste item serdo apresentados argumentos teoricos e praticos nos quais se
evidenciam a solugéo, a aplicagédo e a possibilidade de reaplicacdo da solugao
proposta para o problema apresentado na pesquisa. Por fim, € apresentada a figura
sintese, que contém a concepcao da solucdo tedrica e préatica para solugdo do
problema de pesquisa, a aplicabilidade teérica e pratica e a possibilidades de

reaplicacéo da pesquisa.
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4.15.1 Solucéo Tedrica e Pratica

7

O trabalho de posicionamento de marca € um dos primeiros passos nha
construcdo da sua identidade; afinal, € a partir do posicionamento que se define
quais estratégias de comunicacéo serdo utilizadas e principalmente qual mensagem
e conteudo serdo transmitidos ao publico-alvo. Essas acfes fardo com que o publico
enxergue a marca como Uunica (PETRY, 2018). O posicionamento estratégico
evidencia a posicao que a organizacao pretende atingir para si, para o seu produto e
servico ofertado em relacdo aos seus concorrentes, direcionando seus recursos
especificos e ativos para construir vantagens posicionais (PORTO; DIAS, 2018).
Pois um posicionamento bem definido e consistente reflete em uma posicéo
diferenciada, que gera maiores retornos em lucratividade, principalmente quando a
estratégia de posicionamento tem relacdo direta com a performance financeira da
empresa (PETRY, 2018). Agregando assim maior valor para a marca através de um
conjunto de associacdes, qualidades e diferencas, que distinguem a marca de seus
concorrentes, tais associagdes representam aquilo que a marca pretende realizar e
implicam em uma promessa aos clientes feita pelos membros da organizacdo e que
deve ser comprida constantemente (PETRY, 2018).

Portanto, a imagem da marca é composta por um conjunto de ideias que 0s
consumidores tém ou assimilam a respeito da marca e que forma em sua
consciéncia um conjunto de representacdes mentais, cognitivas e afetivas (PETRY,
2018). Quando bem trabalhada e explicada, tem o poder de se conectar com as
pessoas, falando com o seu emocional, uma vez que cada individuo constréi suas
preferéncias de acordo com seus referenciais, depende tanto das caracteristicas dos
estimulos quanto da sua personalidade, experiéncias e credos (SCHULER; DE
TONI, 2015, p. 33).

Consequentemente a marca deve ser trabalhada da cabeca ao coragao,
explorando modos mais intuitivos de alcancar as pessoas e se conectar com elas,
estabelecendo uma relacdo de confianca, envolvimento, compromisso e lideranca,
para que os consumidores sintam a necessidade de consumi-la e vislumbrem a sua
importancia (MACLEAN, 2018).

Dispor de um DNA auténtico e condizente com 0S seus propositos

mercadoldgicos e de valores é o0 primeiro passo para estabelecer uma conexao
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positiva com 0s consumidores, que auxiliard na forma como a marca vai se
posicionar no mercado (DE ALMEIDA, 2018).

Em suma o DNA da marca diz respeito a um novo mundo de consumidores
mais engajados, onde as marcas sentem a importancia de se conectar com 0
coracdo das pessoas, trabalhando através de uma abordagem mais coordenada,
que abre espaco para o didlogo entre marcas e pessoas, visando a um novo nivel de
consisténcia, estimulos e excitacbes para a experiéncia de marca (DE ALMEIDA,
2018).

E fundamental que as marcas consigam se expressar a fim de transmitir para
seu publico-alvo a clareza do seu posicionamento, formando uma imagem
consistente e auténtica, que deve ser constantemente comunicada ao seu publico-
alvo para gerar uma vantagem em relacdo as marcas concorrentes, levando a marca
a ganhar a preferéncia do publico (PETRY, 2018).

Ao longo do presente trabalho ficou evidente que a organizagdo entende
obviamente muito sobre a sua marca e de fato tem uma imagem real do que ela
representa para o seu publico consumidor. Porém, por falta de uma boa gestao de
marca e um posicionamento bem definido e consistente, que deve ser trabalhado
em conjunto com o0s atributos que caracterizam a marca, 0 posicionamento
trabalhado até entdo ndo evolui e tampouco contribui para a dissemina¢cédo da marca
em outros territérios. Portanto, se tem informacdes relevantes, atributos consistentes
gue definem a marca de forma forte, soélida e competitiva no mercado, mas nao se
sabe como trabalhar e divulgar o posicionamento em novos mercados a fim de se
fazer entender fora da sua cidade natal.

Observou-se que 0 posicionamento da marca tanto em Santo Angelo como
em Balneéario Camboril ndo destaca as propriedades e caracteristicas dos produtos
e tampouco explica o0 seu processo de producao artesanal, que € o diferencial do
produto e que e traz consigo toda a qualidade e sabor que fazem com que a marca
seja um referencial no segmento de doces.

Para pbr em pratica o desejo dos gestores de expansdo para outros
territorios, € necessario trabalhar fortemente os atributos extraidos na presente
pesquisa e que definem a imagem da marca perante o publico consumidor.
Constatou-se que a analise dos atributos extraidos da pesquisa com 0sS
consumidores e n&o-consumidores em ambas as cidades teve como resultado

atributos que mostram a verdadeira esséncia da marca, o que de fato ela é, ou seja,
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0o seu DNA, a sua autenticidade, que ajudou a compor uma imagem mais
direcionada, com foco nos atributos que definem a marca, e auxiliard no seu
posicionamento em novos mercados.

Os atributos identificados na presente pesquisa podem ser vistos como
propriedades ou caracteristicas intrinsecas que definem o produto e foram
identificados através de observagfes, discussdes com o grupo focal em ambas as
cidades e relevancia de importancia na escolha das alternativas propostas pelos
questionarios aplicados no grupo focal. A identificacdo dos atributos estava
associada a aspectos que melhor definem a marca e que servirdo de base para
posicionar a marca Kemper's Haus em outros territérios, possibilitando assim uma
nova atuacdo e expansdao em novos mercados, além de melhorar a imagem da
marca na sua cidade natal.

Para isso também foram analisadas conversas com 0s gestores da empresa,
com a finalidade de identificar a sua percepc¢ao em relagdo a imagem de sua marca,
a segmentacdo de mercado, diferenciacdo do produto com a concorréncia e
preferéncia do consumidor, aliada ao seu objetivo de expansdo em novos mercados.

Através da coleta de dados do grupo focal com os consumidores e nao-
consumidores de ambas as cidades, identificaram-se os atributos mostrados na
Tabela 1 e que devem ser trabalhados em seu novo posicionamento a partir de
entdo, com a intencdo de potencializar a imagem que ja se tem em Santo Angelo,
trabalhando assim os atributos que de fato caracterizam a marca e que a fizeram
crescer e prosperar no mercado, aliada a imagem percebida em Balneario
Camboriu. Esta evidencia um produto mais moderno, direcionado as necessidades
especificas e momentaneas de cada consumidor, sem perder a sua tradicéo,

gualidade e sabor.
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TABELA 1 - QUANTIFICAGAO DOS ATRIBUTOS ENCONTRADOS NO GRUPO FOCAL

NOME DO ATRIBUTO % CATEGORIA NOMEDO ARQUETIPO
Mae 48% Amante

Familiar 130% AFETIVA Amante

Alegre 110% Amante

Carro de Luxo 43% Governante

Cara 70% RACIONAL Cuidador

Coletiva 60% Homem Comum
Torta 58% Amante

Cremosa 110% Amante

Saborosa 160% SENSORIAL Amante
Qualidade 190% Amante e Cuidador
Sabor 140% Criador

Cheff Claude 48% Amante e Criador
Lulu da Pomerania 30% SIMBOLICA Tolo

Vaca 30% Explorador
Grande 150% Explorador
[AenieEae N EaaI 140% [ [LYISIONARIA Amante
Ambiente Moderno 48% PONTO DE Rebelde

Moderna 150% COMPARACAO Rebelde
Tradicional 120% Explorador
Sofisticada 140% Criador

FONTE: Producéo da autora com base nos dados coletados (2018).

Os atributos identificados foram organizados de acordo com as teorias
retratadas no referencial tedrico e categorizados em atributos sensoriais, afetivos,
racionais, simbdlicos, visionarios e pontos de comparacao, para agrupar os atributos,
extraidos por ordem de semelhanca e significado de arquétipos, conforme mostra a
Tabela 1.

