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RESUMO

O crescente aumento das empresas alimenticias, torna este segmento cada vez mais
competitivo, possibilitando aos clientes uma gama maior de precos e produtos nas prateleiras,
havendo a possibilidade de optar pelo produto que mais lhe convier as necessidades e as financas.
Para tanto, o estudo da marca se torna fundamental para as organizag0es, para que Se possa tracar
estratégias que contribuam para fidelizacdo, gerando um posicionamento diferenciado na mente do
consumidor, e dessa forma tornar-se referéncia no mercado. Com isso o0 marketing auxilia com varias
ferramentas, dentre elas o brand equity, que busca agregar valor, fazendo que a marca se torne forte
e de sucesso, conquistando sua liderancga, que junto com o branding analisam e buscam compreender
a percepcdo do consumidor, pois o comportamento do cliente diz muito a respeito de como ele
visualiza a marca. O presente estudo tem o objetivo de identificar posicionamento da marca: um
estudo na empresa Laticinios Familia Schotten em Presidente Getulio. O método utilizado neste é
qualitativo com abordagem conclusiva descritiva, sendo a empresa Laticinios Schotten e o0s
consumidores da cidade de Presidente Getdlio o universo da pesquisa. Os dados foram obtidos por
fontes priméarias sendo um questionario com perguntas fechadas e de multiplas escolhas. Ja os
secundarios por meio de informacdes captadas de livros e artigos cientificos. O tratamento de dados
se da por andlise quantitativo por meio de graficos. O resultado desse estudo baseou-se na coleta e
analise de dados, junto aos consumidores de dois mercados da regido. Apos as analises dos resultados
conclui-se que grande parte dos consumidores optam em comprar queijos de marcas que conhecem
e buscam produtos que estdo na promocao, ndo tendo o habito de comprar queijos especiais e ndo
buscam informacdes dos mesmos na rede sociais. Apesar da embalagem chamar atencdo dos
consumidores, ela ndo é o tomador de decisdo no momento da compra e sim 0s quesitos: sabor,
qualidade, marca conhecida e preco. Ao se trata da marca Familia Schotten, o produto consegue
alcancar resultados satisfatorios, muito embora pudesse abranger um publico maior, desde que esteja

disposto a quebrar paradigmas.

Palavras-chave: Consumidores, marca, posicionamento da marca



ABSTRACT

The growing increase in food companies makes this segment increasingly competitive, enabling
customers to have a wider range of prices and products on the shelves, with the possibility to choose the
product that suits their needs and finances. Therefore, the study of the brand becomes fundamental for
organizations, so that strategies can be devised that contribute to loyalty, generating a differentiated
positioning in the consumer's mind, and thus become a reference in the market. With this marketing helps
with several tools, among them brand equity, which seeks to add value, making the brand become strong
and successful, gaining its leadership, which together with branding analyze and seek to understand the
perception of the consumer, because the behavior of the customer says a lot about how he visualizes the
brand. This study aims to identify brand positioning: a study at Laticinios Familia Schotten in
Presidente Getulio. The method used in this is qualitative with a conclusive descriptive approach,
with the company Laticinios Schotten and consumers in the city of Presidente Getulio being the
research universe. The data were obtained from primary sources, being a questionnaire with closed
questions and multiple choices. Secondaries, on the other hand, through information obtained from
books and scientific articles. Data processing is done through quantitative analysis using graphs. The
result of this study was based on the collection and analysis of data, with consumers from two markets
in the region. After analyzing the results, it is concluded that most consumers choose to buy cheeses
from brands they know and seek products that are on sale, not having the habit of buying special
cheeses and do not seek information from them on the social network. Although the packaging draws
the attention of consumers, it is not the decision maker at the time of purchase, but the requirements:
taste, quality, well-known brand and price. When it comes to the Schotten Family brand, the product
manages to achieve satisfactory results, although it could reach a larger audience, as long as it is

willing to break paradigms.

Keyword: Consumers, brand, brand positioning



Lista de graficos

Grafico 1 - Eu costumo comprar Queijos em uma freqUuencia de............coooovenrinrinnriinneinniineiens 40
Grafico 2 - Qual a marca de qUEIjO QUE VOCE COMPIA.......riuuriiririeiiireeineesssessseseseseees s 41

Grafico 3 - Quando vocé pensa no produto que adquiriu qual a primeira coisa que vem a sua

ITIEITE ..ot 42
Grafico 4 - N&o presto muita atengado as marcas de QUEIJO............ovvueriirinneenneeeeeeseeseceeieens 42
Grafico 5 - Geralmente COmpro a marca Mais Darata............ccoccoovririnrinrieeeeeeeeeens 43
Gréafico 6 - Sempre optou pela marca de embalagem atrativa.............ccccoecveveeicieieeeiecescecean, 44
Gréfico 7 - Percebo as inimeras marcas de queijo N0 SUPErmercados.............cccoceevereeeeiecierrennnn, 44
Grafico 8 - S6 compro Queijos de Marcas qUE CONNEGO ... 45
Grafico 9 - Geralmente buscam informagdes produto que compro nas redes SOCIais .................... 46
Gréafico 10 - Consigo perceber o diferencial das marcas de qUEIJOS........ccccocveevcveeveieveeisiesieiean, 47

Gréafico 11 - Comprar Queijos de marca conhecidas traz mais seguranca para minha
FAMTIIA ... 47

Gréafico 12 - Queijos estdo geralmente disponiveis nos locais onde usualmente compra

AIIMEINTOS ... 48
Gréfico 13 - Sempre que vou ao supermercado COMPro QUEIJOS .........cc.oevevveveevveresiesiesiesies s 49
Grafico 14 - Tem o habito de comprar QUEIjOS ESPECIAIS ..........ovvivrrerriirriesreeeeeeese s 50

Gréfico 15 - Geralmente analiso as informacg6es na embalagem antes de levar o produto para

(072 7 USSP OT PSPPI 50
Grafico 16 - Uma embalagem bonita desperta o desejo de levar queijo para casa..........c.cccocoe. 51
Grafico 17 - Primeiro analiso os precos antes de comprar 0 Produto...........ccocoovemrenrinreernsirneinnens 52
Gréafico 18 - A compra de queijos impacta em meu orcamento Mensal ...........ccccocoeeveeieiecesrennne, 52
Gréfico 19 - O produto queijo esta presente N0 Meu did a diad .........cc.ocveveevevecicciceeeee e, 53
Grafico 20 — O que faz comprar o produto normalmente é pelo gosto/sabor ..........c.ccccoeevveinnne. 53
Gréafico 21 - Acabo priorizando a compra de produtos quando sei que a marca promove

SUSEENTADTIAAUE. ... ettt b et sreenaesnee s 54
Gréfico 22 - Eu sou fiel @ Marca de QUEIJO........cc.ovcueveiciececcecee e 55
Grafico 23 - A marca do queijo que geralmente compro atende minhas expectativas..................... 56

Gréafico 24 - A marca de queijos familia Schotten nunca me decepcionOU ............ccccocvvevrieiieirnne, 57



Grafico 25 - Eu sinto confianca na marca de queijos da familia Schotten..............ccccocoeeviieiiriine, 57
Gréafico 26 - A marca de queijos da familia s Schotten € honesta e sincera quando se refere aos
IMEUS TNTEIESSES ..ottt 58
Gréfico 27 - A Marca de queijo da familia Schotten me compensaria de alguma forma por qualquer
Problema qUE PUAESSE OCOITEN ..ottt 59
Gréafico 28 - A Marca de queijo da familia Schotten atende as minhas expectativas...................... 59
Gréfico 29 - Marca familia Schotten...............coooiiiiiiiiiii 22,00
GIAFICO 30 = THAUE. ... 61
GIATICO 31 = GEINEIO ... 61
GIAFICO 32 — RENAA ... 62



SUMARIO

LINTRODUGAO .....ooooooceeeoeoeeeeeeee e ceeeeeeeeeeee e oooesseeeeeeee s ossssseseeeeee e 12
1.1 TEMA DE ESTUDO ..ot 13
L2 EMPRESAL. ...ttt 14
L3 IUSTIFICATIVA ..ottt 16
LA OBIETIVOS ..ottt bbb 17
1.4.1 ODJELIVO QEIAL.......coooiicc e 17
1.4.2 ODJEtiVOS ESPECITICOS ..o 17
2 REVISAO DE LITERATURA......oooooooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeesesssseseeeeeessssseeaesseseesssses e sssesseeese s 18
2.1 MARKETING ...t 18
2.2 MARGCA ... 19
2.2.1 P0OSICIONAMENTO A IMAICA.........ooiiiiii e 23
2.2.2 ValON 2 IMIBICA ... 24
2.2.3 EMDAIAGEIM ..o 26
2.2.4 QUANTIAAAE. ... 27
2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR .......ccooiieiesieeseetsee e 28
2.3.1 Fatores que influenciam o comportamento do CONSUMIAON ..o 30
2.3.2 Comportamento POS COMPIA..........c.co.vuiiiieieieeieseeie et 34
BIMETODO ... 36
3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA ..ottt 36
3.2 AMOSTRA E POPULAGAO. .......cccccoooeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeseoeoeeeeeeeeesee s oseoseseeeeeee e 36
3.3 COLETA E TRATAMENTO DOS DADOS ..o 37
A RESULTADOS ...ttt 39
AT FREQUENCIA. ... eeeeeseeoe e eeesssseee e eeeseenee s 41
5. CONSIDERA(}@ES FINAILS e 63
TN Y1 X 00 = 64
5.2 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS ... 65

REFEREN C S ..o, 66



1 INTRODUCAO

Diante de uma sociedade tecnoldgica, onde as mais variadas formas de midia conectam as
pessoas a informacao a percepcao acerca do produto aprimora-se exigindo cada vez mais qualidade
propiciados pelas marcas encontradas no crescente mercado alimenticio. Essa informacéo faz com
que os consumidores possam fazer a opcao pelos produtos que mais Ihe atraem, ou seja, 0s que
suprem suas necessidades e agregam valor para si, gerando um diferencial em suas mentes.

Essa situacdo faz com que a concorréncia entre empresas cres¢a gradativamente, onde cabem
as organizacOes tracar estratégias para atrair e reter clientes. Para tanto, entender sobre a marca e o
perfil dos seus consumidores é essencial. Pois de acordo com Kotler (2003, p.394) “marca ¢ um
nome, termo, sinal, simbolo ou combinacéo dos mesmos, que tem o propdsito de identificar bens ou
servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e de diferencid-lo de concorrentes”.

Com isso o projeto tem objetivo de entender quais os fatores que influenciam na tomada de
decisdo na compra dos produtos da Familia Schotten, quais 0s pontos mais relevantes, e como esta o
posicionamento da marca Schotten com seus clientes, pois de acordo com Tybout (2017, p.5)
“posicionamento de uma marca articula a meta que um consumidor atingird usando a marca e explica
por que ela é superior aos outros meios de atingir essa meta. ”

Dessa forma, com os resultados obtidos na presente pesquisa sera possivel ter o conhecimento
do perfil do vale ressaltar, que o presente trabalho.

Os consumidores da marca Familia Schotten e com isso, tragar estratégias que agregam valor,
com objetivo de gerar relacionamento de longo prazo e ter o seu diferencial.

Para o desenvolvimento desse trabalho, no capitulo 2 traz todo embasamento teorico,
abordando o conceito sobre marketing, o significado da marca, valor da marca e seu posicionamento,
fatores ligados a qualidade e embalagens, comportamento do consumidor e 0s p6s marca.

O capitulo 3, aborda sobre os procedimentos metodologicos do estudo. Trata-se de uma
pesquisa quantitativa descritiva, os dados serdo analisados através dos resultados obtidos pelos
questionarios composto por perguntas fechadas e de multipla escolha.

No capitulo 4 abre-se a discussdo onde sdo apresentados os resultados da pesquisa junto aos

consumidores postos em graficos calculados em porcentagem.
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E para findar o capitulo 5, ressalta as consideragdes finais demonstrando que na regido a
aceitacdo dos queijos da marca Schotten tém boa aceitacdo no mercado consumidor, mas que mesmo

assim prima por outros métodos de marketing do produto.

1.1 TEMA DE ESTUDO

A identidade da empresa esta ligada diretamente a marca, que serve para identificacdo de um
produto ou servi¢co, que composto por Varios atributos agregam valores ao seus consumidores e
diferenciacdo de seus concorrentes, dessa forma contribuindo com vantagens competitivas. Kotler
(2009, p.393) afirma que “marca ¢ um nome, termo, sinal, simbolo ou combinagido dos mesmos, que
tem o propdsito de identificar bens ou servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-
los de concorrentes. *’

As organizacdes que por algum motivo ndo investem na sua marca, estardo sujeitas a serem
substituidas pela concorréncia. Segundo Kotler (2009, p.394) “se uma empresa trata uma marca como
um nome, comete a falha de nédo Ihe dar destaque. O desafio da defini¢do da marca é desenvolver um
conjunto profundo de significado para ela. ”

Para tanto, o valor da marca esta diretamente ligado ao seu posicionamento, forma de como
os consumidores percebem a marca referente aos concorrentes, ou seja, pode-se dizer que o
posicionamento esta relacionado como a organizacgdo se comporta com seus consumidores. Las Casas
afirma que (2014, p,385) ” posicionar um produto é fazer com que ele ocupe um lugar de destaque
na mente do cliente-alvo, o que é obtido por meio de um conjunto de acGes de marketing. O
importante do posicionamento competitivo é a forma como diferentes grupos de consumidores
percebem os produtos [...]”