Alguns autores, como Gobé (2010), Kapferer (2015), Prestes e Gomes
(2010), Cameira (2016), Shuler, De Toni (2015), Strunck (2012), Dias (2018),
MacLean (2018), De Almeida (2018), Petry (2018), Santos (2017), elucidam que o
posicionamento pode ser caracterizado como o valor percebido pelos consumidores
sobre a marca, através dos conjuntos de associagdes, qualidades e diferencas que
distinguem a marca dos demais concorrentes. Portanto, o0 objetivo do
posicionamento implica em apresentar os diferenciais da marca ao publico

consumidor, seus valores, suas qualidades, a fim de ganhar a preferéncia de seu
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target. Porém ele ndo esta atrelado somente a uma marca ou produto, mas sim com
0 que vocé faz na mente do consumidor e como este a percebe.

Os atributos identificados na presente pesquisa servirdo de base para
trabalhar um posicionamento mais forte e consistente, tendo a finalidade de
trabalhar a real esséncia da marca, aliada ao seu propdsito que reflete no seu DNA,
ou seja, na sua verdade.

Constatou-se que, para a marca Kemper's Haus sobreviver no mercado
competitivo em que esta inserida, ela deve compreender o ambiente ao seu redor
principalmente. Quando o gerente responsavel pela marca e os envolvidos com ela,
como os stakeholders, passam a entender o universo interno e externo em que ela
existe, a marca passa a se firmar na vida dos consumidores, tornando-se parte
integrante do seu cotidiano, sendo esta a intencdo desejada em novos mercado de
atuacdo. Portanto, trabalhar os arquétipos encontrados na presente pesquisa a fim
de reforgar o seu posicionamento reflete na utilizagdo em sua prépria esséncia, por
meio de caracteristicas especificas que compdem a imagem da marca, retratando
um conceito especifico, posicdo predominante que ela ocupa na mente dos
consumidores e que vai refletir na imagem perante a sociedade em novos mercados.

Com a aplicagdo do grupo focal percebeu-se que o atributo predominante
mais citado pelos participantes e de maior relevancia foi enquadrado na categoria
Sensorial, que evidencia as caracteristicas basicas dos produtos ofertados pela
empresa. Entre elas estdo os atributos de qualidade, saborosa, sabor, cremosa e
torta. Chegou-se a esse resultado através da somatéria dos atributos mencionados
em todas as respostas dos questionarios e falas dos participantes, e posteriormente
feita a média geral dos percentuais mencionados, divididos pelos grupos de
participantes (consumidores e né&o-consumidores RS; consumidores e nao-
consumidores de SC). Alguns atributos foram escolhidos mais de uma vez, portanto
ultrapassando 100% em alguns casos especificos no decorrer da pesquisa. Em
decorréncia disso sentiu-se a necessidade de fazer a média geral dos porcentuais.

A Figura 46 mostra a relagdo dos atributos encontrados, organizados em

categorias.
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FIGURA 46 - GRAFICO DA RELAGCAO DE ATRIBUTOS ENCONTRADOS NO
GRUPO FOCAL

RELAGCAO DE ATRIBUTOS ENCONTRADOS NO
GRUPO FOCAL

FONO)DIE AFETIVA
COMPARAGAO 12%
15%
RACIONAL
9%

VISIONARIA
24%

SENSORIAL
34%

SIMBOLICA
6%

FONTE: Producédo da autora com base nos dados coletados (2018).

Os atributos sensoriais resultantes da presente pesquisa referenciam-se na
realidade fisica e material, onde se encontra tudo o que pode tocar a consciéncia
das pessoas (SCHULER; DE TONI, 2015). Estéo diretamente vinculados aos 6rgaos
dos sentidos e sua captacdo, 0S seja, 0s atributos sensoriais referem-se as
impressodes visuais, auditivas, olfativas, palatais e tateis; estes sistemas avaliam os
atributos dos alimentos (STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001).

Para organizar e categorizar os atributos encontrados, utilizou-se do diagrama
de arquétipos de Pearson (2003), considerados modelos ou predisposicdo que
caracterizam pensamentos e sentimentos, facilitando assim o entendimento da
analise dos significados gerais dos atributos identificados.

Como resultado de arquétipo observou-se que as respostas gerais da
presente pesquisa se enquadraram na categoria Social, que faz referéncia a
aspectos como encontrar e dar amor, estar de bem com as pessoas assim como

elas séo, e ajudar os outros, conforme mostra o Quadro 16.
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ARQUETIPO DESEJOS METAS MEDOS ESTRATEGIAS
g . Manter um Ficar sozinho, Tornar-se cada
4 Relagao de relacionamento sem indesejado e | vez mais
z AMANTE intimidade e com as pessoas | ndo ser amado. atraente em
o experimentar o através de termos fisicos,
E prazer. trabalho e emocionais e
w experiéncias. todos os outros.
L
59’ Proteger os ajudar os outros. | Egoismo e Fazer as coisas
3z CUIDADOR | outros do mal. ingratidao pelos outros.
£3
O
g Conexdo com os | Pertencer e Destacar-se ou Desenvolver
“ outros. adequar-se. parecer dar soélidas virtudes
2 importancia e por | comuns, o toque
fz: HOMEM COMUM isso ser rejeitado. | comum, mesclar-
& se.
w
o

FONTE: Adaptado de Mark e Pearson, 2003.

Portanto, o arquétipo Social define a que grupo a marca € pertencente, de

acordo com o seu enquadramento de significados, que auxiliardo no posicionamento

de marca a ser trabalhado, visando a uma expansao territorial.

Esse posicionamento deve ser trabalhado de acordo com a definigdo do perfil

social de cada subgrupo de arquétipo, que contempla a seguinte definigcao:

- O homem comum estd associado a ser igual ou melhor que o outro,

atendendo a necessidade de pertenca. Sua virtude parte do principio de que todo o

individuo é importante, desejando se mesclar a todos (PETRY, 2018). Ele valoriza o

nivelamento das pessoas e se importa com a sua classe social,

nacionalidade e cultura (RASQUILHA, 2015).

religido,

Tais caracteristicas colaboram com a percepgédo dos gestores em adequar a

sua marca de forma a ser mais acessivel as diversas classes sociais, dispondo de

opcOes variadas de precos e produtos, a fim de atender a todas as classes sociais.

Como proposta de utilizacdo deste arquétipo sugere-se que seja revista a

forma como a empresa esta se comunicando com o seu publico consumidor, pois
percebe-se que em outros estados o publico-alvo ndo entende e tampouco identifica
a tradicdo na arte de produzir doces de forma artesanal relacionada ao tempo de

atuacdo nesse segmento, que € decorrente de 35 anos de historia, melhorias e
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notoriedade no mercado de doces. Deve-se entdo trabalhar a imagem da marca
aliada ao seu diferencial de producéo, relacionado a alta qualidade dos produtos e
tradicionalismo que ja se tem em sua cidade natal e que deve ser reforcado e melhor
explicado em outros territorios, a fim de agregar valor a marca.

- O arquétipo Amante deseja amar e ser amado e para iSso tem como sua
melhor estratégia a seducdo (RASQUILHA, 2015). Sua necessidade de conexao
precisa ser atingida por relagcdes mais intimas, sem se prender por superficialidade,
mas por uma lealdade mais profunda, na qual o sentimento de amor se faz presente.
Segundo Pearson (2003) o arquétipo Amante governa todo tipo de amor. Para o
Amante é essencial que ele se sinta especial e querido por todos.

Esse arquétipo define bem as caracteristicas especificas da marca e seus
produtos, colaborando com a definicho das palavras que nele se encontram
implicadas como: belo, relacionado ao acabamento dos produtos; prazeroso, pelo
seu gosto diferenciado; atraente, pela sua qualidade superior; e intima, por ser
associado o consumo do produto com momentos agradaveis e felizes.

Neste item sugere-se que a marca trabalhe sua imagem relacionada ao amor
e bons momentos através de lembrancas familiares, de amizades e de amor em sua
comunicacdo, enfatizando que a marca esta presente em todos 0s momentos
agradaveis da vida de seus consumidores.

- O arquétipo Cuidador se faz presente pela sua compaixao, generosidade e
desejo de ajudar o préximo. Sendo prestativo, ele se doa para os outros (PEARSON,
2003). Portanto, como esse arquétipo esta relacionado ao cuidado, neste item
recomenda-se trabalhar a imagem da marca também aliada ao cuidado na selecao
de seus ingredientes, selecionados com muito cuidado pela sua qualidade e que
resultam no sabor, cremosidade e textura diferenciada percebida pelos clientes.
Esse cuidado deve ser comunicado e reforcado constantemente para atribuir o valor
a marca e ao seu produto, sendo trabalhado com mais for¢ca no seu posicionamento
visando a uma expansao territorial.

Dessa forma, como sugestéo pratica, sugere-se trabalhar o reposicionamento
da marca considerando os aspectos mencionados acima, que sdo resultantes da
percepcao dos atributos que melhor definem a marca na concepc¢éo do seu publico-
alvo.

Essa proposta € condizente com o cenario mercadoldgico analisado, perfil do

publico consumidor e aspectos culturais distintos. Baseia-se em referéncia de



196

percepcdo dos atributos da marca que sao observados em qualquer lugar,
independentemente da localizagdo geogréfica. Assim, podem ser trabalhados de
forma global, visando a um reposicionamento de marca para a introducdo em novos
mercados. Desta forma a marca vai se fazer entender em qualquer territério em que

possa vir a se instalar.

4.15.2 Concepcéao, Aplicabilidade e Ocorréncias

A Figura 50 apresenta a sintese com um fluxo I6gico no qual se demonstra a
concepcao da solucdo, a aplicabilidade desta no contexto pesquisado e suas

provaveis ocorréncias e ganhos.

Como observado na presente pesquisa, todos os atributos extraidos quando
organizados em categorias de arquétipos se enquadraram no arquétipo Social, com

maior porcentagem na subcategoria Amante, conforme mostra a Figura 48.

Portanto, quanto ao arquétipo a ser trabalhado no posicionamento da marca
no grupo dos consumidores e nao-consumidores do RS, se tem como resultado o
arquétipo Amante, com 80% para 0s nhao-consumidores, e 60% para o0s
consumidores. Este resultado significa que a marca deve trabalhar mais
focadamente os atributos que reforcam a estética dos produtos e o prazer que
proporcionam ao serem degustados, estabelecendo assim uma conexao mais

profunda e intima com o seu publico consumidor.

J& em Santa Catarina, como resultado de arquétipo a ser trabalhado, obteve-
se 60% no grupo dos consumidores e 50% no grupo dos nao-consumidores para o
arquétipo Amante. Assim, 0 posicionamento recomendado a ser trabalhado tem com
base as caracteristicas deste arquétipo e o0s desejos basicos de conseguir a
intimidade ao experimentar o prazer que 0s produtos proporcionam e que esta
diretamente relacionado a sua qualidade. Como meta deste posicionamento,
estabelece-se entdo manter um relacionamento diario com seu publico consumidor,
em funcdo do seu trabalho de qualidade e experiéncias positivas. Como estratégia
pretende-se tornar cada vez mais atraente em termos fisicos, de apresentacdo dos
produtos, e emocionais, fazendo parte dos bons momentos da vida dos seus

consumidores, trabalhando assim a sua comunicacéo direcionada para os atributos
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que caracterizam e definem a marca, como mostra a Figura 25. Ela ilustra o
resultado de atributos extraidos da pesquisa e que foram organizados em categorias

de arquétipo, de acordo com o seu significado.

Em suma, o arquétipo Amante deve ser trabalhado mais especificamente em
outros estados para onde ha previsdo de expansdo, auxiliando assim o
entendimento do publico consumidor sobre a imagem da marca, seu diferencial,
processo de producéo e histdria, que devem ser constantemente reforcados nestes

locais até que a marca se torne conhecida e tenha uma boa frequéncia de consumo.

Para complementar o entendimento das caracteristicas que contempla o

arquétipo Amante elaborou-se um quadro.

FIGURA 47 - PROPOSTA ARQUETIPO AMANTE

DESEJO BASICO | Conseguir intimidade através de experiéncias prazerosas.

Manter um relacionamento com as pessoas em prol do trabalho que

META

ama e das experiéncias que proporciona.
ESTRATEGIA Tornar-se cada vez mais atraente para todos.
DONS Paix&o pelo que faz, comprometimento e seriedade.

FONTE: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2018).

Para chegar ao resultado sugerido acima, alguns caminhos foram percorridos,
como a definicdo do problema desta dissertacao, objetivos que se pretendia com ela

e resultados obtidos, conforme ilustra a Figura 48.
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FIGURA 48 - ESQUEMA VISUAL DO PROBLEMA DE PESQUISA

TRATAMENTO DOS DADQOS
PROBLEMA DOS NO GRUPO FOCAL

COLETADOS NO GRU

NOME DO ATRIBUTO CATEGORIA
Mae

OBJETIVO GERAL Gemlier AFETIVA

Al
Analisar o posicionamento da marca Kemper's Haus nas cidades de Santo Angelo e Balneario s
Camborid, a partir da imagem pretendida e da imagem percebia dos gestores da empresa e do Carro de Luxo
publico consumidor. Cara RACIONAL
i Coletiva
OBJETIVO ESPECIFICOL e
1 Cremosa
Descrever e analisar Saborosa SENSORIAL
os atributos do Qualidade
posicionamento da
marca nas unidades 'Y Sabor
de Santo Angelo-RS e | 4 Cheff Claude
Senesnolcambol 3 4. Lulu da Pomerania SIMBOLICA
. Examinar os Identificar a Apontaros atributos dos Vaca
elementos da percepgao do consumidores, combase Grands
marca e suas  posici da no ref ial teérico, VISIONARIA
Entrevista aplicaqbez por marca Ke:’nper's que peémeiam o Identidade Visual
meio 0s laus, considerando processo de compra e Ambiente Mod:
com o gestor materiais de os aspectos culturais venda dos produtos Lt PONTO DE
SRR icagdo da distintos nas cidades Kemper's Haus. Modemna COMPARAGAQ
Grupo Focal empresa; de estudo; Tradicional
Consumidor e Nao Consumidor RS Sofisticada
Consumidor e N&o Consumidor SC
—
40 participantes |NFORMACOES QUE AUXILIARAM NO
POSCIONAMENTO KEMPER'S HAUS
AMANTE
GRADAR DEMAIS ): Cuyp, 4,
SOFISTICADA 'W"""'af) R
ALEGRE o, )
ABOR AD, 3
Yomooe  Ow
: g ? = ‘Qi;"';‘oy Gp %\{S)
importdncia de cada atributo identificados degrquetipos ORDEM ) 4 447/24’05 "5‘?
4,

€GO ‘ Cor %3
os atributos mais mencurados empresa Kemper's Haus - estudolde caso LIBERDADE | % 04@( A
organizagdo por ordem w 3 \ oq‘%@

de relevéncia V. Yo A 4
OBSERVACAO DESCRICAO EXPLORACAO

EXPANSAO DA MARCA PARA OUTROS TERRITORIOS DE ABRANGENCIA

utilizando os atributos identificados na presente pesquisa, que visa um resposicionamento de marca

FONTE: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2018).

Conclui-se que o valor atribuido pelo consumidor em relacdo a um produto esta
profundamente ligado aos atributos percebidos. Atributos estes que podem ser
intrinsecos a natureza do produto ou extrinsecos, como a satisfacdo do cliente a
respeito do produto, que € influenciada pelas caracteristicas que o produto possui.

No presente trabalho, para coletar e interpretar os dados, foi utilizada a
triangulagcédo, baseada nos dados coletados e observados mediante entrevistas com
0 gestor da empresa, que possibilitou um maior entendimento sobre a organizacao,
seu publico consumidor, posicionamento trabalhado até entdo e aspiracdes futuras
de expansdo. A base teorica abrangeu mais de um arcabouco teorico, utilizado para
guiar a conceitualizagdo do presente estudo e a interpretacdo dos dados e a anélise
da percepcdo dos consumidores e n&o-consumidores das cidades de Santo Angelo-

RS e Balneario Camboritu-SC. Os conceitos auxiliaram na identificacdo dos atributos
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extraidos da pesquisa. A triangulacdo de dados permitiu atender aos critérios de
validade e confiabilidade do presente trabalho.