Entretanto, para se tornar uma marca reconhecida e de sucesso, € essencial conhecer o seu
publico-alvo, entender quais emocdes, influéncias e varidveis internas e externas sao levados em
consideracdo na hora da compra. De acordo com Cobra (2014) as marcas podem ser posicionadas no
consciente, subconsciente ou inconsciente. No consciente sao registradas as experiéncias perante o
contato com a marca, no subconsciente ficam as emocdes vivenciadas, ou seja, 0s sentimentos, no
inconsciente, estdo relacionados aos desejos ocultos pelo consumidor, o que ele sente, mas nédo

cometa.
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Perante a isso, as percepc¢des dos clientes referente a marca e produtos contribui para entender
0 comportamento dos consumidores, e dessa forma almeja estratégias que beneficiem ambas as
partes. Com isso tem-se a seguinte questdo problema: Como a marca Laticinios Schotten e seus
produtos sdo percebidos pelos consumidores de queijos em Presidente Getulio? E quais as

variaveis consideradas pelo consumidor no momento da decisdo de compra?

1.2 EMPRESA

Em 1964 o Sr. Irineu comprou um terreno na Serra da Abelha na época municipio de Ibirama
e atualmente Vitor Meireles, pois esse era um sonho que cultivava desde crianca. Para arrecadar
dinheiro o suficiente para comprar seu sonho, ele trabalhou de pedreiro até juntar todas as economias
para assim comprar esta terra. Quando partiu de Tubardo — SC em direcédo a Vitor Meireles ndo tinha
muitas condic@es, entdo trouxe seu dinheiro num saco de sal vindo de 6nibus.

Ele j& estava de compromisso marcado com dona Mafalda, que em 1967 se casaram no
municipio de Tubardo, hoje Armazém onde moravam e em seguida vieram morar na Serra da Abelha.
O terreno precisava ser colonizado e comegaram aos poucos a produzir alimentos para o sustento.
Compraram uma vaca que produzia além do que precisavam para consumir, foi entdo que iniciaram
a producéo de queijos e manteigas para comercializagdo. Agregando receitas para sobrevivéncia da
familia. Irineu Schotten (in memoriam) e Mafalda Heidemann Schotten tiveram dois filhos, o Volnei
e 0 Emerson que sempre seguiram 0s passos dos pais.

Aproximadamente no ano de 1990 a familia adquiriu O Selo Municipal (SIM), no entanto, a
producdo foi aumentando e o sonho de construir uma empresa também. Até o ano de 2000 a familia
produzia queijos nos fundos da casa, em uma pequena cozinha adaptada para fabricacdo de forma
bem artesanal. Foi quando em 1998 com o aumento das normas sanitarias, decidiram construir uma
fabrica de laticinios para producdo dos queijos com todos os requisitos sanitarios adequados. No més
de agosto do ano de 2000, iniciou-se a producdo dos queijos coloniais com o Selo de Inspecao
Estadual (SIE) registrada junto a CIDASC (6rgdo estadual fiscalizador de produtos de origem
animal).

A Laticinios Schotten € uma empresa de médio porte, no entanto, conserva muito os lagos de uma
empresa familiar, mantém seus principios de cuidado com o meio ambiente, elaboragdo de produtos de
qualidade e de forma mais natural possivel, conforme idealizacdo dos fundadores Irineu Schotten e

Mafalda Heidemann Schotten.
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Familia Schotten através da simplicidade, oferece um produto preparado com cuidado e
carinho, oferecendo ao cliente produtos com mais sabor e qualidade, como se fossem feitos em casa.
Na composigdo, os produtos séo livres de conservantes artificiais como nitrato e nitrito (compostos
cancerigenos). Além disso, ndo utiliza amido (carboidratos que ajuda no rendimento da massa e
implica no descontrole da insulina no corpo humano). Trabalha com matéria prima (Leite) de
qualidade e fabrica os produtos de forma mais natural possivel. Tudo para proporcionar ao cliente
mais sabor e saude.

O ramo da empresa passa por algumas transformacgdes durante o ano, pois trata-se de um
produto sazonal. Em épocas de entressafra que € no periodo de outono e inverno a producéo do leite
cai consideravelmente. Podendo ter uma queda de até 50% da producéo, mas vale destacar que estes
fatores ocorrem muito devido ao clima. A empresa processa mais de 500 mil litros de leite mensal e
conta com a colaboragdo de 30 pessoas no processo de coleta, fabricacdo, venda e entrega dos
produtos ja acabados.

Nos seus 18 anos de empresa constituida a mesma ja passou por diversas modificacdes,
sempre com o intuito de evoluir e crescer. No ano de 2008 apareceu uma 6tima oportunidade para o
momento a empresa decidiu expandir os negécios. Abrir uma nova unidade de fabricagdo no
municipio de Witmarsum - SC, com esta expansao a empresa deu um salto na compra de leite da
regido ao seu redor. Durante este periodo a empresa passou por algumas dificuldades, decidindo o
fechamento da unidade no final do ano de 2015.

Com o passar dos anos, o Sr. Irineu e a Sra. Mafalda foram aos poucos se afastando das
atividades laborais, fazendo a sucessdo familiar para os seus filhos, no entanto no decorrer do ano de
2017 o filho mais novo assumiu totalmente o negdcio. O Laticinios Schotten é administrado por
Emerson Schotten e sua esposa Janaina Beatriz Leite Schotten.

A partir do ano 2018 a empresa reestruturou todas as areas, repensando sua marca,
apresentando no inicio de 2019 sua nova identidade visual. Buscando na histéria da empresa a
esséncia da marca. Passando a ser conhecida como Familia Schotten — Queijos Artesanais. Com um
novo slogan “Os valores da ro¢ca em cada fatia”.

Queijos artesanais feitos no Alto Vale Catarinense com aquele sabor tipico de boas
lembrancas e o jeito de fazer que se manteve desde 1967. E todo dia colocar produtos com sabor de
verdade e tornar a alimentacgdo mais artesanal, feita por gente de verdade, que coloca todo seu talento

e carinho. Em cada fatia, é 0 esforco em manter uma tradigéo e dar vida ao simples ato de se alimentar.
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MISSAOQ: Fazer parte da vida das pessoas através de produtos que, feitos um a um de maneira
artesanal, proporcionem uma experiéncia Unica, saborosa e nutritiva, mantendo a simplicidade de
suas raizes. VISAO: Ser uma empresa reconhecida em Santa Catarina por sua qualidade, seguranca
alimentar e sabor incomparavel em produtos fabricados. Valores: Espirito de Equipe, Otimismo,
Respeito, Confianca, Integridade e Honestidade. PRINCIPIOS: Estamos comprometidos em
melhorar de maneira continua cada etapa de producéo e comercializacdo de nossos produtos, com
dois ingredientes que fazem toda diferenca: o cuidado e o carinho. Incentivamos a agricultura familiar
na producédo de leite na regido, cuidando do crescimento de forma sustentavel ao nosso planeta e
ambiente, respeitamos as pessoas — colaboradores, familias e consumidores - e fabricamos produtos
saudaveis, simples e saborosos.

A empresa esta localizada na Estrada Geral Serra da Abelha I, s/n, Vitor Meireles — SC. CEP:
89.148-00, sua razdo social é Laticinios Schotten Ltda., e esta inscrita sob o CNPJ: 03.975.140/0001-73
e inscricdo estadual: 254.086.799. O ramo da empresa é Fabricacdo de Laticinios. A producdo é
distribuida principalmente no Médio Vale do Itajai e Alto Vale do Itajai.

1.3 JUSTIFICATIVA

A escolha do tema foi devido ao fato de que no inicio do ano de 2019 a empresa Laticinios
Familia Schotten reformulou sua marca, onde foi apresentado sua nova identidade visual, com o
propdsito de agregar valor e diferenciacdo a sua marca, com o intuido de criar relacionamento de
longo prazo com seus clientes. Conforme Kotler (2000, p.395) “[..] as marcas representam o
principal ativo permanente de uma empresa. Todavia, qualquer marca poderosa representa,
realmente, um conjunto de consumidores leais. ”

Dessa maneira percebe-se que as organizagdes que investem na sua marca e buscam
entender como ela € vista pelos consumidores, estdo sujeitas a ter sucesso no mercado, pois a marca
vai além de simbolos e imagens, esta relacionada a varios atributos que criam e agregam valor aos
clientes, ou seja, é a forma que estd posicionada na mente do consumidor, no entanto o
posicionamento tem com seu proposito de satisfazer a necessidades dos clientes e tornar a marca

com um beneficio.

Tybout (2017, p.4) afirma que “Posicionamento de marca refere-se ao significado especifico,
intencional de uma marca na mente dos consumidores. Mais exatamente, o0 posicionamento de uma

marca articula a meta que um consumidor atingira usando a marca. [..]”. No entanto para adquirir um
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posicionamento na mente do consumidor é necessario conhecer as percepcdes que os clientes tém
sobre a marca, identificar quais necessidades e atributos sdo levados em consideracdes, sdo aspectos
fundamentais para entender os consumidores e gerar estratégias de melhorias, com o objetivo de
tornar a marca mais presente na mente do consumidor e fazer com que ela seja cada vez mais aderida.

Dessa forma, entende-se que a realizacdo desse estudo se torna relevante tanto para empresas
e consumidores, pois a partir do momento que se tem o conhecimento sobre a percepcao dos clientes,
é possivel tracar metas e ter o diferencial no mercado, repercutindo na lucratividade e rentabilidade
da empresa e satisfazendo as necessidades dos clientes.

Além disso, a elaboracdo desse estudo para comunidade académica € um pré-requisito para
obtencdo do grau de Bacharel em administracao e também pode-se ser utilizado para estudos em sala
de aulas, permitindo conhecimento mais aprofundado referente ao tema, contribuira para os
académicos dos cursos de gestdo com o propoésito de trazer conhecimentos tedricos e praticos,

visando um profundo aprendizado.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 OBJETIVO GERAL

Analisar a percepcdo dos consumidores referente a marca Laticinios Schotten.
1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

= Caracterizar o perfil do consumidor

= Verificar quais os atributos de marca percebidos pelo cliente;

= Estabelecer quais sdo 0s aspectos relevantes da marca que a diferenciam de seus
concorrentes;
= Avaliar o posicionamento atual da marca com relagdo aos seus concorrentes;

= Identificar o nivel de lealdade do publico-alvo da marca
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2. REVISAO DA LITERATURA

O presente capitulo abordara a parte tedrica dos seguintes assuntos: marketing, marca,
posicionamento da marca, o valor da marca, embalagem, qualidade, comportamento do consumidor,

os fatores que influenciam o comportamento do consumidor e 0 comportamento pos compra.

2.1 MARKETING

O marketing esté presente em tudo, sua finalidade é atender os desejos dos clientes por meio
da oferta de produtos e servicos, e em contrapartida € contemplado pela atencdo do consumidor e

pelo valor monetario, definido esse processo como troca.

Buscando entender mais amplamente o sentido de Marketing, Kotler menciona que (2009, p.3)
“Definimos marketing como o processo social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém
aquilo de que necessitam e que desejam, criando e trocando produtos e valores com outro”. Na visao de
Las Casas (2019, p.3) “O marketing ¢ uma atividade de comercializagdo que se baseia no conceito de
troca. No momento em que individuos e organizacdes de uma sociedade comegaram a desenvolver-se,
levando a necessidade de produtos e servigos, criaram-se especializagdes”. Cobras (2014, p.6) defende
que “A troca ¢ o conceito central do marketing, ou seja, uma pessoa oferece dinheiro para ter a posse de
um produto ou adquirir um servico. Ela também pode ser ndo monetaria; por exemplo, um pescador troca
um peixe por farinha”. “O marketing também pode ser entendido como o processo social voltado para
satisfazer as necessidades e 0s desejos de pessoas e organizagdes, por meio da criagdo da troca livre e
competitiva de produtos e servigos que geram valor para as partes envolvidas no processo”. (DIAS, ET
AL,2003, P.2).