FIGURA 49 — TRIANGULAGAO DOS DADOS

TRIANGULACAO
DE DADOS

FONTE: Producéo da autora (2018).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo sdo evidenciados os principais resultados tedricos e praticos
deste trabalho, as consideragfes, as recomendacOes para melhoria e algumas
sugestbes para trabalhos futuros acerca do tema abordado. A intencao deste estudo
partiu do interesse em descobrir como a marca Kemper's Haus esta posicionada no
mercado e como 0 seu publico consumidor percebe a marca, a fim de auxiliar os
gestores da empresa a expandir sua abrangéncia territorial para além da sua cidade
natal.

Esse interesse foi decorrente das diferentes percepcfes em relacdo a marca
em cidades distintas, que interferiam na forma como o publico consumidor interage
com a marca, impactando assim nas vendas. Portanto, julgou-se necessario
entender por que a situacdo mercadologica de Santo Angelo-RS se distinguia da
situacdo mercadoldgica de Balneario de Camborid, novo polo de atuacdo da marca.

Definiu-se que seria necessario entender o posicionamento da marca
trabalhado até entdo, para identificar como trabalhar a sua imagem em novos
mercados que, com certeza, teriam diferencas culturais, sociais, econémica e
geograficas que dificultariam transpor 35 anos de cultura, histéria e tradicdo na
producdo de doces artesanais para outros locais.

O objetivo principal desta pesquisa foi analisar o posicionamento da marca
Kemper's Haus nas cidades de Santo Angelo-RS e Balneéario Camborit-SC, a partir
da imagem pretendida e da imagem percebida dos gestores da empresa e do
publico consumidor. Como objetivos especificos foram definidos: a) descrever e
analisar os atributos do posicionamento da marca nas unidades de Santo Angelo-RS
e Balneario Camboria-SC; b) examinar os elementos da marca e suas aplicacbes
por meio dos materiais de comunicacdo da empresa; c) identificar a percepcéo do
posicionamento da marca Kemper's Haus, considerando os aspectos culturais
distintos nas cidades de estudo; e d) apontar os atributos dos consumidores, com
base no referencial tedrico, que permeiam o0 processo de compra e venda dos
produtos Kemper's Haus. Em razdo dos objetivos propostos, este estudo tem
natureza aplicada e abordagem qualitativa, com base em um estudo de caso da
organizacdo Kemper's Haus, realizado por meio de observacdo, descricdo e

exploracdo dos materiais coletados. Utilizaram-se as técnicas de coleta de dados,
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grupo focal e entrevistas semiestruturadas, para extrair as informacdes necessérias,
com as quais foi possivel identificar os atributos predominantes para posicionar a
marca em novos mercados, ampliando assim a sua extensao territorial, a fim de
disseminar a sua gama de produtos.

Na fundamentacéo tedrica, partiu-se da definicdo e evolugédo dos conceitos de
posicionamento de marca; marca; branding; comportamento do consumidor;
definicbes de atributos e arquétipos. Com a contextualizacdo no segmento de doces,
foi possivel observar que a concorréncia vem aumentando constantemente, devido
as mudancas do cenario econbémico, que demandam marcas mais consistentes,
engajadas e auténticas, a fim de se posicionar de forma diferenciada no mercado,
estabelecendo uma conexdo com os seus consumidores. Como foi destacado na
fundamentacéo tedrica, cada individuo constrdi suas preferéncias de acordo com
seus referenciais, que dependem tanto das caracteristicas dos estimulos quanto da
personalidade, experiéncias e credos. Esses fatores influenciam na forma como o
publico consumidor consome, escolhe e interage com as marcas e seus produtos.

Identificou-se que o produto pode ser visto como um conjunto de atributos
divididos em: propriedades, que significam o que ele representa e sua caracteristica
estética; processo de producdo, que € a funcdo que representa o que o produto faz
e 0 que exerce; e seus beneficios, que significam como o produto satisfaz o
consumidor, prazeres sensoriais e ganhos econémicos. Dessa forma, o atributo
pode ser chamado de qualidade do produto, pois é aquilo que diferencia o seu
produto dos concorrentes e que determina a sua preferéncia. Identificar esses
atributos na presente pesquisa foi importante para analisar todos os fatores que
compdéem a imagem da marca e que serviram de base para um novo
posicionamento visando a expansao territorial, de forma mais consistente, engajada
com as reais caracteristicas da marca, possibilitando o entendimento do que € a
marca, para que serve e qual é o seu diferencial perante a concorréncia e no
processo de produgéo.

Como resultado de pesquisa, conforme relato do capitulo 4, evidencia-se que
ter uma relacdo proxima com o seu publico consumidor ajuda a entender melhor a
personalidade da marca, o que resulta em um trabalho mais direcionado, atendendo
todas as demandas mercadolégicas e do seu publico consumidor. Isso, por sua vez,
favorece a forma como a organizagao trabalha o seu posicionamento de marca em

prol de obter maiores lucros, disseminando assim a sua gama de produtos, além de
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melhorar a sua imagem para com o mercado consumidor. Constatou-se que 0
publico consumidor da marca Kemper's Haus percebe a marca através dos
seguintes atributos: qualidade, sofisticada, cara, alegre, saborosa, identidade visual,
sabor, grande, familiar, tradicional, moderna, cremosa, individual e coletiva. Eles se
refletem nas principais caracteristicas dos produtos que a empresa trabalha e na sua
personalidade. Essa percepgédo € atribuida ao seu processo de producao artesanal,
realizado em pequena escala e com ingrediente selecionados por sua qualidade,
qgue resultam entdo nos principais atributos percebidos pelo publico consumidor e
que devem ser melhor trabalhados em seu posicionamento.

Em termos de ganhos praticos, o trabalho contribui para auxiliar os gestores
em seu objetivo de expansao territorial, desvinculando a marca como marca local e
ampliando sua atuacdo em variados nichos de mercado, disseminando assim 0s
seus produtos e tornando-os mais conhecidos. Auxilia também outros gestores que
tenham interesse em posicionar a sua marca de forma a melhorar a imagem de sua
empresa no mercado consumidor. Esses atributos, quando bem trabalhados, tornam
a marca mais proxima e intima do publico. Isso reforca a importancia de se trabalhar
a imagem da marca e também como os atributos sdo de grande utilidade para sua
mensuracao, pois eles retratam, de forma simbdlica, afetiva, racional, sensorial,
visionaria e por comparacdo, a percep¢cdo do publico, personificando a marca e
apresentando suas caracteristicas, servindo assim com um importante instrumento
ao pesquisador.

A investigacdo apresentou algumas limitacdes em relacdo a selecdo dos
sujeitos da pesquisa. Cabe para futuras pesquisas introduzir mais sujeitos e de
diferentes estados para se ter percepc¢des mais variadas em termos de diferencas
culturais, sociais e de mercados distintos, nos quais a empresa possa Vvir a se
instalar.

Sugere-se, ainda, que o0 modelo tedrico seja reaplicado em outras
organizac6es do mesmo setor ou de outro setor alimenticio, a fim de se comparar os
dados, e, ainda, que seja reaplicado na prépria empresa apos um periodo de tempo,
com o mesmo publico e também com diferentes publicos em cujos mercados se
tenha a intencao de inserir a marca.

Também se sugere a utilizacdo de um novo instrumento de pesquisa,
considerando somente os resultados da analise realizada neste trabalho para novas

avaliacdes de percepcoes.
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Desta forma o estudo contribui para destacar a eficiéncia do uso dos atributos
para 0 posicionamento de marca pela publicidade, design, marketing e
administracdo no meio académico e profissional. Pois eles servem também como
base para a personificacdo de uma marca e a construcao dela.

Ainda, conclui-se que o posicionamento traz uma contribuicdo real enquanto
veiculo conceitual através do qual diversos conceitos de marketing, como
segmentacdo de mercado, diferenciacdo de produto, preferéncia do consumidor,
objetivo de mercado e outros, podem ser coordenados mais efetivamente com a
contribuicdo da presente pesquisa.