Ao significar mais amplamente sentido de Marketing, destaca-se:

Marketing é a area de conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relacfes
de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando
alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre o
ambiente de atuagdo e o impacto que essas relagdes causam no bem-estar da sociedade. (LAS
CASA,2019, p.15)

Segundo Kotler (2009, p.37) “O conceito de marketing assume que a chave para dirigir as

metas organizacionais consiste em ser eficaz do que os concorrentes para integrar as atividades de
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marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos mercados-alvos”. Ja Cobras (2014,
p.85) assinala que: “O objetivo do marketing ¢ satisfazer necessidades e desejos dos consumidores
por meio de produtos e servicos. Para tanto é preciso conhecer as pessoas, seus desejos, suas
necessidades e até mesmo suas fantasias”. Las Casas (2019, p.22) complementa, [...] “marketing ¢
buscar informacGes em seu ambiente e, a luz dessas informac6es, adaptar o programa de composto
de marketing para a satisfacdo de desejos e necessidades dos consumidores visados”. Merlo (2011,
p.174) menciona que “A garantia de competitividade das organizag¢des esta no cumprimento do

objetivo maior da atividade de marketing: gerar valor ao cliente. ”

Marketing é uma orientacdo da administracdo, que reconhece que a tarefa primordial da
organizacao é proporcionar maior satisfacdo ao consumidor, atendendo a suas necessidades,
levando em conta seu bem-estar no longo prazo, respeitadas as exigéncias e limitacGes
impostas pela sociedade e atendidas as necessidades de sobrevivéncia e continuidade da
organizacdo. (ROCHA, 2013, p.4)

Com base no que foi descrito, entende-se que 0 marketing busca atender as necessidades dos
clientes, levando em consideracao sua sobrevivéncia, incluindo a busca pela lucratividade. Campos
(2016, p.122) acrescenta que “O marketing busca identificar e satisfazer as necessidades das pessoas
e da sociedade, sem se esquecer da questdo lucratividade — objetivo dos proprietarios das

organizagdes”.

2.2 MARCA

A marca é composta por um conjunto de atributos, que vai além de identificar bens e produtos.
Ela é formada pelos valores da organizacéo perceptivel pelos clientes e tem como intuito diferenciar-
se da concorréncia. Na visao de Kotler (2009, p.393) “Marca ¢ um nome, termo, sinal, simbolo ou
combinacdo dos mesmos, que tem o proposito de identificar bens ou servigos de um vendedor ou
grupo de vendedores e diferencia-los dos concorrentes”. Em complemento a Kotler, Gurgel (2014,
p.157) acrescenta: “Definimos como marca um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou a sua
combinacéo para identificar produtos”. Para Las Casas (2019, p.461) “[...]. Assim como uma pessoa
se identifica por seu nome, sua aparéncia e sua personalidade, um produto identifica-se pela sua
marca, sua embalagem e seu posicionamento[...]”. Para o autor “a identificagdo da marca é mais
abrangente do que apenas um nome, uma vez que pode ser representada por um simbolo, desenho ou
termo” (LAS CASA,2019, P.461). Para Schweriner (2019, p.75) “Marcas (registradas) sao nomes
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fantasia que sinalizam qualidade, desempenho e reputacdo do fabricante, bem como de seus
produtos”.

Dantas (2015, p.223) defende que: “[...]identificar uma marca equivale a compreender certas
caracteristicas que estdo presentes na empresa e que retratam o que ela pretende realizar, incluindo-
se ai as promessas aos clientes”. Para Kotler e Keller (2006, p.184) “[...]a marca é a promessa que
uma empresa faz de seu produto ou servigo oferecera um desempenho previsivel”. Deste modo,
Bedendo afirma (2019, p.44) “A marca, atualmente, representa um conjunto de beneficios para o
consumidor: os funcionais, os emocionais e 0s de auto expressdo, também chamados de beneficios
simbolicos por alguns autores”.

A marca tem o propdsito de gerar vinculo afetivo com o cliente, almejando o sucesso dela

mesma, como define Wheeler:

A medida que a concorréncia cria uma infinidade de opgdes, as empresas passam a buscar
formas de estabelecer uma ligagdo emocional com os clientes, tornar-se insubstituiveis e
desenvolver relagdes duradouras. Uma marca forte se destaca em um mercado saturado. As
pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam nelas e acreditam em sua superioridade. O
modo como a marca € percebida afeta seu sucesso, ndo importando se vocé é um startup,
uma organizagao sem fins lucrativos ou um produto. (WHEELER, 2019, P.2)

Diante do exposto, entende-se que a marca tem grande relevancia, por estar vinculada a
proposta de oferecer beneficios aos clientes com objetivo de se diferenciar de seus concorrentes e
pela busca da fidelidade. De acordo com Kotler e Keller:

A fidelidade a marca proporciona a empresa previsibilidade e seguranca de demanda, além
de criar barreiras que tornam mais dificil para outras empresas ingressar no mercado. A
fidelidade também significa disposi¢do para pagar um preco mais alto, normalmente de 20 a
25 por cento a mais. (KOTLER; KELLER,2006, P.269)

Para tanto, a fidelidade conceitua-se em um processo de construcdo de valores entre
organizagao e clientes. Rocha menciona (2013, p.213) que “As marcas sdo uma construgdo simbdlica
ndo sé de seus fabricantes, como também dos préprios consumidores, que delas extraem e agregam
significado no decorrer de seu uso e consumo”. Para o autor Schweriner (2019, p.77) “As marcas

nomeiam produtos e servigos continuamente lancados no mercado, propondo-se a resolver

necessidades e caréncias humanas, assim como propiciar gratificagao”.
Por este motivo, Cobras (2014, p.194) complementa que “As marcas sdo os ativos mais
poderosos que as empresas dispdem; valem mais do que prédios, maquinas ¢ equipamentos”. Para

tanto Dantas (2015, p.50) afirma que “Quem procura entender a experiéncia do consumidor com a
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marca e amplia seus conhecimentos para a cultura de marketing sem se restringir apenas aos apelos

publicitarios tende a ser mais bem-sucedido em seu trabalho”.

As marcas sdo fundamentais para realizar as transferéncias de significado no universo do
consumo. Os significados simbolicos associados & marca sdo transferidos pelos
consumidores, modelando as experiéncias que eles adquirem com seu uso ou consumo.
(ROCHA, 2013, p.208)

Merlo (2011, p. 139) ressalta que a marca “Além de assumir a fung¢do de facilitadora na
tomada de decisdo durante o processo de compra do cliente, oferece a possibilidade de comparacao
e escolha, satisfazendo as necessidades racionais, emocionais e/ou psicolégicas”. Com isso, o autor
Tomiya (2010, p.17) ampliou que o papel das marcas na sociedade de consumo é conduzir um aval
de qualidade ou auxiliar os consumidores nesse novo contexto”.

Segundo Cobras (2014, p. 200) “Para posicionar uma marca na mente do consumidor
masculino ou feminino é preciso inicialmente estudar quais sdo as emoc¢des que ele sente pelas
marcas”. E ainda acrescenta que “As marcas representam simbolos de consumo e estdo associadas a
momentos de prazer e emogdo”. Ja para Tybout (2017, p.22) “Consumidores experimentam uma
marca ou um produto como um conceito, que € um conjunto de propriedades e associaces que dao
a tal produto um significado especial. ”

Na visdo de Schweriner (2010) o significado da marca estd em agregar valor, que pode ser
refletido na forma que consumidor pensa, sente e também a forma com que a marca se comporta
perante o preco e a lucratividade.

Para a construcdo de bons conjuntos de valores, o marketing trabalha com a ferramenta
branding, que busca proporcionar um relacionamento entre marca e cliente, auxiliando nas tomadas
de decisdes e agregando valor. Merlo (2011) concorda que Branding é um processo mental, racional,
emocional e ndo exatamente um processo de cria¢do de nomes e logotipos.

Desse modo Tybout afirma que (2017, p.143) “Branding de relacionamento ¢ uma abordagem
estratégica que visa provocar nos consumidores um senso de relacionamento, ou conexdo pessoal,
com uma marca”. Bedendo complementa que (2019, p.7) “As ferramentas propostas pelo branding
se aproximam da estratégia e passam a ter um alcance mais amplo nas diferentes fungdes
organizacionais”. Hiller (2012) menciona que as estratégias de branding devem ser cuidadosamente
planejadas e executadas de forma inovadora com objetivo de conectar com o consumidor ao longo

prazo, pois as estratégias de branding refletem a imagem da marca na mente do consumidor.
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“[..]Jestratégias de branding como arma estratégica para obter vantagem competitiva na
indUstria hoteleira em todo o mundo. Os resultados concluiram que a qualidade do servigo,
a imagem da marca e o reconhecimento da marca influenciam fortemente a fidelidade a
marca entre 0s consumidores [..]. Os consumidores sempre preferem marcas com forte
imagem e consciéncia de marca e que oferecem servicos e alimentos de melhor qualidade. ”

(ISHAQ ET AL, 2014)
Nas estratégias usadas para agregar valor e destacar o produto diante do mercado consumidor,
h& uma preocupacdo crescente com a organizacdo tanto da marca propriamente dita do produto
oferecido, quanto das demais marcas existentes no mercado, sempre visando destaque desta. Perante
a teoria Kotler e Keller (2006, p.270) discernem que “O branding diz respeito a criar estruturas
mentais e ajudar o consumidor a organizar seu conhecimento sobre produto e servigo, de forma que
se torne sua tomada de decisdo mais esclarecida e, nesse processo, gere valor a empresa”. Para
complementar Schweriner (2010, p.78) “[...] uma das principais missdes do branding ¢ a de produzir
diferenciais que a marca intrinsecamente ndo possui, buscando criar uma relacdo de afeto com o

objeto inerte”.

Definir uma marca como um conceito nos ajuda a entender um aspecto critico do branding
que trata de percepc¢des. Consumidores formam e usam conceitos constantemente e estdo
sempre tentando categorizar produtos. Crucial para essa categorizacdo é 0 processo
psicoldgico da percepcdo. E entender a percepcdo € critico para o design de marcas.
(TYBOUT, 2017, p.23)

Um dos pontos mais relevantes a ser tratado no branding é a percepcédo, cujo objetivo é a
busca pelo diferencial para seus clientes. De acordo com Kotler e Keller (2006, p.270) “O segredo
do branding ¢ os consumidores ndo acharem que todas as marcas na categoria sdo iguais”. Para
Schweriner (2019, p.77) “As marcas nomeiam produtos e servicos continuamente langados no
mercado, propondo-se a resolver necessidades e caréncias humanas, assim como propiciar
gratificacdo”. Tomiya (2010, p.24) defende que a diferenciacdo dos produtos e servicos € a lealdade
dos consumidores geram valor a seus acionistas, sendo a marca um dos ativos mais valiosos da
empresa. Dai a necessidade de estes serem administrados com muito zelo, rigor e cuidado”.

Assim define-se 0 branding como uma acéo de estratégias com intuito de gerar a fidelidade
ao produto oferecido bem como a diferenciagdo da marca na mente do consumidor, como menciona
Hiller (2012, p.48) “branding nada mais ¢ que uma postura empresarial, ou uma filosofia de gestao

que coloca a marca no centro de todas as decisdes da empresa”.

[...Jos pesquisadores necessitardo focalizar mais a capacidade da organizacdo de criar e
compartilhar conhecimento tacito, internamente ou com seus clientes, criar novos conceitos
de marca baseados nesse conhecimento ticito, manifestar o conhecimento tacito em seus
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produtos, e criar um local (ou ba) para as experiéncias de marca. Aqui, nos referimos a essa
capacidade como “capacidade de branding”. (TAKEUCHI,2008, P. 248,249)

De acordo com Wheeler (2019) a gestdo de marcas, também chamada de branding, é um
processo cujo objetivo é desenvolver a conscientizagdo, atrair novos clientes e ampliar a fidelidade
do cliente. Fazer com que a marca seja insubstituivel exige um desejo e esforco diario de ser o
melhor. Para terem sucesso, € necessario se ater aos elementos basicos, manterem-se calmos as

mudancas constantes e aproveitar além de estar atento a todas as oportunidades.

2.2.1 Posicionamento da Marca

Posicionamento € o modo pelo qual o cliente visualiza a marca, ou seja, como a marca esta
em sua mente. Dantas (2015, p.226) entende que “O posicionamento de um produto, marca ou
empresa reflete como compradores potenciais 0s veem e, € expressado pela relacdo de posi¢éo entre
os concorrentes”. Las Casas (2019, p.385) complementa que “Quando a empresa procura fazer o
posicionamento dos produtos e servi¢os, busca ocupar uma posicdo de destaque na mente do cliente
em alguma de suas caracteristicas ¢ ou em algum de seus atributos”. Bedendo afirma que (2019,
p.118) “posicionamento € a etapa final de uma sequéncia de desenvolvimentos que inclui a definicéo
do publico-alvo, a analise da concorréncia e a construgdo da proposta de valor”. E acrescenta “[...Jo
posicionamento de uma marca articula a meta que um consumidor atingird usando a marca e explica
por que ela ¢ superior aos outros meios de atingir”. Ostermann; Moyano; Laufer (2019) mencionam
que “o significado atribuido pelo consumidor a um produto é influenciado pelos valores do
consumidor, estabelecendo uma sequéncia de conexfes com beneficios, atributos e,
consequentemente, posicionamento da marca”.

Posicionar um produto é fazer com que ele ocupe um lugar de destaque na mente do cliente-
alvo, o que é obtido por meio de um conjunto de acbes de marketing. O importante do
posicionamento competitivo é a forma como diferentes grupos de consumidores percebem

0s produtos, 0s servicos e as marcas, assim como 0s da concorréncia. (LAS CASAS, 2019,
p.385)

Rocha menciona que (2013, p.194) o “Posicionamento deve ser visto, portanto, como o
processo de distinguir um produto, servico, marca ou empresa das demais na mente do consumidor

ou usuario, a partir de dimensdes funcionais e simbolicas relevantes para o cliente”. Bedendo
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(2019, p. 118) contribui que “O posicionamento € entdo consolidado, tendo como objetivo
conquistar o pablico-alvo original, completando o ciclo”.