No campo académico contribuird para futuras pesquisas auxiliando no
aprofundamento dos temas, tendo em vista que o termo “posicionamento de marca”,
apesar de ser um assunto atual e muito discutido tanto no meio académico como
pratico, teve seu surgimento had muitos anos e estd sendo constantemente
aprimorado e revisto, em funcdo das mudancgas da economia e da sociedade. Nas
pesquisas sobre marca, os estudos sdo elaborados a partir do posicionamento
ocupado na mente dos clientes em potencial, por meio de um conjunto de
associacOes, qualidades e diferencas. Essas, por sua vez, interferem na preferéncia
e escolha das marcas, que necessitam de constantes estudos, pois a percepc¢ao das
pessoas muda sob influéncia de varios fatores, que necessitam de estudos mais
aprofundados e constantes.

Ao seguir o caminho deste trabalho, futuros pesquisadores podem ir além, e
avancar no direcionamento de pesquisas que contemplem a percepcao do cliente e
suas influéncias na escolha de determinadas marcas, bem como no aprofundamento
dos atributos que os clientes percebem como fundamentais no servico ofertado, e os
atributos que proporcionam a satisfagdo do usuério e que interferem na forma como

as marcas se posicionam no mercado.

5.1 ConsideragOes Avaliativas, Aplicabilidade e Replicabilidade

Os aspectos de maior relevancia e aprendizagem por meio desta pesquisa
foram a constatacédo da importancia que os atributos tém na forma como as marcas

se posicionam no mercado, pois decorrem da percepcdo que os consumidores tém
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em relacdo a imagem da marca e que interfere na sua aceitabilidade e na
lucratividade das vendas.

Contatou-se também que o fator preco tem diferentes interpretacdes nas
cidades em analise. Na percepcédo dos consumidores do RS foi considerado que o
preco dos produtos ndo é caro e nem barato, com 80% de escolha. J4 para os néo-
consumidores de SC, nao-consumidores do RS e consumidores do RS foi
considerado que o preco é caro, porém se justifica em funcdo da qualidade do
produto ofertado, conforme mostra a Figura 50. Os fatores culturais, sociais e

geograficos interferem na percepcao da imagem da marca e na aceitabilidade da

mesma.
FIGURA 50 — ASSOCIAGCAO CARO X BARATO
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FONTE: Producédo da autora com base nos dados coletados (2018).

Perante os resultados obtidos com a presente pesquisa, identificou-se a
possibilidade de aplicacdo em outras empresas do mesmo segmento e também em
segmentos distintos que desejem avaliar a imagem da sua marca ou 0O Seu
posicionamento no mercado atuante ou em novos mercados. O trabalho ajuda a
identificar através dos atributos a imagem da marca e como ela deve ser

posicionada no mercado para se atingir os objetivos desejados da organizagéao.
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Esses objetivos podem ter diferentes finalidades, portanto a metodologia se aplica a
diversas &reas e segmentos.

Algumas adaptacfes podem ser feitas de acordo com o segmento e publico-
alvo analisado, alterando as cidades de analise, faixa etaria e faixa social dos
participantes para se obter um resultado mais especifico e favoravel.

O presente trabalho também se aplica a diferentes areas, como o marketing,
a publicidade, a administracdo, o design e a comunicacao, cujos estudos perpassem
pela tematica de marca, posicionamento de marca, redesign, andlise do publico
consumidor, atributos, arquétipo, entre outros que sejam necessarios e contribuam

com 0s assuntos propostos nesta dissertacgao.

5.2 Potencial de Inovacao

Observou-se a existéncia de poucas pesquisas acerca do posicionamento de
marca no segmento de doces direcionados para empresas de pequeno porte e,
principalmente, nenhuma da cidade de Santo Angelo, assim como também n&o ha
nenhum estudo realizado para a organizacdo Kemper’'s Haus.

Contudo, procurou-se descobrir, por meio de analises da imagem de marca e
seu posicionamento, os atributos e dimensdes mais relevantes considerados pelos
clientes e ndo clientes de uma organizacdo de pequeno porte localizada no interior
do Rio Grande do Sul. Isso representou um grande desafio, para o qual foi
necessario desenvolver uma fase exploratoria e, posteriormente, uma etapa
descritiva.

Sendo assim, o presente estudo torna-se inovador na medida em que utilizou
teorias de autores com um bom prestigio na academia, como Cameira (2016),
Prestes e Gomes (2010), Strunck (2012), Feij6 (2014), Aaker (2000), Kapferer
(2015), Shuler e De Toni (2015), Santos (2017), Kamlot e Calmon (2018), Petry
(2018), entre outros. Eles integram o estado da arte, ajudaram a identificar os
atributos pertencentes a marca Kemper’s Haus e vao auxiliar o seu posicionamento
em novos mercados. Enfatiza-se que a empresa nao tem historico da aplicacao da
teoria aliada a sua pratica mercadoldgica, visto que a maioria dos seus concorrentes

€ também de base familiar e de pequeno porte, ndo tém modelos de gestdo da
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imagem de marca nem utilizam ferramentas estratégicas para trabalhar o seu
posicionamento que lhe permitam um manuseio adequado desses recursos.

Outra questdo inovadora esta atrelada ao consumo, que tem condicGes
diferenciadas, considerando-se que a cidade de Balneario Camboriu é voltada para
o lazer e o turismo, e Santo Angelo-RS é uma cidade interiorana. Proporciona-se
assim um estudo mais aprofundado para diferentes tipos de mercado.

5.3 Ponderacdes e Recomendacdes Futuras

As propostas para estudos futuros sdo sugeridas considerando os diversos
aspectos abordados no trabalho. Assim, recomenda-se a aplicacdo do grupo focal
em outros estados além de Santa Catarina e Rio Grande do Sul, para verificar as
diferencas ou semelhancas das percep¢fes de outros publicos consumidores, a fim
de evitar a influéncia de outros fatores nas respostas dos entrevistados.

Sugere-se ainda aplicar o grupo focal dividindo o publico masculino e
feminino, para avaliar as diferentes percepc¢des, ja que se notou que o maior publico
da marca atualmente € o feminino, a fim de identificar o porqué dessa situacdo com
mais profundidade. E, ainda, sugere-se que a metodologia utilizada no presente
trabalho seja reaplicada em outras organizagcbes do mesmo segmento, a fim de se
compararem os dados, bem como que seja reaplicada na propria empresa apos um
periodo de tempo, com o mesmo publico e, também, com diferentes publicos da
organizacdo, para verificar se hA mudancas na percep¢do da marca que possam
interferir no seu posicionamento em novos mercados.

Ao seguir o caminho deste trabalho, futuros pesquisadores podem ir além e
avancar no caminho de pesquisas que contemplem os temas abordados neste
trabalho, dando-lhes maior profundidade e atualidade, conforme ocorrem as
mudancas mercadologicas, psicoldgicas e sociais.

Por fim ressalta-se que o modelo de arquétipos traz informacdes excelentes
para o ramo de confeitarias ajudando-as a definir uma imagem mais consistente e
forte para competir no mercado, assim como esse modelo pode ser replicado para
outros segmentos que tenha a intensdo de posicionar a sua marca no mercado ou

melhorar a imagem da mesma.
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APENDICES

APENDICE | - MODELOS DE QUESTIONARIOS E APRESENTACAO
DO GRUPO FOCAL PARA NAO CONSUMIDORES RS E SC

GRUPO FOCAL
N&o Consumidores 0C e B

Kemperrs

HAUS

Sexo:F( )M () Profissdo: Renda Mensal: RS
Quando vocé

pensa na KEMPER’'S HAUS, qual a primeira palavra que surge na
sua mente?

Por que vocé ndo consome os produtos da
Kemper's Haus?

() Muito Caro

( ) Ndo tem o habito

( ) Acha a empresa muito sofisticada
( ) outra opgado:

Se tivesse que estabelecer a principal
caracteristica para definir a marca qual seria?
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O que a Kemper’'s Haus representa para
vocé?

Se fosse representara marca através de um
simbolo, qual seria?

Na sua opinido,
quais os ADJETIVOS estdo mais associados a
KEMPER'S HAUS?

1 2 3
SABOR | - |« | « |TRADICAO
(

)

( )

O que vocé acha da KEMPER'S HAUS em termos de
sabor e textura:

Qual melhor define a marca escolha uma opgdo:
1 2 3

SABOR [ * IneutmI + ]TEXTURA
( ) ( )

Na sua opinido,
quais os ADJETIVOS estdo mais associados a
KEMPER’S HAUS?

1 2 3

MODERNA[ . Itl . ] ANTIGA
() [

O que espera da marca Kemper’s Haus no futuro?

1 2 3

GRANDE[ + Ineutrol + IPEQUENA

( ) ( )

O que vocé acha da KEMPER'S HAUS em termos de
Identidade Visual:

O que vocé acha da KEMPER’'S HAUS em termos de

Embalagem:
1 2 3
IDENTIDADE[ N I"emml N IEMBALAGEM
VISUAL

( ) ( )

220



O gue vocé acha da KEMPER’S HAUS em termos de
Prego:

O que vocé acha da KEMPER'S HAUS em termos de
Qualidade:

O que melhor representa a marca:

1 2 3

PRECO [ + ITI + | QuALIDADE
( ) ( )

Na sua opinido,
quais os ADJETIVOS estdo mais associados a
KEMPER'S HAUS?

1 2 3
SABOROSA | - | | - | PRATICA

( ) )

Na sua opinido,
quais os ADJETIVOS estdo mais associados a
KEMPER’'S HAUS?

1 2 3
TRADICIONAL |+ I‘I + | MODERNA
( ) ( )

Na sua opinido,

quais os ADJETIVOS estdo mais associados a

KEMPER'S HAUS?

1 2

3

BARATA | « || + | CARA

( )

Por que?

)

Na sua opinido,

quais os ADJETIVOS estdo mais associados a

KEMPER'S HAUS?

1 2 3

FAMILIAR[ . Itl + ]INDIVIDUAL

( )

ADJETIVOS mais associados a KEMPER'S HAUS

TRADICIONAL

CREMOSA

CONSERVADORA

SABOROSA

BARATA
ALEGRE

INDIVIDUAL

SOFISTICADA

(

VELHA
INSONSA
MODERNA
RUIM
CARA
TRISTE
COLETIVA
SIMPLES
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Qual dos ANIMAIS melhor representaria a
KEMPER’S HAUS?

URSO POLAR

Qual desses ambientes vocé acha que melhor define
a KEMPER’S HAUS?

i_(].f‘lr—‘l

MODERNO

CASA DE CAMPO
Quais dessas SENSACOES vocé associa a KEMPER’'S HAUS?

A

TRISTE SATISFEITO

EMPOLGADO INSATISFAGAO PRAZEROSO

Se a KEMPER’S HAUS produzisse um CARRO, qual desses tipos
seria?

CARRO DE LUXO CARRO UTILITARIO

LA

=D

CARRO POPULAR

CARRO ELETRICO CARRO OFF ROAD

Qual familiara KEMPE'RS HAUS melhor representaria em sua vida?

MAE NOIVO

TIO
“

SOGRA
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7 APENDICE Il - MODELO DE QUESTIONARIO E APRESENTACAO
DO GRUPO FOCAL CONSUMIDORES RS E SC

GRUPO FOCAL
(onsumidores-SCe B

Sexo:F( )M() Profissdo: Renda Mensal:

O que a Kemper's Haus representa para
vocé? Se fosse representar a marca através de
um simbolo, qual seria?

Na sua opinido,
quais os ADJETIVOS estdo mais associados a
KEMPER’S HAUS?

QUALIDADE RENOME
. FAMILIAR

( )

Quando vocé
pensa na KEMPER’S HAUS, qual a primeira
palavra que surge na sua mente?

Na sua opinido,
quais os ADJETIVOS estdo mais associados a
KEMPER’S HAUS?

MODERNA ANTIGA
() [

Na sua opinido,
quais os ADJETIVOS estdo mais associados a
KEMPER'S HAUS ?

CONSERVADORA MODERNA
( ) ( )
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Na sua opinido,
quais os ADJETIVOS estdo mais associados a
KEMPER’S HAUS?

1 2 3

SABOR[ + IneutroI +

TRADICAO

( ) ( )

O que vocé acha da KEMPER’S HAUS em termos de:

1 2 3

PRECO | ~+ QUALIDADE
( ) ( )

neutro I +

Na sua opinido,
quais os ADJETIVOS estdo mais associados a
KEMPER’S HAUS?

1 2 3
SABOROSA[ + Ineutrol + ]PRATICA

( ) )

O que vocé acha da KEMPER’S HAUS em termos de:
1 2 3
SABOR | + | o | + |TEXTURA
( ) ( )

IDENTIDADE

O que espera da marca Kemper’s Haus no futuro?

1 2 3

GRANDE | « || + |PEQUENA

( ) (

1 2 3

VISUAL
(! (S

)

O que vocé acha da KEMPER'S HAUS em termos de:

. IneutrOI + ]EMBALAGEM

Na sua opinido,
quais os ADJETIVOS estdo mais associados a
KEMPER'S HAUS?

1 2 3
BARATA | « |« | + | CARA

€ ) «)

Na sua opinido,
quais os ADJETIVOS estdo mais associados a
KEMPER’S HAUS?

1 2 3
FAMILIAR | +

( ) ( )

neutro +

INDIVIDUAL
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ADJETIVOS mais associados a KEMPER’S HAUS
Na sua opinido,
quais os ADJETIVOS estdo mais associados a
KEMPER'S HAUS?

1 2 3
TRADICIONAL VELHA
CREMOSA INSONSA
1 2 3 CONSERVADORA MODERNA
TRADICIONAL | + | wuo | - | MODERNA saBoROSA Rum
BARATA CARA
( ) ( ) ALEGRE TRISTE
INDIVIDUAL COLETIVA
SOFISTICADA SIMPLES
Ao lembrar da KEMPER’S HAUS, qual a sua primeira SENSACAO? Qual das PERSONALIDADES melhor representariaa
KEMPER’S HAUS?

A\

CHEFF“CLAUD‘E TROISGROS PADRE FABIO DE MELO ROBERTO MARINHO
FELICIDADE
Qual dos ANIMAIS melhor representariaa Se a KEMPER’S HAUS produzisse um CARRO, qual desses tipos
seria?

KEMPER’'S HAUS?

CARRO DE LUXO CARRO UTILITARIO CARRO CLASSICO

—
L3

—|

CARRO ELETRICO CARRO POPULAR CARRO OFF ROAD

TOURO VACA URSO POLAR
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Qual desses ambientes vocé acha que melhor define Qual familiara KEMPE’RS HAUS melhor representaria em sua vida?
a KEMPER’S HAUS?

NOIVO

AMIGO SOGRA
CASA DE CAMPO

Quais dessas SENSACOES vocé associa a KEMPER'S HAUS?

N

TRISTE SATISFEITO

¥y

z

EMPOLGADO INSATISFAGAO PRAZEROSO
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8 APENDICE Il - SIG,NIFICA(;GES DAS IMAGENS DO GRUPO
FOCAL E QUESTIONARIOS

CARACTERISTICA (EXPRESSAO)
Doce; bonito; bom; amigéavel.

ARQUETIPO: Amante (bela, prazerosa,
atraente); Homem comum (amiga,
trabalhadora, coletiva).

ALEGRIA (EXPRESSAO)
Felicidade; alegria; entusiasmo; satisfagao; riso
facil.

ARQUETIPO: Tolo (espontanea, trapalhona,
divertida) Inocente  (ingénua, honesto,
bondade, previsivel).

SONHO (EXPRESSAOQ)
Idealizag&o; projecdo; esperanca; sonho.

ARQUETIPO: Rebelde (idealista, ousada)
Criador (auténtica, visionaria, criativa, artista,
imaginativa).

QUALIDADE (EXPRESSAO)
Diferente; saboroso; inovador; criativo;

ARQUETIPO: Amante (bela, prazerosa,
atraente, sedutora) Criador (original, auténtica,
inovadora, criativa, artista, perfeccionista).

FAMILIA (EXPRESSAOQ)
Familia; aconchego; agradavel, suporte.

ARQUETIPO: Governante (segura,
estruturada, conservadora).
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TRADICAO (EXPRESSAO)
Renome; tradicdo; emocao; reviver bons
momentos; conquista.

ARQUETIPO: Sabio (mentora, pensadora,
inteligente, especialista, pesquisadora).

ANIMAL (LULU DA POMERANIA)
Amigavel; divertida; alegre; companheiro; caro;
diferente.

ARQUETIPO: Tolo (divertida, espontanea,
traquinas)

ANIMAL (AGUIA)
Inteligente; visionaria; agil; abrangedora.

ARQUETIPO: Explorador (dinamica, selvagem,
livre, descobridora).