Las Casas (2019, p.385) afirma que “As marcas, no entanto, sdo os aspectos mais discutidos
no posicionamento estratégico, devido a grande competitividade que se da em diferentes mercados;
logo, exige um cuidado maior na formacao de imagem”.

Tomiya (2010, p.61) define que “Posicionar uma marca significa enfatizar as caracteristicas

distintivas que a tornam diferente de outra perante o publico”.

2.2.2 Valor da Marca

Toda marca esta vinculada com o brand equity, dela depende a construcéo de valor emitido
pelo cliente através agdes e sentimentos referente a marca, com isso o brand equity busca estar mais

préximo dos consumidores.

O brand equity é o valor agregado atribuido a produtos e servigos. Esse valor pode ser
refletido no modo como os consumidores pensam, sentem e agem em relagdo a marca, bem
COMO Nos precos, na participacao de mercado e na lucratividade que a marca proporciona a
empresa. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 270).

Cobras (2014, p.194) concorda que “Muitas sdo as variaveis que compdem o Equity (valor)
de uma marca, ou seja, os ativos tangiveis e intangiveis, capazes de capturar e reter consumidores”.
Nesse sentido Las Casa (2019, p. 460) defende que “Brand equity ¢ um conjunto de ativos e passivos
vinculados a uma marca, seu home e seus simbolos que adicionam ou subtraem do valor fornecido

por um produto ou servico a uma empresa e/ou a clientes da empresa”.

Brand Equity pode ser definido como “um conjunto de ativos e passivos associados a uma
marca, seu nome e simbolo, que aumenta ou reduz o valor de um produto ou servico para a
firma e/ou para seus clientes”,32 ou ainda como “lucros acumulados a serem realizados sem
data futuras. (ROCHA, 2013, P.22)

Entdo, Brand Equity contribui para o crescimento da marca e na busca pela fidelizagdo ao
produto. Segundo Rocha (2013, p.223) “[..]a lealdade do consumidor ¢ o principal ativo que adiciona

valor a marca”.

Para o consumidor, uma marca que possui valor aumenta sua confianca na decisdo e
proporciona a ele satisfagdo no uso. No caso da empresa, esse valor aumenta sua eficiéncia
e eficacia nas decisdes de marketing, tendo em vista a fidelidade dos consumidores, 0 que
consequentemente implica margens de lucro maiores e proporciona vantagem competitiva.
(LUDOVICO, 2014, P.175)
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Para Schweriner (2010) a identidade da marca € um ponto relevante para construcdo do brand
equity, pois a identidade da marca estd vinculada a varios aspectos que construidos de formas

diferentes, como o produto em si, a forma de fabricar, os simbolos e a relagcdo entre marca e pessoas,

esses aspectos formam o conjunto de valores aos consumidores. Aaker (2015, p.76) “[..]preciso haver
um ponto de diferenca que crie um motivo para comprar e ser fiel. O grande caminho para a
diferenciacdo € inovar, se ndo a oferta em si, entdo programas que apoiem ou estejam relacionados
com ela, criando um “item obrigatdrio” no processo”. Segundo Oliveira e Spers (2018, p. 12) “[...]se
vocé tiver uma marca de certificagdo garantindo um padrédo de qualidade mais elevado, espera-se que

0s consumidores atribuam um brand equity maior”.

Brand equity é o conjunto de recursos e atributos relacionados a uma marca. Nao se trata
apenas do faturamento da empresa, mas de todo seu valor de mercado. Quando falamos em
brand equity, devemos levar em conta atributos como faturamento, lealdade dos clientes,
capacidade de uma marca ser reconhecida pelo publico-alvo, qualidade de produtos e todas
as demais associa¢des que a marca carrega e que remetem ao publico e aos stakeholders.
(ROCHA, 2017, P.185)

Perante ao valor percebido pelo cliente, o branding traz algumas vantagens de mercado como,
Rodrigues et al (2018, p. 42)

[..]Jfica evidenciado que a questdo financeira é forte influenciador nas estratégias de
corporate branding. Qualguer movimento nesse sentido aguarda um retorno econémico-
financeiro a organizacdo. Interessante, também, observar que a diferenciacdo se destaca
como um dos principais impactos positivos que a marca corporativa agrega aos negacios,
seguida por atracdo dos consumidores e atracao de talentos.

Ishag et al (2014) salienta “O brand equity ¢ considerado o aspecto mais importante do
branding, que é um conjunto de ativos e passivos da marca, seu simbolo ou nome que subtrai ou
agrega o valor fornecido por um produto ou servigco & empresa e aos clientes”.

Para Aaker (2015) marcas fortes trazem consigo valor agregado, repercutindo em vantagens
competitivas e rentabilidade de longo prazo, que com a utilizacdo da estratégia de fortalecimento,
alavancam o desenvolvimento do brand equity que busca a dimensdo dos seguintes atributos:
consciéncia da marca, associagdes da marca e fidelidade da marca. A consciéncia da marca é
composta pela percepcdo e comportamento do consumidor, e quando o cliente tem o conhecimento
dela, pode ser um sinal de sucesso. Ao se tratar de associacdes da marca, seus atributos podem ser a

imagem, simbolos, qualidade, rede sociais, 0 que de uma forma gera o relacionamento, e por fim se
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tem a fidelidade da marca que envolve um relacionamento de longo prazo, que esta no centro de
valor, composto por um vinculo forte entre marca e cliente.

Ja para Tomiya (2010) relata que um brand equity de sucesso é constituido por trés atributos,
sendo o conhecimento, chamado de of mind, onde todos conhecem, carrega em si o seu valor, a
diferenciacdo que faz o consumidor entender que apenas aquela marca consegue suprir suas
necessidades e, por altimo, a lealdade e recomendacdo elencada por aquele cliente que compra varias
vezes a mesma marca e divulga a sua satisfacdo para com ela.

Ferrell (2016) menciona que o valor da marca referente ao brand equity esta associado com a
posicao que a marca utiliza no mercado, sendo relacionado com fidelidade, qualidade e consciéncia,
entre outros atributos. A percepcdo e fidelidade sempre estdo muito ligadas a familiaridade
aumentando o poder de compra, quando considerada o grau de qualidade a possibilidade da compra

inerente diminui drasticamente.

2.2.3 Embalagem

A embalagens é importante ferramenta para o marketing. Além de proteger o produto e
garantir a seguranca, as embalagens tém o poder de chamar a atencédo na prateleira, e induzir a compra
pelo produto, através de seu poder de atracao.

Segundo Kotler (2009, p.406) “Embalagem € o conjunto de atividades de design e fabricagdo
de um recipiente ou envoltdrio para um produto”. De acordo com Gurgel (2014, p.13) “A utilizagdo
de uma boa embalagem ajuda a vender o produto a um preco mais lucrativo e contribui para o
aprimoramento da qualidade”. Com isso, Kotler e Keller (2006, p.383) afirmam que “Embalagens
bem desenhadas podem criar valor de conveniéncia e promocional”. Elas devem ser vistas como uma
arma de estilo, especialmente no caso de alimentos, cosméticos, artigos de higiene pessoal e pequenos
eletrodoméstico”. Segundo Cobras (2014, p.204) “Além de acondicionar, proteger produtos e atrair
a atencdo dos consumidores no ponto de venda, a embalagem cumpre, cada vez com maior

propriedade, o papel fundamental de elemento bésico para a construcao e fortalecimento de marcas”.

Gurgel (2014, p.13) menciona que “A boa embalagem podera ser o fator determinante da
preferéncia do consumidor por produtos técnica e funcionalmente iguais”. De acordo Paoleschi

(2014, p.118) “O projeto da embalagem de consumo deve ser voltado para a conveniéncia do
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consumidor, ter apelo de mercado, boa acomodacéo nas prateleiras dos varejistas e dar protecdo ao
processo”.

Hiller (2012, p.15) define que:

“Embalagem: ¢ a roupa da sua marca, ¢ o involucro que se elege para vestir um produto e
sua marca. E quando falamos de embalagem, desde o material até o design escolhido, ela
também carrega potentes elementos de identidade e diferenciacdo de uma marca. ”

Para Ferrell (2016, p.236) “[..] estratégia de embalagem e rotulagem envolva outros objetivos
que ndo se referem a gestdo de marca, ambas frequentemente caminham lado a lado no
desenvolvimento de um produto, seus beneficios, sua diferenciacdo e sua imagem”.

Desse modo, entende-se que todos os detalhes na hora da escolha das embalagens sao
fundamentais, pois uma embalagem de valor pode trazer inumeros beneficios para a marca,
repercutindo diretamente na rentabilidade financeira. Por fim Ferrell (2016, p.179) considera que
“Embalagem que ndo chama a aten¢@o ¢ uma embalagem morta, portanto, ela deve enaltecer, realcar,

prestigiar o produto”.

2.2.4 Qualidade

Qualidade é um ponto fundamental em qualquer produto e servico, dificilmente o consumidor
voltara a ter relacdo com o produto se ndo encontrar qualidade. A qualidade esta voltada para as
caracteristicas e satisfacdo do comprador. Kotler (2009, p.65) afirma que “Qualidade ¢ a totalidade
de aspectos e caracteristicas de um produto ou servico que proporciona a satisfacdo de necessidades
declaradas e implicitas”. De acordo com Dias, et al (2009, p.255) “A qualidade de um produto define-
se através da comparacdo de suas caracteristicas com os desejos do consumidor ou com as hormas e
especificacdes de fabricagdo. ” Segundo Campos (2016, p.194) “Qualidade estaligada ao
funcionamento técnico eficiente dos produtos, durabilidade, resisténcia etc. Atualmente, os servigos
agregados ao produto fazem parte do conceito de qualidade, o qual ndo se resume mais a qualidade
técnica”.

O consumidor quer que o produto funcione (seja adequado para uso), independentemente do
preco. Se o cliente considerar que a qualidade estd abaixo de um nivel minimo, ele ndo

comprara o produto. Aumentando o nivel aceitavel de qualidade, eles esperam ganhar mais
conforme pagam mais. (MARCOUSE, 2013, P.47)
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Moreira contextualiza que (2007, p.11) “A qualidade é fundamental, principalmente no caso

de produtos mais caros e de maior status, de maior vida Util, como os bens duraveis, e de produtos

que incluam risco, como alimentos e medicamentos”. De acordo com Merlo (2011, p.157) “O fator
qualidade destaca-se como importante determinante na escolha entre produtos de marcas proprias e
marcas nacionais”. Assim, Rocha (2013, p.223) menciona que “[..]a percepcao de qualidade da marca
exerce influéncia sobre a intencdo de compra e permite & empresa obter um preco-prémio para seus
produtos no mercado”. Corréa afirma que (2018, p.253) “Se o conceito e qualidade [..] contém alguns
elementos que podem ser extremamente valiosos, se bem entendidos e aplicados com adequagao”.

Segundo Kotler e Keller (2006, p.146)

H& uma estreita ligagdo entre qualidade de produtos e servigos, satisfacdo de clientes e
lucratividade da empresa. Niveis mais elevados de qualidade resultam em niveis mais
elevados de satisfacdo de clientes, ao mesmo tempo que justificam precos mais altos e
(Frequentemente) permitem custos menores.

Entdo, é coerente afirmar que as varias ferramentas de pesquisa de Marketing, apontam os
mais variados caminhos para influenciar o consumidor na hora da compra e da fidelizagc&o ao produto,

nesse contexto a qualidade do produto, tem influéncia direta no comportamento do consumidor.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Ter o0 conhecimento do consumidor exige atencdo nos sinais emitidos por ele, e a forma que
o cliente se posiciona perante a marca. Entender o comportamento do consumidor contribui para
estratégias que agregam valor e o diferenciam da concorréncia. Segundo Las Casas (2019, p.301)
“[...] O objetivo ¢ estudar as influéncias e as caracteristicas do comprador, a fim de obter condi¢oes
de fazer propostas adequadas de ofertas de marketing, aplicando-se o conceito de marketing”. Merlo
(2011, p. 155) ressalta que “Nesse contexto, estudar o comportamento do consumidor auxilia no
conhecimento das preferéncias do consumidor, tendo em vista que esse € um requisito fundamental
para que as empresas consigam entregar valor e satisfagdo ao cliente”. Segundo Corréa (2018, p.73)
“[...] € necessario que se reconheca que ha grupos de consumidores e clientes diferentes que podem
apresentar comportamentos diferentes, notadamente em relacdo a quem participa do processo de

compra de bens ou servicos [..]”.
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“O estudo do comportamento do consumidor centra-se no processo de compra deste e na
variedade de for¢as que o modelam” Churchill e Peter (2000, p. 146). Partindo desse principio € que
iniciamos 0 que chamamos de processo de decisédo de compra.

Hoyer (2012, p.14) menciona que “Profissionais de marketing precisam da percepc¢ao do
comportamento do consumidor para entender o que consumidores e clientes valorizam; s6 entéo eles
podem desenvolver, comunicar e entregar bens e servi¢os adequados”.

Las Casas (2019, p.200) afirma que “[...] o comportamento do consumidor ¢ o estudo de como
ele reage mediante as diversas agdes que as empresas fazem para impactar e chamar a atengao”.

“[..] o comportamento do consumidor ¢ especialmente importante porque lida diretamente
com o consumidor e necessita entender muito detalhadamente quais as etapas do processo

de compra e quais as caracteristicas de cada uma delas para que seja possivel modelar
eficazmente o processo de vendas”. (CASTROS, 2018, P.14)

Segundo Corréa (2018, p.73) ” [...] é necessario que se reconheca que h& grupos de
consumidores e clientes diferentes que podem apresentar comportamentos diferentes, notadamente
em relacdo a quem participa do processo de compra de bens ou servigos. [..]”. Com isso, percebe-se
que saber lidar com o comportamento de cada cliente esta vinculado em atender suas necessidades e
fazendo com que ele se sinta bem para isso. Quanto maior for a exploracdo de estratégias para
entender o comportamento do consumidor, maior serdo suas vantagens competitivas.

Banov (2017) menciona que quanto mais for explorado os érgdos dos sentidos, maior as
chances de conquistar o cliente. Dentre estes sentidos encontra-se a visdo, motivo pelo qual é
importante manter os produtos limpos, organizados e com boa apresentacdo e uma boa embalagem;
o0 olfato, que busca definir os cheiros, passando uma sensacdo de bem-estar, clima agradavel e
ambiente sereno composto por uma musica e pessoas conversando. O tato, sentido por uma boa
textura que revela muito a respeito do produto, estimulando assim o uGltimo sentido: o paladar
responsavel pelo gosto, sabor a qualidade percebida.

Hoyer (2012), afirma que o comportamento do consumidor néo reflete necessariamente a acdo
de um sé individuo, ele pode estar vinculado a um grupo de amigos, alguns colegas de trabalho ou
uma familia inteira. Além disso, os individuos envolvidos no comportamento do consumidor podem
desempenhar mais de um papel, ou seja, um individuo pode ter a funcéo de buscar informacoes, outro

de escolher e talvez alguém que exerca a fungéo de pagador.
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2.3.1 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Sao inimeros fatores que influenciam o comportamento do consumidor, dentre eles esta a
cultura, classe social, fatores pessoais, percep¢do, motivagdo entre outros. Ao entender sobre esses
fatores € possivel estar mais proximo do consumidor.

Se tratando da cultura, junto com a subcultura contém um grande poder, como menciona
Cobras (2014, p.91) “A cultura é o principal determinante do comportamento e dos desejos da
pessoa”. Para Kotler e Keller (2006, p.173) “A cultura é o principal determinante do comportamento
¢ dos desejos de uma pessoa”. (Grifo dos autores). De acordo com Dias, et al (2003, p.53,) “A cultura
é um centro complexo de valores e crencas criados pela sociedade, passada de geracdo a geracao no
ambiente familiar e refor¢ada por instituigdes como escolas e igrejas”.

Kotler (2009) afirma que as culturas ocupam uma ampla cota no comportamento de compras,
inicializa-se quando criangas, perante as observacdes de seus familiares. De acordo com Solomon
(2016, p.79) “A cultura do consumidor determina as prioridades gerais que ele confere a diferentes
atividades e produtos, e também define o sucesso ou o fracasso de produtos e servigos especificos”.
De acordo com Corréa (2018, p.75) “os fatores culturais referem-se, principalmente, ao conjunto de
valores aos quais uma pessoa esta exposta desde a infancia e que sao incorporados”.

Para Hawkins (2018) existem trés valores amplos de fatores culturais, sendo uns voltados para
os outros, refletindo uma visdo entre grupos e individuos dentro de uma sociedade. Valores voltado
para 0 ambiente descrevem o relacionamento de uma sociedade com seu ambiente econémico e
técnico e por ultimo se encontra os valores voltado para si mesmo que reflete os objetivos de vida e
as abordagens que membros da sociedade acreditam ser desejaveis. D& cultura origina-se a subcultura
que sdo grupos mais especificos e diferentes da cultura em si. No entendimento de Kotler e Keller
(2006, p.173) “quando as subculturas crescem e se tornam influentes o bastante, as empresas
geralmente elaboram programas de marketing especiais para atende-las”. Dias et al complementa
(2003, p.54) “as subculturas estdo baseadas em experiéncias e situacdes de vida em comum que se
diferenciam e formam segmentos separados de uma cultura organizada, em torno de fatores como
raca, nacionalidade, religido ou localizacdo geografica. (Grifo do autor) ”. Kotler (2009) menciona
que cada subcultura surge da cultura contemplando uma socializagdo mais especifica, como grupos

de religides, regido demogréafica e grupos raciais.
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Outro grande influenciador s&o as classes sociais que de acordo com Corréa (2018, p.75) “Os
fatores sociais referem-se aos grupos de referéncia dos consumidores, ou seja, grupos que direta ou
indiretamente influenciam o comportamento ¢ as atitudes dos consumidores”. Para Dias, et al (2003)
os fatores sociais tém grande relevancia no poder de influenciar, pois estdo ligados a grupos que
compartilham das mesmas crencas, valores e desejos, fazendo um ponto de referéncia de si mesmaos.

Mailhiot (1976, p. 66) focalizam que os determinantes interpessoais sdo as influéncias
culturais, sociais e familiares que compdem o ambiente social do qual o individuo faz parte, ou seja:
familia, trabalho, amigos, grupos religiosos, times esportivos, redes de relacionamento (presencial
e/ou virtual). Os determinantes pessoais referem-se aos fatores de personalidade, motivacdes,
percepcOes e cognicdes que o individuo herda e a0 mesmo tempo aprende no convivio com outras
pessoas.

De acordo com Kaotler e Keller (2006) os fatores sociais sdo constituidos por grupos primarios
e secundarios. No grupo primario formado por familiares, vizinhos e amigos, ja o grupo secundario
é composto por grupos religiosos e associacdes, que ndo tém tanta interacdo de influéncia. Referentes
aos fatores sociais Kotler (2009, p.164) menciona que “Os GRUPOS DE REFERENCIA de uma
pessoa compreendem todos os grupos que tém influéncia direta (fase-fase) ou indireta sobre as

atitudes ou comportamento da pessoa. [..]” (grifo do autor).

Os padrbes de consumo sdo tipicos das classes sociais das pessoas. O que ficam bem ou ndo
consomem € uma regra silenciosa da sociedade em que as pessoas transitam. Uma pessoa
pobre ndo deve exibir riqueza mesmo se isso for possivel. J& as pessoas de classe social mais
elevada, mesmo quando sem dinheiro, ndo podem perder o “estilo de vida”. E assim
consomem determinados produtos de grife, mesmo quando ndo podem. (COBRAS,2014,
pP.91)

Outro influenciador para ser explorado é a familia, que desde o inicio da vida ja contribui para
desenvolver este quesito, que carrega um grande poder. Kotler e Keller (2006, p.177) mencionam
que “a familia é a mais importante organiza¢do de compra de produtos de consumo na sociedade, e
seus membros constituem o grupo de referéncia primario mais influente”. Cobras (2014, p.92)
identifica que “[...]Sao habitos transmitidos de geragdo para geracéo, de pai para filho e de mae para
filha. Alimentos, roupas, bebidas e outros produtos e servigos tém seu consumo largamente
influenciado por membros da familia”. Para Gioia (2013, p. 51) “A importancia da familia e do
domicilio no comportamento do consumidor reside no fato de ser ela o principal grupo de referéncia
da maior parte das pessoas, pois a compra que um individuo faz é, muitas vezes, influenciada por

outros membros da familia”.
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Ja em seguida pode-se mencionar os fatores pessoais, que inclui aspectos relacionados a
pessoa, como personalidade, vida econdmica, autoestima sdo os que preenchem esse ponto. De
acordo com Kotler e Keller (2006, p.179) “As decisdes do comprador também sdo influenciadas por
caracteristicas pessoais, como idade e estagio no ciclo de vida, ocupacdo, circunstancia econémica,
personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores”. Dias, et al (2003, p.62) “Entre os fatores
pessoais mais influentes no comportamento da compra, estdo: idade e ciclo de vida, ocupacao,
Situagdo econOmica e estilo de vida”.

Segundo Corréa (2018) fatores pessoais é a maneira de como as pessoas pensam e tomam
decisfes, sendo constituidos por fatores demogréafico, no qual envolve a idade e vida econdmica das
pessoas, e fatores psicografico constituido por estilo de vida, autoconceito e personalidade, sendo
esse fator de maior relevancia no processo de entendimento acerca da motivagéo das compras perante
ao comportamento do consumidor.

Perante ao comportamento do consumidor, se tem varias variaveis que interferem no processo
na decisdo de compra, entre elas ja mencionadas completam-se as variaveis demograficas e biologicas
que de acordo com Gioia (2013) influenciam os comportamentos individuais tanto da genética quanto
da personalidade. As variaveis genéticas podem ser caracterizadas pelas diferencas fisiol6gicas como
tom de pele, peso e doenca. As variaveis demogréaficas sdo caracterizadas por género, idade, raca,
etnia, culturas e costumes. Para Hawkins (2018, p.55) “Os fatores demograficos sdo tanto um
resultado quanto uma causa dos valores culturais”. E completa que “Sociedades densamente
povoadas tém mais tendéncia a uma orientacéo coletivista do que individualista, pois uma orientacao
coletivista ajuda essas sociedades a funcionar de modo suave”.

De acordo Gioia (2013, p.48) “Personalidade ¢ “o modo como o individuo responde ao
ambiente em que vive, de maneira que siga um padrao repetido e consistente de comportamento”
(Grifo do autor). Se tratando de estilo de vida Gioia (2013, p.48) define “por estilo de vida, entendem-
se 0s padrBes nos quais as pessoas vivem e gastam tempo e dinheiro, refletindo suas atividades,
interesses e opinides”.

Para Hawkins (2018, p.22)

O estilo de vida &, de maneira bem simples, 0 modo como alguém vive, incluindo os produtos
gue compra, COMO 0S Usa, 0 que pensa a respeito deles e como se sente a respeito deles. O
estilo de vida é a manifestacdo da autoimagem do individuo, aimagem completa que a pessoa
tem acerca de si mesma como resultado da cultura em que vive e das situacdes e experiéncias

individuais que fazem parte de sua existéncia diaria. E a soma das decisdes passadas e dos
planos futuros de uma pessoa. (Grifo do autor)
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Ao se tratar da percepcao Corréa (2018, p.75) afirma que “A motivacdo € o que leva um
consumidor a realizar uma compra, procurando satisfazer determinadas necessidades ou desejos”.
Para Limeira (2009, p.103) “A motivacdo € o processo psicologico que leva as pessoas a se
comportarem de determinada maneira. E a primeira etapa, portanto, no ambito da psique, do processo
de comportamento”.

Portanto:

A motivacdo ¢ definida como um “estado de agitacdo interna”, com a energia direcionada
agitacdo que fornece energia para atingir um objetivo para a concretizacdo de um objetivo.2
O consumidor estimulado estd energizado, pronto e preparado para se envolver em uma
atividade relacionada a seu objetivo. (HOYER, 2012, P.40)

Ainda sobre os influenciadores encontra-se a percepcao que de acordo com Kaotler e Keller (2006,
p.184) “depende ndo apenas de estimulos fisicos, mas também da relagao desses estimulos com o
ambiente e das condi¢des internas da pessoa”. Kotler (2009, p.174, grifo do autor) “PERCEPCAO é o
processo pelo qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informacdes para criar um
quadro significativo do mundo”. Segundo Limeira (2009, p.105) “percepgdo, por sua vez, ¢ 0
processo pelo qual as sensacBes sdo selecionadas, organizadas e interpretadas, ou seja, como
atribuimos sentido as sensagdes geradas pelos estimulos”. De acordo com Gioia (2013, p.41)
“Percepgdo: processo pelo qual um individuo reconhece, seleciona, organiza e interpreta a
informacdo que recebe do ambiente por meio dos cinco sentidos (visdo, audicdo, olfato, paladar e
tato). (Grifo do autor)

Segundo Corréa (2018, p.75)

A percepcdo € o processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta
informagdes, de modo a criar uma imagem significativa do mundo”. A percepgdo ¢
fundamental na avaliacdo do servico, principalmente em funcdo da sua intangibilidade, ou
seja, a forma pela qual o consumidor o percebe é bem menos objetiva do que o seria com um

produto, pois estd mais baseada em fatores intangiveis.

Dentre os fatores motivacionais a comunicacao € quesito importante nesse processo, Como
afirma Kanaane (2016, p.77):

Além do fator motivacional presente no comportamento do consumidor, tem-se que ponderar
sobre as influéncias do processo de comunicagdo como mecanismo regulador da conduta do
consumidor brasileiro. Os estudos sobre a Programagdo Neurolinguistica (PNL) tém
apresentado significativas contribuicbes para a compreensdo do consumo ao elencar a
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interdependéncia entre 0s processos neurolégicos e os estimulos informacionais que surgem
constantemente no cotidiano dos consumidores.