ANIMAL (TOURO)
Consistente; pesado, perigo; medo.

ARQUETIPO: Explorador (selvagem, livre).
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ANIMAL (VACA)
Cremosa; textura; alimento; fornecedora.

ARQUETIPO: Cuidador (solidaria, confiavel,
prestativa, generosa).

ANIMAL (URSO POLAR)
Gelado; temperatura baixa;

ARQUETIPO: Explorador (livre, selvagem,
descobridor).

SABOR (CREMOSO)
Cremoso; doce; consistente; gostoso.

ARQUETIPO: Amante (bela, prazerosa,
atraente).

TEMPERATURA (GELADO)
Gelado; temperatura; armazenamento.

ARQUETIPO: Cuidador (protetora, confiavel).

CUSTO BENEFICIO (PRECO ELEVADO)
Caro; restringe; delimita.

ARQUETIPO: Rebelde (desajustada, radical).
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DOCE (SABOR)
Gostoso; doce; acucarado.

ARQUETIPO: Amante (bela, prazerosa,
atraente, sedutora).

TORTA (SABOR)
Sabor; qualidade; cremosidade; doce.

ARQUETIPO: Amante (bela, prazerosa,
atraente, sedutora) Criador (auténtica,
inovadora, criativa).

FELICIDADE (SENSACAO)
Feliz; alegria; aceitagcdo; prazer, bem-estar;
contentamento.

ARQUETIPO: Amante (bela, prazerosa,
atraente, sedutora).

FERRARI (CARRO DE LUXO)
Poder; riqueza; status; exorbitante.

ARQUETIPO: Governante (poderosa, segura,
controladora).
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FUSCA (CARRO CLASSICO)
Classico; nostalgico; simpatico.

ARQUETIPO: Homem comum (trabalhadora,
simples, amiga, modesta, realista).

INOVACAO (CARRO ELETRICO)
Futurista; tecnolégico; inovador.

ARQUETIPO: Criador (original, auténtica,
visionaria, criativa).

GOL (CARRO POPULAR)
Acessivel; espagoso; acolhedor.

ARQUETIPO: Explorador (persistente,
dindmico).

FIORINO (CARRO UTILITARIO)
Trabalho; empresarial; prético; distribuigdo.

ARQUETIPO: Homem comum (trabalhadora,
simples, coletiva, adaptavel, modesta).

OFF ROAD (CARRO ESPORTIVO)
Aventura; irreveréncia; dinamismo.

ARQUETIPO: Explorador (aventureira,
selvagem, dindmica, livre).

ANTIGO (AMBIENTE)
Antigo, conservador, comodismo, familiar.

ARQUETIPO: Governante (conservadora)
Inocente (previsivel).
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CLASSICO (AMBIENTE)
Fiel a tradi¢do, refinado; sofisticado; formal.

ARQUETIPO: Criador (auténtica, criativa,
imaginativa).

FUTURISTA (AMBIENTE)
Futuro; diferente; atrativo; inovador.

ARQUETIPO: Criador (Visionaria, auténtica,
inovadora, criativa, imaginativa).

ACONCHEGO (AMIENTE)
Agradavel; gostoso; acolhedor; confortavel.

ARQUETIPO: Amante (bela, prazerosa,
intima).

MODERNO (AMBIENTE)
Organizacéo; inovacao; foco; trabalho;
diferenciacéo.

ARQUETIPO: Rebelde (moderna,
revolucionaria, ousada).

CASA NO CAMPO (AMBIENTE)
Tranquilidade; liberdade; aconchego; conforto;
lar; familia.

ARQUETIPO: Explorador (livre, dindmica,
selvagem).
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MAE (RELACAO FAMILIAR)
Amor; carinho; cuidado; aconchego.

ARQUETIPO: Amante (bela, romantica, intima,
sedutora).

NOIVO (RELACAO FAMILIAR)
Paixao; romantismo; intimidade.

ARQUETIPO: Cuidador (protetora, solidaria,

confidvel, prestativa) Homem Comum (amiga,
realista, responsavel).

TIO (RELACAO FAMILIAR)
Fofoqueiro; oportunista; forca intimidade.

ARQUETIPO: Amante (intima) Herdi
(arrogante).

PAI (RELACAO FAMILIAR)
Afeto; companheirismo; sabedoria.

ARQUETIPO: Cuidador (protetora, solidaria,
confiavel, prestativa, generosa).
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AMIGOS (RELACAO FAMILIAR)
Parceria; alegria; entusiasmo; confianga.

ARQUETIPO: Cuidador (solidaria, confiavel,
prestativa, generosa).

SOGRA (RELACAO FAMILIAR)
Inconveniente; desconfiada; manipuladora;
possessiva.

ARQUETIPO: Governante (autoritaria,
controladora, conservadora).

SENSACOES (FELIZ)
Contente; alegre; animado; prazeroso; bons
momentos.

ARQUETIPO: Amante (bela, prazerosa, intima
atraente).

SENSAQOES (TRISTE)
Descontente; melancdlico; insatisfeito.

ARQUETIPO: Sabio (reflexiva, pensadora).
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SENSACOES (SATISFEITO)
Saciado; alimentado; necessidade
momentanea.

ARQUETIPO: Amante (Prazerosa, atraente).

SENSACOES (EMPOLGADO)
Admirador; simpatizante; entusiasmado.

ARQUETIPO: Amante (sedutora, atraente).

SENSAC}OES (INSATISFEITO)
Descontente; aborrecido; contrariado.

ARQUETIPO: Tolo (imediatista).

SENSACOES (PRAZEIROSO)
Agradavel; divertido; bom; satisfeito.

ARQUETIPO: Amante (prazerosa, bela,
atraente, sedutora).
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9 APENDICE IV - ENTREVISTA COM OS GESTORES

Gestor: Arthur Kemper’'s (gerente comercial)
Roteiro de entrevista semi-estruturada com os gestores:

1- Com relacédo aos beneficios que a Kemper's Haus proporciona, 0 que 0s

clientes procuram quando compram a marca no seu ponto de vista?

- Praticidade;

- Preco;

- Experiéncias; (x)

- Sabores (x)
Q produte ¢ digaunte em nelogle asa. conconentes, com um aober digeenciods:

2- Como vé a sua marca no futuro? E o que ela € hoje?
A monco. & uma manco. tadicienal com. uma. dentidode gonde, ¢ ne guiuhe aode
longodoa maia opcdes. de linhoa de prodides que aupram 0a neceasidodes pona.
todon. o0 momantsa. ¢ necesnidodes, com pragon. banates, consa. ¢ ntemedians:

3- O que pode melhorar em termos de:

- Inovacao

Nova. linha block (cheeolate aimplen), tinho. Kempara (inha moin cona
Pramium) ¢ linha cocou. Longomentes. aemoanoia. de digountes produtss. (belsa,
checolates, tontas) ¢, congsnme o auceass, pode i pand & conddpic

- Sabor

e o mudam  oa  aoboes tudiclonoia  pongie oa dientes  atle
acontumadess, moa ade langaden. nevoen. aobenes pore mais doa langaments aemonala,
COME oA

- [dentidade visual
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Quan aimpligicon, aem midoa conga, daxar maia mps, as embologens. i a0
podhenigon tedons, moa aindo. tem. que maethenar. @ lsgemanca. pode aen maelhshada,
com o tamps, podm. poaso. uma. elo. peativa que ninato o tudigle doe emprean, @
dogonte. 44 a loge do. linho. JoGe got gata. aom muden. eatndoa, aom ag penaodo. no.
monco com. um teds, pedends agn malhshado.

- Embalagem
Ao ambologena desem. s podionigodos ¢ etds ande desenwslsidos de aconde
com. o demondo. do mancads, nde ae tom uma. inha complda ¢ e deginido. ne
mements, eath. ehganizade pana. tan uma. gama. completo. ¢ podidle Ao embodogena. do
linho. JoGe dasem s mathsnodos, poia nde tanamite o qiolidade do produts ¢ &
hquinte que goataniames.

-Divulgagéo
Hoje am dio & maia. thobalhods aa midios. ascioia de doce ¢ dnata, por aan uma. midia.
mala napdo ¢ oceaalsel Ga midioa de nddis ¢ JU nde dovam natsing, alim de aoum
MULS Conoa.

- Ponto de venda
A oponicls doa poduton ade podionigaden ¢ getoa eapecigicomente. poano. epoalcis
por meis de tortas. gakea, moa aindo tem gue melhonar, pola. oo tontas. ghandea. gicam
um pouce eacondidoa pels gate de ton que eator ne grezgen a uos odonos sowdes
do. lsjo, come o panede de plantas. vivos, & wn ponte poative ¢ qie oo digntea goatam,
muits, quonds i temor cogd ow deguaton e deces. Qo bolcSen epsatives ade
bonitoa, de boo valbilidode, moa dang, aim, pana malhona

Q piblico-olse ¢ de 30 a 70 ansa, bem soniads (moacling ¢ gemining), pordm. o
pgmining demina. (aenhonaw), & diente buaco. moia. quolidode do que prags
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Q ponte de vendo. pana 6o distibiidshes nde tem um. padide, tento-ae shganizon
quonds deixo-ae e preodutos, anbona jutsa Nie gonece & motaial IMPRaAs, Mo
am oa andes, a2 & porcai aslicion. Quands o diente quan wm puesan, & Conaums
tem que agn gonde, dod, aim, @ gennecids, depende de tips de poncanio

4- Quais as sensagdes que deseja transmitir para os consumidores?
Qualidode ¢ aotiagogle pana que & clignte volie, posetecands uma. oo expouincio no.
dequatoglis
PRECQ
Q puge doo proddes ade moia cansa, aim, e tounss doa tertos pengue ade
digunciodss ne qieaits de produgde, ingradiontes, Jo. em nelagds o o6 doces (uigos,
bombona), & prege € aceandsel, o g, intermedidnio
CQNCORENIES,

Qo concomuntea aguom. o. Gacou Shets, que pega alguna. dlientes guue nde viaom tonts
0. qialidode maa. aim 0 pregs, que & maia. acesaisel Quing concsunte € aa podonios.
nevaa, come Cagia Utonio. ¢ Santd Cogd. Pordm. nde ¢ o meama. gama, A% aouse cogl ¢
doce

5- Em sua visdo a sua marca € consumida pela experiéncia, pela praticidade

ou pela tradigdo? Por qué?

Pdo. axpoudncio ¢ todigle, psta o conaumiden conhace o manca, tem coatume de i
no Kemparca, sinou um. pente twdatice da. cidade

0 pwduty nde ¢ conaumide pon shiugagls em gungle do gamilio Kempera, ¢ aim
ponaiie goato. A manca got ae inssands, o tamanhe dea predden. got diminuinde o
tomonhe, em. gungle do tamanhe doa gamilion, que diminubam, ¢ prcust tombim

atender. o demondo. do macods Que agja, o thadicds got ae adogtonds com o temps:
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Ao pooasos que aodum de Soants dngels ssttiom pana. cidode ¢ tim lembrongos da
alko. ingancio oo dequaton o produde da. Kempar'a, tm um opege 6. manco aaudsaiato
Qurarm. gicow Conasme Pegie goato.

6- Se fosse reposicionar a marca no mercado, qual seria o principal atributo a

ser trabalhado?

Prage, pongie eatomen. sgoecands moia opsdes. de produton. pana. atender todoa oa
doases asciois deade o dovse baxa 0 ot Paw qie oo peassos tenhom moia
opeBea ¢ metiven pana volian no. Kempana. dntes a6 e tobothonds com. preduts de
olte cuate ¢ powdiom-ae midea cligntes.

7- Qual é a sua avaliacdo da concorréncia entre a percep¢do do mercado
(consumidores potenciais e efetivos) sobre o posicionamento da marca e a

comunicagéo desenvolvida ate o0 momento?

A imogem. do produte aw abnbuldo com. uma I cana, qie o siaitado. asmente em
datos eapecioia, ¢ heje em dio. o Kempara eatd. tenfands mindor easn. imogem, tenfonde
thago & conatmidst maia. pa pade ¢ meatonds divowos opcses pora. 04 disenans.
cloanes asciois com pugss mals aceaslises, moa montends tambdm o aua linho de
occalincio. com olfo. quolidode qie neglete ne puge ¢ € de gots mala cone Qe agjo,
cust moia opgdes. de produton com pregs maia. oceasivel daas ae dew otosda do.
chagwachs doa conaumidenea. do. marca, pota. mudea. cientes comentasoam qie nie
guauentosam o Kempena perque e mults chique ¢ tinho qiue e mude avumads,
outhon pelo questds de podan aquiaitive ¢ tambim do. atuagde econdmica. do pola.

8- Qual é a sua avaliagdo sobre a importancia das associacdes estabelecidas

com a marca?

Ao prossos osasciom o manco o um produts de quolidade, ha. um temps
atndn. own asssciods asmente o dece maia come a2 Aol moia opedea. de aolgadss.
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tombdm aa praasas. siom mais. 0. quolidode. Q preduts que mois vende heje & o pett
gdteay, poa. e € un pooduts otfpics noe cdode que diapse de uma qualidade

diferente dos que se encontra no mercado e em restaurantes.

9- Qual a sua avaliacdo da intensidade de fixacdo do posicionamento

mensuravel por avaliagcdes de lembrancas que vincula a marca?
Ao peansos. lembrom-ae do manca em pungde doa beoa lembrangos, doe neatolgia,

QUL 02 Negaingio. o ngdngio, potgle mudsa monanam em Sonts Angals ¢ quands
soliom po ¢ aentam. o resive doa lembrongos, cooego. maméios. 0gatisos.
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10 APENDICE V - PROTOCOLO DO CASO
Protocolo para estudo de caso — adaptado de Calixto (2017).
1. Background

a) Estudos anteriores sobre o topico.

b) Definir a questdo de pesquisa na dissertacao.

c) ldentificar questdes a serem respondidas.

2. Design

a) ldentificar o tipo do caso, Unico e designs incorporados e mostrar a l6gica da

escolha com as perguntas de pesquisa.
b) Descrever o objeto de estudo.

c) ldentificar as categorias das sub-questdes derivadas de cada pergunta de
pesquisa e as medidas usadas para investigar as proposicoes.

3. Selecdo do caso

a) Critério de selecdo (Qual empresa e por qué?
b) Quantas pessoas entrevistar?).

4. Procedimentos e papel do estudo de caso

a) Procedimentos que regem a atuacdo no campo (Realizar entrevista piloto?

Complementar com observacdo e dados da internet.

b) Documento dos gestores - investigacao do estudo de caso.
5. Coleta de dados

a) ldentificar os dados a serem coletados.

b) Definir o plano de coleta de dados.

c) Definir como os dados que serdo armazenados.

d) Lembrar de se apresentar primeiro e indicar os objetivos da pesquisa, pedir
autorizacdo para gravar e solicitar a assinatura do termo de consentimento das

informacgoes.
e) Ao final da entrevista, gravar um audio descrevendo as impressdes da entrevista,
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entrevistado, setting e o que foi dito, observado (estilo diario de campo). Ou tomar

notas complementares.
6. Analise
a) Identificar os critérios de interpretacéo dos resultados.

b) Identificar quais elementos dos dados sao utilizados para cada pergunta de
pesquisa/ subpergunta/ proposicao e como esses elementos serdo combinados para

responder a pergunta de pesquisa.

c) Considerar a extensdo das possibilidades de resultados e identificar quaisquer

explicacBes alternativas que seja necessaria para fazer a distingdo entre elas.
d) A andlise deve ser realizada enquanto da progressao do caso.

e) Organizar os dados com uso de softwares especializados (excel) — como ira

codificar os dados?
7. Validade
a) Geral: verificar os itens do checklist e planejamento da coleta de dados.

b) Validade do construto: explicar a medida operacional dos conceitos a serem

estudados.

c) Validade interna: apresentar a relagcdo entre os resultados e intervencao/

tratamento.

d) Validade externa: identificar de que forma o estudo pode ser generalizado.

8. Limitacbes do estudo

Especificar as questdes de validade e limitar o campo de coleta e analise dos dados.
10. Cronograma

Estimar um cronograma para a execucdo das principais etapas do projeto:

planejamento, coleta de dados, andlise dos dados e relatério.
11. Apéndices

Divergéncias: atualize o protocolo quando perceber divergéncias com os itens

anteriores e descreva o porqué (feito via excel).
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