Com a teoria apresentada, entende-se que muitos séo os influenciadores, sendo que muitos
deles podem sofrer mudangas, outros ndo tanto, com isso, ao se tratar de influenciadores de
comportamento muitos aspectos sdo envolvidos, onde é fundamental os estudos deles para melhor se
posicionar perante a concorréncia.

Dentre os fatores psicoldgicos encontram-se outros fatores que influenciam o comportamento
do consumidor na hora da compra. De acordo com Limeira (2017) o comportamento do consumidor
pode ser dividido em trés etapas: input, decisdo de compra e output. O primeiro estagio esta
relacionado as influéncias externas que sdo estimulados pelas estratégias de marketing, no segundo
estagio esta relacionado como o consumidor toma sua decisao e faz suas escolhas, sendo influenciado
por fatores internos e externos, que é envolvido por um conjunto de quatro etapas: reconhecimento
da necessidade, a busca de informacédo, avaliacdo das alternativas e a tomada de decisdo. Também os
fatores psicologicos entram nessa etapa, e por fim se tem o ultimo estagio, o output que é como o

consumidor reage e avalia o produto.

2.3.2 Comportamento pds compra

O processo de vendas, ndo estd relacionado em apenas vender os produtos, mas sim em
atender todas as exigéncias e garantir a satisfacdo dos clientes levando-o a aderir ao produto em uma
préxima compra. Segundo Rocha (2013, p.90) “O comportamento pds-compra, como 0 nome indica,
ocorre apods efetivada a aquisi¢do de um produto ou servigo”. Para Castro (2018, p.14) “[..]essa fase
consiste na avaliacdo do grau de satisfacdo produzido pela experiéncia de consumo. Nesse momento,

o consumidor compara suas expectativas com o desempenho percebido”.

Segundo Banov (2017, p.67)

Depois da compra, 0s consumidores continuam buscando informag6es sobre o produto para
saber se realmente fizeram uma boa compra. Se as informacgdes encontradas sao positivas, a
ansiedade diminui; porém, se forem negativas, o desconforto e a ansiedade crescem, e a
compra torna -se um pesadelo.

Assim, Kotler (2009) afirma que ap6s a compra do produto os consumidores tém uma

sensacgdo de satisfacdo, deve-se ficar atento com as respostas que 0s consumidores emitem apds esse
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processo, pois se 0 consumidor estiver satisfeito as chances de voltar a comprar aumenta
significativamente, caso o consumidor esteja insatisfeito a empresa pode tomar algumas atitudes para
reverter a situagdo, motivo este da importancia desse acompanhamento dos pds compra.

De acordo com o autor Corréa (2018, p.77)

O comportamento do consumidor apés a compra do servico depende do seu grau de
satisfagdo com o resultado. Quanto mais satisfeito com o servigo estiver o consumidor, maior
seré a probabilidade de repeticdo da compra (e consequente retencdo do cliente). Essa tese
pode ser defendida com base no fato de o consumidor, como ja discutido, perceber um certo
risco na compra de servigos, pela impossibilidade ou dificuldade de avalid-los antes da
compra.

Para Moreira (2007) a venda ndo termina na entrega do produto ou servico. E apds este
processo que se inicia o0 pos-venda que tem como objetivo a fidelidade e a satisfacéo, para isso, exige
que o vendedor faca o acompanhamento apds venda, fornecendo o atendimento e assisténcia que
satisfaca o consumidor, dentre este acompanhamento estd acompanhamento de cobranca, garantia de
produto, assisténcia técnica entre outros. De acordo com Gioia (2013, p.65) “O processo da compra
se encerra com a avaliacdo da experiéncia pelo consumidor, incluindo sua satisfacdo ou insatisfagéo

e qual sera sua resposta futura (abandono, reclamacao ou lealdade) ™.
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3 METODO

Este capitulo abordara os métodos utilizados para a elaboracéo do estudo para o alcance do
objetivo da pesquisa Segundo Lakato (2017, p.33) “O método ¢ o conjunto das atividades sisteméticas
e racionais que, Com maior seguranca e economia, permite alcancar o objetivo conhecimentos validos
e verdadeiros, tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as decisdes do
cientista”.

Para tanto, foram desenvolvidos a delimitagdo da pesquisa, universo da pesquisa, coleta e

tratamento dos dados a fim de dar respostas a questdo norteadora do problema.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A presente pesquisa utiliza 0 método quantitativo conclusivo descritivo e visa descrever as
caracteristicas e informac6es variaveis dos consumidores dos produtos de queijos, com a elaboracao
de questionario. De acordo com Dias (2007, p.39), “A pesquisa conclusiva descritiva tem como
objetivo descrever caracteristicas e aspectos do mercado relacionados a um problema”. Vergara
(2016, p.49) completa que pesquisa descritiva expde caracteristicas de determinada populagéo ou de
determinado fenbmeno. Pode também estabelecer correlagdes entre variaveis e definir sua natureza.”

Como mencionado acima a pesquisa Se caracteriza por pesquisa quantitativa, na qual Segundo
Hernandez (2013, p.30) “enfoque quantitativo utiliza a coleta de dados para testar hipoteses,
baseando-se na medicdo numérica e na analise estatistica para estabelecer padrGes e comprovar
teorias”. Para o autor Filhos (2015, p.63) “Pesquisa quantitativa: forma de estudo que parte de uma
visdo quantificavel, o que significa traduzir em numeros opinides e informacdes para classifica-las e

analisa-las. ”

3.2 AMOSTRA E POPULACAO

A populacdo da presente pesquisa sd@o consumidores da cidade de Presidente Getulio,
abordados no supermercado X e no Y, entre os dias 31 de Outubro de 2020 e 4 e 5 de Novembro de

2020.A populagdo Segundo Dias (2007, p.69) “é definida como o conjunto de todas as unidades
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elementares, ou seja, os elementos componentes da populacao”. De acordo com McDaniel (2005,
p.186) “A definicao da populacao de interesse ¢ uma etapa essencial do processo de amostragem”.

Para tanto, a presente pesquisa foi realizada com uma amostra probabilistica aleatoria simples,
tendo uma amostra de 150 consumidores de queijos. De acordo com Zasuda (2016, p.125) “Amostra:
uma parcela deste universo/populacdo, extraida de tal modo que contenha elementos com a
caracteristica comum definida para o universo. ” Ao entender do autor Vergara (2016, p.53)
“Populagdo amostral ou amostra ¢ uma parte do universo (populagdo) escolhida segundo algum
critério de representatividade.

Sobre a amostra aleatdria simples, Dias (2007, p.81) assinala que a mesma é: “[...] um
processo de sorteio em que cada unidade é sorteada diretamente com igual probabilidade de pertencer
a amostra”. Vergara (2016, p.53) complementa que “cada elemento da populacdo tem uma chance
determinada de ser selecionado. Em geral, atribui-se a cada elemento da populagcdo um nimero e

depois faz-se a selegao aleatoriamente, casualmente”.

3.3 COLETA E TRATAMENTO DOS DADOS

No que diz respeito a coleta de dados, as informacGes foram levantadas pelo modelo survey
que consiste na aplicacdo de um questionario, com perguntas fechadas e de maultipla escolha. De
acordo com autor Ludovico (2014, p.86)

O levantamento é o elemento comum entre os métodos de coleta de dados, também chamado
de survey. Para essa coleta, utilizamos um questionario, que é uma ferramenta importante
para a coleta de informacdes dos entrevistados, uma vez que uniformiza o processo da
pesquisa, padronizando as perguntas que serdo feitas e sua sequéncia.

Quanto a coleta de dados em si, foram realizadas entrevistas nos estabelecimentos
alimenticios X e Y nos dias 30 de Outubro e no dia 05 de Novembro de 2020, abordando clientes que
tinham em seus carinhos queijos de quaisquer marcas, de modo a averiguar suas opcoes e impressdes
acerca do mesmo.

Segundo Gil (2017, p.95) “A elaboragao do questionario consiste basicamente em traduzir os
objetivos especificos da pesquisa em itens bem redigidos”. McDaniel (2005, p.162) complementa
que o questionario padroniza o fraseado e a sequéncia de perguntas e impde uniformidade no processo

de coleta de dados. De acordo com Gioia (2013, p.85) “Um questionario consiste em um conjunto
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de perguntas que serdo feitas aos entrevistados. Sua preparacdo exige cuidados com as perguntas, 0
formato, a linguagem e a sequéncia”. (GRIFO DO AUTOR)

Entende-se que, quanto aos procedimentos a pesquisa se tratard de pesquisa de campo, pois
Segundo Nascimento (2016, p.30) [...] “questionarios e formulérios, bem como as entrevistas e
observaces, é um documento que, apds um trabalho complementar do pesquisador, podemos chamar
de “Relatério das Atividades de Campo. “A pesquisa ¢ contemplada por dados primarios. Segundo
Marconi (2017, p.172) define dados primarios como: “dados historicos, bibliograficos e estatisticos;
informacdes, pesquisas e material cartogréfico; arquivos oficiais e particulares; registros em geral,
documentacdo pessoal (diarios, memarias, autobiografias); correspondéncia publica ou privada etc.”

Tendo a pesquisa a utilizacdo de coleta de dados quantitativa com a utilizacdo da técnica de
andlise descritiva, que busca analisar atraves de gréaficos e tabelas os principais quesitos relevantes
na compra dos produtos da Familia Schotten. Na qual segundo Dias (2007, p.39) a pesquisa
quantitativa “traduz em ntimeros as opinides ¢ informagdes para classificacdo e analise. Nesse tipo
de abordagem, os dados coletados pelo pesquisador podem ser métricos ou ndo métricos para suas
variaveis a fim de testar hip6teses.

Gioia complementa (2013, p.84)

“[...] a pesquisa quantitativa tem por objetivo quantificar os dados e generalizar os resultados
da amostra para a populagdo-alvo, com base em um grande nimero de casos; além disso,
emprega amostras representativas, coleta de dados estruturada e analise estatistica dos dados.
Esse tipo de pesquisa caracteriza-se por quantificar e obter indicadores estatisticos, tais como
média, mediana, desvio-padrdo, distribui¢do de probabilidades e intervalos de confianca,
entre outros. Em geral, utilizam-se amostras grandes, projetaveis para toda a populagdo-alvo.

2
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4- RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados da pesquisa obtidos junto aos
consumidores de queijos dos supermercados X e Y, ambos na cidade de Presidente Getulio. A
pesquisa contou com a participacdo de 150 pessoas abordadas apds a compra do produto.

A pesquisa contempla afirmacdes que buscam entender como o consumidor se comporta a
respeito das marcas de queijos, buscou-se entender quais sé@o 0s pontos mais relevantes no ato da
escolha da marca, tendo em vista quais as marcas mais presentes na mesa dos consumidores.

Além disso, o presente trabalho analisou como a marca Familia Schotten é reconhecida
pelos compradores de queijos.

4.1 FREQUENCIA DE COMPRAS DE QUELNJOS

Abaixo buscou-se identificar qual a frequéncia de compra de queijos.

No grafico 1 observa-se que 36% dos consumidores da cidade de Presidente Getulio
compram queijo mensalmente e 31% quinzenalmente.

Perante isso percebe-se que o consumo de queijos é baixo. De acordo com Abiq
(Associacdo brasileira das industrias de queijos) 2010, o consumo de queijos per capita no Brasil
é em torno de 4,5 quilos, comparando com Argentina que é de 11,5 quilos. Vale ressaltar, que o
presente trabalho teve limitacGes ao se tratar do consumo per capita na cidade de Presidente
Getulio, onde menciona-se como sugestdes de pesquisa futura, j& que a presente pesquisa apenas
levou em consideracgdo a frequéncia de compras de queijos. Com isso, acredita-se que o produto

queijo tem muito potencial para ser explorado.
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Gréfico 1

Eu costumo comprar queijos em uma frenquéncia de:

. 9%

36%

m | vez por semana wacadal5dias =1 vez por mes a cada 2 meses

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

O trabalho buscou verificar quais as marcas mais compradas na cidade de Presidente Getulio,
percebe-se que as marcas citadas sdo todas do Estado de Santa Catarina, situadas no Alto Vale do
Itajai, exceto a Lac Lelo que se encontra em S&o José do Oeste SC.

Perante os resultados, a marca de queijo mais encontrada nos carinhos dos consumidores foi
da marca Familia Schotten com 24%, j& 17% dos consumidores abordados com o respectivo produto
no carrinho, relataram que compram queijos que estdo na promocao, nao dando énfase na marca. As
marcas Tirol, Lacto Vale e Predileto tiveram o0 mesmo percentual de 13%.

Baseados em comparacdes de precos em supermercados, percebe-se que as marcas que se
encontram com 0 mesmo percentual, seguem a mesma categoria de pre¢o e também entram em
promocdes com frequéncia, o que leva entender que 0 17% dos consumidores que prezam por marcas
que estdo em promocdo possivelmente consome queijos das marcas Lacto Vale, Predileto e Tirol.

Analisando a marca que predominou, Familia Schotten, percebe-se que seu preco é superior,
ndo estando com certa frequéncia em promog¢do. Assim, subestima-se que os consumidores que

compram queijos da Familia Schotten seu fator de decisdo ndo esta relacionado a precos.
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Gréfico 2

Qual a marca de queijo que vocé compra

6%

m Familia Schotten m Tirol

Lac Lélo m Lactovale
= Predileto ® Marca de estiver em promog¢ao
® Varias marcas Nao lembra o nome damarca

= Qutros

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

No gréafico 3 buscou- se entender o que vem na mente do consumidor quando realiza a compra
queijos, tendo os seguintes resultados: 33% consumidores relacionam queijos com comida (pizza,
lanche, lasanha, macarronada, etc.) 23 % dos entrevistados vinculam queijos com a qualidade e outros
22% pelo gosto e sabor.

Como visto, grande parte vincula o produto com comidas supérfluas, que geralmente séo
encontradas em locais publicos, como lanchonetes, restaurantes e pizzarias, lugares frequentados para
encontros com familiares e amigos. O que vale ressaltar, que ndo se tem o conhecimento da marca
de queijos utilizadas para o preparo dos pratos.Com isso, uma parceria com empresas desse ramo
seria uma chave de relacionamento, proporcionando um contato mais afetivo entre marca e
consumidor, evidenciando que no momento da compra de queijos nos supermercados,
inconscientemente vincularia a compra do queijo com aquele momento prazeroso, vinculando aos

demais quesito.

41



Gréafico 3

Quando vocé pensa no produto que adquiriu qual é
a primeira coisa que vem na sua mente

s Sabor/Gosto = Qualidade = Preco Comidas (Lanches, pizza) = Outros

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

No tocante do gréfico 4, analisou-se os consumidores prestam ou ndo atencdo nas marcas,
obteve-se um resultado apurado, pois 31% dos consumidores concordaram que nao prestarem

atencdo, em contrapartida outros 28% discordaram da afirmacéo, ou seja, praticamente outra metade
do publico entrevistado prestam atencdo as marcas.

Perante a isso, entende-se que ha um nimero relevante de consumidores que ndo tem vinculo
com marcas de queijos.

Grafico 4
Nio presto muita atencao as marcas de queijos

Discordo Totalmente = Discordo = Neutro = Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2020)
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Quanto ao grafico 5, analisou-se se 0s consumidores compram queijos da marca mais barata,
obtendo-se 32% dos consumidores que discordaram da afirmacdo e 29% dos consumidores
concordam que compram queijos da marca mais barata, outros 19% concordam totalmente.

Considera-se que o percentual entre clientes que concordam e discordam é préximo, no qual
sugere-se um estudo aprofundado sobre quais aspectos séo levados em consideragdo para esta
decisdo. Renda Mensal? Cultura Familiar? Entre outros aspectos.

Além disso, a organizacdo pode trabalhar estratégias de precos junto aos estabelecimentos.
Por fim, menciona-se que a organizacdo utiliza estratégias com foco em pontos relacionados a
qualidade, conhecimento do processo, historia entres outros, com intuito de desvincular o preco e

gerar um olhar diferenciado para a marca.

Gréafico 5
Geralmente compro a marca mais barata

11%

Discordo Totalmente = Discordo = Neutro = Concordo » Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

No gréafico 6 analisou-se a marca junto com a embalagem, 44% dos consumidores discordam
que compram queijos pela embalagem mais atrativa,17% discordam totalmente, em partida 21%
consumidores compram o produto analisando a embalagem.

Dessa forma, percebe-se que o nimero de clientes que ndo compram pela embalagem é bem
acima, sendo mais de 50%, comparando com o gréafico 5, respectivo de prego, 48% compram queijos
das marcas mais baratas. Com isso, entende-se que o consumidor da cidade de Presidente Getulio

leva consideracdo no momento da compra o preco do que o aspecto embalagem.

43



Gréafico 6

Sempre opto pela marca de embalagem atrativa

« Discordo Totalmente = Discordo = Neutro = Concordo =Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

No gréfico 7, considera-se que 47% dos consumidores concordam que percebem as inimeras
marcas de queijos nos supermercados, outros 23% concordam totalmente. Entretanto, 13% discordam

e 12 % consideram neutro sobre a abordagem.

Grafico 7

Percebo as iniimeras marcas de queijos nos
supermercados

« Discordo Totalmente = Discordo = Neutro =Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2020)
Quanto ao grafico 8, teve o principio identificar se 0 consumidor s6 compra queijos de marca

que conhece, obteve-se 0s seguintes resultados, 37% concordam, 27% concordaram totalmente e
outros 25% discordam da afirmacéo.
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Dessa forma, levando em consideragéo o grafico anterior, no qual condiz que os consumidores
percebem as inUmeras marcas presentes nos supermercados, no atual grafico mostra que a marca que
predomina é a que esta presente no dia a dia, ou seja contém um relacionamento com seus clientes, o
que apresenta um conhecimento e cogita-se que gera mais seguranca para 0 mesmo. Para tanto,
estratégias com objetivo de estar proximo do consumidor sdo fundamentais para resultados

satisfatorios para a organizacéo.

Gréafico 8

S6 compro queijos de marcas que conheco

Discordo Totalmente = Discordo = Neutro = Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

No tocante ao grafico 9, analisou- se se os consumidores buscam informacdes do produto nas
redes sociais, onde 49% discordaram totalmente e 27% discordaram, sendo apenas 11% que
concordam e 5% concordam totalmente sobre a busca nas redes sociais. Com isso, percebe-se que 0
namero é bem baixo de consumidores que estdo dispostos a buscar informacdes dos queijos na web.

Percebe-se claramente que trata-se de uma oportunidade de instigar o consumidor a pesquisar
sobre queijo na web, pois de acordo com o site novo varejo 84% das pessoas buscam informacdes
detalhadas sobre produtos na internet.

Entretanto, compreende-se que o desafio esta em influenciar os consumidores a buscarem
informacdes de queijos na web. Pertinente a isso, sugere-se que a organizacdo faga informativos
expostos nas gondolas ou até mesmo nas embalagens sobre os contetddo do site, como por exemplo

menciona sobre receitas rapidas, beneficios dos produtos, promocfes entre outros conteudos
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encontrados que possam ser encontrados no site. Outra ferramenta € apostar em folhetos e jornais
impressos, pois de acordo com a pesquisa APAS (Associacdo Paulista de Supermercados) 2018/2019
pesquisa realizada mostra que 56% das pessoas utilizam os tradicionais folhetos e jornais impressos
para pesquisar precos e percentual sobe para 60% na regido Centro Oeste do pais.

Grafico 9

Geralmente busco informagoes produto que compro
nas redes sociais

5%

49%

Discordo Totalmente = Discordo = Neutro = Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

No que se refere ao diferencial das marcas de queijos,29% concordam totalmente que
percebem o diferencial das marcas comparando uma com as outras e 41% concordam, apenas 12%
discordam e 15% ficam neutras para essa afirmacao.

Neste contexto, 70% dos consumidores concordam que percebem o diferencial das marcas de
queijos. O que entende-se que ao experimentar o produto, 0 consumidor consegue perceber a
diferenca entre textura, sabor, qualidade entre outros aspectos de uma marca para outra. Para tanto,
empresas que sdo mais criticas a qualidade tem vantagem competitiva. Comparando com o grafico 4,
as pessoas que se posicionaram neutras ao se tratar em ndo prestarem atencdo nas marcas, cogita-se

ser as mesmas que se encontrar neutras para o diferencial.
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Gréfico 10

Consigo perceber o diferencial das marcas de queijos

. Discordo Totalmente = Discordo = Neutro = Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Referente a seguranca familiar, o grafico 11 obteve os seguintes resultados: 50% concordam
totalmente que comprar queijos de marcas conhecidas proporciona mais seguranca para a familia, 31
% concorda a respeito e 12% estabelecem relagcdes neutras. A porcentagem dos que discordam
totalmente e discordam encontra-se bem abaixo, entre 3% e 4%.

Diante dessa realidade, avista-se uma grande oportunidade de relacionamento com 0s
consumidores, como as estratégias de propagandas que envolvem familias. Diante disso, vale

ressaltar que a marca Familia Schotten, contém uma alavancagem pois dos seus principios é familias.

Grafico 11

Comprar queijos de marcas conhecidas traz mais
seguranca para minha familia

« Discordo Totalmente = Discordo = Neutro = Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2020)
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O grafico 12 buscou analisar se o produto “queijo” esta presente nos locais onde as pessoas
compram alimento. Com isso, 48 % responderam que concordam e 34% concordaram totalmente que
os lugares que fazem compra de alimentos encontram-se queijos. Outros 8% mantiveram-se no
neutro, sendo que também 8% discordaram que haja a presenca desse alimento a venda no
estabelecimento de costume, cabe ressaltar que no estabelecimento em que fora feita a pesquisa ha
varias marcas do produto, com isso acredita-se 0 consumidor ndo entendeu a respectiva indagacao, e
outros 2% discordam totalmente.

Em relacdo aos lugares que ndo se encontra queijos, ndo foi explorado quais seriam
exatamente, mas cogita-se em ser lojas de produtos fitness, postos de gasolinas, bares entre outros.

Sugere-se estudo aprofundado sobre 0 mesmo para futuros trabalhos, ou tiveram duvida ao responder.

Grafico 12

Queijos estio geralmente disponiveis nos locais
onde usualmente compro alimentos

Discordo Totalmente = Discordo = Neutro = Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Quanto ao grafico 13, analisou se o queijo € comprado toda vez que se vai ao supermercado,
onde teve os seguintes resultados: 39% discordam, 10% discordam totalmente, 16% obtém-se em
neutro, 15% concordam e 20% concordam totalmente. Ao comparar os consumidores que nao
compram queijos toda vez que vao aos supermercados com o grafico 1, entende-se que Sd0 0s

consumidores que compram queijos 1 vez por més a cada 2 meses.
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O que se deve ressaltar € que o consumo de queijo € relativamente baixo, mas as idas aos
supermercados sdo altas, pois o consumidor médio faz em torno de 4 visitas a0 més nos

supermercados, o que torna ele mais critico em relacéo a atendimento, pregos, promocdes.

Gréfico 13

Sempre que vou ao supermercado compro queijos.

% / 10%
y 20%

Discordo Totalmente = Discordo = Neutro = Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

No grafico 14 identificou que grande parte do publico-alvo ndo tem o habito de comprar
queijos especiais, sendo 42% que discordam totalmente e 29% que discordam. Sendo apenas 10%
concordam totalmente que compram queijos especiais e outros 10% concordam apenas.

Diante desses resultados, entende-se que a compra por queijos especiais é baixa na cidade de
Presidente Getulio. Em contrapartida, em uma entrevista para o site propmark em 2017, Luiz Bueno,
responsavel pela unidade de queijos da empresa vigor, conta que vem ocorrendo a migracdo do queijo
mussarela para 0s queijos especiais, esses produtos estdo sendo introduzido no dia a dia, ndo sendo

apenas em ocasifes especiais. Luiz ressalta que a um crescimento forte para os proximos anos.
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Gréfico 14

Tenho o habito de comprar queijos especiais

.

Discordo Totalmente = Discordo = Neutro = Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

No gréfico 15 buscou entender se os consumidores analisam as informagdes na embalagem.
Com isso percebe-se que 36% concordam totalmente,23% concordam, 18% discordam,16%
discordam totalmente. Dessa forma, entende-se que grande parte do publico alvo antes de levar o
produto para casa analisa as informacdes na embalagem, dentre o quesito se destaca a informacdes
sobre validade. Ressalta- se que muitos aspectos acabam sendo avaliados inconscientemente quando
se pega o produto para verificar a validade.

Grafico 15

Geralmente analiso as informagdes na embalagem
antes de levar o produto para casa

Discordo Totalmente = Discordo = Neutro = Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2020)
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No tocante do gréfico 16, obteve-se os seguintes resultados, 30% concordam que uma
embalagem bonita desperta o desejo de levar o queijo para casa, 20% concordam totalmente.
Analisando o gréafico anterior, a porcentagem de pessoas que acreditam que uma embalagem desperta

o0 desejo de levar o produto para casa, sdo as mesmas que analisam as informacdes da embalagem

Gréfico 16

Uma embalagem bonita, desperta o desejo de levar
queijo para casa

10%

20%

Discordo Totalmente = Discordo = Neutro = Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

O grafico 17 buscou analisar como o consumidor se comporta referente aos precos, na qual
identificou que 34% concordam totalmente que analisam os precos antes de levar o produto para casa,
38% concordam sobre 0 mesmo. Apenas 12% discordam e 6% discordam totalmente e outros 10%
avaliaram essa afirmacdo como neutros. Comparando com o grafico 14, apresentado sobre os
consumidores que buscam por queijos especiais, com o0s que ndo ddo énfase no preco, percebe-se um
percentual proximo, sendo 20% os consumidores que optam por queijos especiais e 18% 0s que nao
analisam o preco. Dessa forma, cogita-se que o publico alvo que busca produto diferenciado ndo esta
vinculado especificamente aos pregos, muito embora Segundo Las Casas (1997) “O prego ajuda a
dar valor as coisas e representa uma troca pelo esforco feito pela empresa vendedora através da

alocacdo de recursos, capital e mdo-de-obra e manufatura dos produtos comercializados”
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Gréfico 17

Primeiro analiso os pre¢os antes de comprar o
produto

« Discordo Totalmente = Discordo = Neutro = Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

O gréfico 18 identificou o impacto que 0s queijos geram no orcamento, sendo que 41% dos
consumidores discordam, 13% discordam totalmente, 7% analisam com neutro, 27% concordam
sobre o impacto e 12% concordam totalmente. Referente aos resultados encontrados entende-se que
0s queijos de acordo com consumidores ndo geram um impacto mensal, relativamente ao fato do

consumo de queijo ser baixo.

Grafico 18

A compra de queijos impacta em meu orcamento
mensal

T

« Discordo Totalmente = Discordo = Neutro = Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2020)
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No grafico 19, apresenta-se os seguintes resultados em relacdo a participacdo dos queijos no
diaadia, 42 % concordam totalmente, 32% concordam,11% discordam e discordam totalmente sobre

o0 produto. Dessa forma, leva a entender que o produto é consumido diariamente em baixa quantidade.

Gréfico 19

O produto queijo esta presente no meu dia a dia

s

« Discordo Totalmente = Discordo = Neutro = Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

No que diz respeito ao gosto/sabor no grafico 20, obteve-se os seguintes resultados 43%
concordam totalmente que ao adquirir um produto o fazem normalmente pelo gosto/sabor, 47%
concordam apenas. 2% discordaram, 1 % discordam totalmente e 7% mantiveram-se neutro para o

seguinte quesito.

Grafico 20

O que faz comprar o produto normalmente
¢ pelo gosto/ sabor

1%
g 20/,

—

« Discordo Totalmente = Discordo = Neutro = Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2020)
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O grafico 21 apresenta o impacto que a marca gera tendo vinculo com a sustentabilidade.
Analisou-se que 21% concordam totalmente, 28% concordam, 29% neutros, 16% discordam e 6%
discordam totalmente.

Apesar do percentual dos consumidores que concordam e dos que se mantém neutros, serem
bem préximos e conter um percentual consumidores que discordam, a sustentabilidade tem um
grande peso, pois envolve a preservacdo para geracgoes futuras. No artigo, Terra apresenta que 74%
dos consumidores optam por comprar de marcas de sustentavel e 46% afirmam estar dispostos a
pagar mais por esses produtos.

Diante disso, a sustentabilidade agrega valor para marca (Portal Terra, 2017), pois é um

investimento de longo prazo, que pressa pelo amanha o que muito a crescer.

Grafico 21

Acabo priorizando a compra de produtos quando
sei que a marca promove a sustentabilidade

21%

29%

Discordo Totalmente = Discordo = Neutro = Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Quanto ao gréafico 22, analisou se os consumidores sdo fiéis as marcas, obteve-se 0s seguintes
resultados, 31% discorda,13% discordam totalmente, 18% neutro, 16% concordam e 13% concordam
totalmente. Entende-se que 53% dos consumidores ndo séo fiéis a marcas de queijos. Estudo realizado
pela Nielsen mostra que 95% dos consumidores ndo sao fiéis as marcas, dentre 0s motivos para isso,
estd devido a crise econdmica que faz com que o consumidor optarem pela busca de produtos que
estdo na promocgdo e a tambeém pela grande variedade de produtos presente no mercado, onde o
numero de lojas cresceu 11% entre 2011 para 2019, contém um nivel acelerado em comparagéo com

a populagdo. (6 minutos, 2019).
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Com isso, estratégias de fidelizacdo sdo uma tarefa essencial para as marcas. A utilizacdo de
promogdes bem elaboradas e com grande intensificagcdo contribui para uma maior participagdo de

mercado. (6 minutos, 2019).

Gréfico 22

Eu sou fiel a marca de queijo

Discordo Totalmente = Discordo = Neutro = Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

No grafico 23, analisou se a marca adquirida atende as expectativas dos consumidores,
obteve-se 0s seguintes resultados, 39% concordam totalmente, 47% concordam,11% neutro para

afirmacéo, 2% discordam e 1% discorda totalmente.

Diante disso, analisando os gréficos anteriores, subestima-se que o desafio esté na fidelizacao
dos clientes, pois por serem inimeras marcas e proximas da regido, o que torna conhecida e além
disso atende as expectativas, o poder de barganha é alto, o que torna o cliente mais propicio a

mudancas de marcas.
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Gréfico 23

A marca do queijo que geralmente compro atende
minhas expectativas

39%

0,
1% 29,

Discordo Totalmente = Discordo = Neutro = Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

4.5 AVALIACAO DA MARCA FAMILIA SCHOTEN

A pesquisa buscou aprofundar sobre como os consumidores avaliam a marca Familia
Schotten, uma marca que se iniciou em 1967, que tem por fabricacdo queijos coloniais, mussarela
e queijos especiais.

No gréafico 24, analisou que 48% dos consumidores concordam totalmente que a marca
Familia Schotten nunca decepcionou, 38% concordam, 9% encontrou-se neutro, 2% discordaram
e 3% concordaram totalmente.

A respeito da respectiva afirmacao, apesar de néo ter sido mencionado, entende-se que séo
varios quesitos avaliados inconscientemente, dentre eles encontra-se qualidade, pregos, textura
entres outros, na qual a marca teve um resultado satisfatorio, pois percentual que concordam que

a marca nunca decepcionou € superior.
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Gréfico 24

A marca de queijos Familia Schotten
nunca me decepcionou

« Discordo Totalmente = Discordo = Neutro = Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Quanto ao grafico 25, teve seu objetivo de entender se 0 consumidor sente confianca na Marca
Familia Schotten, onde 40% concordam totalmente, 46% concordam, 11% neutro, 3% discordam
totalmente.

Para tanto, compreende-se que confianca é algo que se constrdi com o tempo e que apos a
perda dela, a sua reconstrucao exige muito esforgo e habilidade. Diante disso, cogita-se que a marca
Familia Schotten honra muito com esse quesito, pois o nivel de consumidores que afirmam sentir

confianga na marca esta em 86%.

Gréfico 25

Eu sinto confian¢a na marca de queijos
Familia Schotten

« Discordo Totalmente = Discordo = Neutro = Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

57



No gréafico 26 levou em consideracdo se a marca é honesta e sincera quando refere-se aos
interesses dos consumidores, onde deve-se compreender que os interesses podem sofrer variacao,
pois 0 que pode ser considerado interesse de uns pode ndo ser relevante para outros, Perante a isso,
obteve-se 0s seguintes resultados, 44% apenas concordam que a marca € honesta e sincera, 28%

concordam totalmente, 2% neutro, apenas 4% discordam e 2% discordam totalmente. O que se avalia

resultado satisfatorio.

Gréfico 26

A marca de queijos Familia Schotten é honesta e
sincera quando se refere aos meus interesses
2%

28% A%

Discordo Totalmente = Discordo = Neutro = Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Ao se tratar se marca Familia Schotten compensaria o consumidor por qualquer problema que
pudesse ocorrer, obteve-se 0s seguintes resultados no grafico 44% optaram por neutro, 31%
concordaram, 17% concordaram totalmente, 5% discordaram e 3% discordaram totalmente.

Cogita-se que 44% se posicionaram neutros, devido a dificuldade da resposta pelo fato de néo

ter passado por situages semelhantes e talvez ndo ter o conhecimento suficiente da marca.
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Gréfico 27

A marca de queijos Familia Schotten me
compensaria de alguma forma por qualquer
problema que pudesse ocorrer

3%

5%

= Discordo Totalmente = Discordo = Neutro = Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Referente as expectativas dos consumidores referentes a marca Familia Schotten. Analisou-
se que 46% concordam, 34% concordam totalmente,14% neutro, 4% discordam totalmente e 2%
discordam, o que condiz que a empresa contém um resultado satisfatorio, mas que pode-se usufruindo
em estratégias de melhorias, pois vale ressaltar que as outras marcas também atendem as expectativas

como mencionado no grafico 23.

Gréfico 28

A marca de queijos Familia Schotten
atente as minhas expectativas

« Discordo Totalmente = Discordo = Neutro = Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2020)
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O trabalho buscou analisar quantas pessoas conhecem a marca. Ressalta no grafico 29 que
dos 150 consumidores entrevistados, 24% mencionaram ndo conhecer a marca Familia Schotten. O

que condiz com um namero elevado, 0 que é potencial de crescimento para a marca.

Graéfico 29
Marca Familia Schotten

= Consumidores que nio conhece a marca = Consumidores que conhece a marca

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Quanto ao grafico 29 analisou a idade dos consumidores entrevistados, individuos de 18 a 24
anos somam 12%, 25 a 35 anos apresentam 25%, 36 a 46 anos obteve-se percentual de 37%, 49 a 60
anos 20%, e acima de 60 anos 6%.

Diante disso percebe-se que o maior publico foi compra queijo esta entre 36 a 46 anos, um
resultado contraditorio referente ao artigo o melhor de marketing que apresenta que o publico que se

destaca em realizagdo de compra esté entre 24 e 35 anos, sendo um publico mais jovem.
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Gréfico 30

Idade

20%

25%

37%

= 18a24anos =25a35anos 36 a46anos » 49 a60 anos = Acima de 60 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

O gréafico 31 analisou o género dos consumidores, dentre 40% sdo masculinos e 60% foram o
publico feminino, como afirma o artigo o melhor de marketing que aponta que o género que mais

gosta de ir as compras € o publico feminino sendo 71%.

Grafico 31

Género

60%

Feminimo = Masculino

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

E por fim, o gréfico 32 analisou a renda mensal, obteve-se os seguintes resultados: 47% dos
consumidores tém uma renda mensal entre um e dois salarios minimos, 33% entre dois e trés salarios

minimos e 20% com mais de quatro salarios minimos.
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Entende-se que a maioria dos consumidores sdo de classe D, de acordo com o site FGVSocial.
O que séo publicos de poder aquisitivo baixo, com mais custos referentes a aluguel, energia elétrica,
celulares entre outros, sua alimentagdo é mais voltada para carne, ovos laticinios e massas entre outros

segundo o artigo Geofusion, o que leva a entender o baixo consumo de queijos especiais.

Gréfico 32
Renda Mensal
» Entre ume dois salarios minimos » Entre dois e trés salario minimos

» Mais de quatro salario Minimos

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Quadro 01- Fatores Relevantes na Escolha de Queijo
Grande parte dos consumidores optam pela compra de queijos de marcas conhecidas
pois asseguram trazer mais seguranca para seus familiares.

As marcas que 0s consumidores mais compram € a que estd em promocéo,
apresentando que os clientes ndo sdo fiéis as marcas.

Qualidade e Sabor/Gosto séo os dois aspectos que se destacam na mente do
consumidor no momento da compra.

Apesar de a embalagem despertar o desejo de levar o produto para casa, 0S
consumidores da cidade de Presidente Getalio levam consideracdo no momento da
compra o prego do que a embalagem.

A busca de informagdes sobre queijos nas redes sociais € extremamente baixa.

Os produtos mais comprados sdo os commodities (colonial, mussarela) que estdo
presentes no dia a dia do consumidor, apresentando baixa porcentagem para 0S
produtos especiais ndo impactando no orcamento mensal.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho buscou analisar a percep¢do dos consumidores referente a marca Laticinios
Schotten. Para tal analise a estratégia usada foi caracterizar o perfil do consumidor, verificar quais 0s
atributos de marca percebidos pelo cliente, estabelecer quais séo os aspectos relevantes da marca que
a diferenciam de seus concorrentes, avaliar o posicionamento atual da marca com relagdo aos seus
concorrentes e identificar o nivel de lealdade do publico-alvo da marca. Diante disso é possivel
concluir que a marca cumpriu sua fungéo de identifica-la como uma companhia no ramo alimenticio.
Essa comunicacdo a empresa faz com sucesso através dos produtos oferecidos diretamente no
mercado e pode-se verificar o reconhecimento da marca Familia Schotten.

No decorrer deste estudo foi analisada a identidade da empresa, relacionando os conceitos de
identidade, imagem, posicionamento e reputacdo. Diante do questionamento feito diretamente aos
clientes presentes nos estabelecimentos alimenticios X e Y da cidade de PG, conclui-se que o queijo
da marca Familia Schotten tem boa aceitacdo no mercado e satisfaz a maioria dos clientes. Em
contraponto é possivel verificar que mesmo em se tratando de uma cidade vizinha a industria, o
marketing do produto ficou falho, deixando que alcancar um bom percentual de possiveis clientes.
Nesse aspecto é possivel analisar os métodos de divulgagdo do produto, de modo a promover maior
amplitude de divulgacdo dos mesmaos.

Como exposto no corpo do presente trabalho, a marca ndo costuma fazer promocdes dos
produtos no que se refere a valores, no entanto, outros métodos poder-se-iam aplicar ao mesmo, como
exemplo, uma mesa de degustag@o ou promogdes em sites, folders, face book entre outros, agregando
a compra do produto a essa promoc¢do. Ou ainda buscar outros meios de promover o conhecimento
da marca.

E cabivel situar que mesmo no momento econdmico a que estamos inseridos, (dificuldades
devido a pandemia COVID — 19), as pessoas que momentaneamente encontram-se mais reclusas ndo
abrem méo da qualidade dos produtos e, muitas vezes por falta de informacdes, desconhecem que 0s
queijos da marca Familia Schotten, dispdem de uma varia¢do dos mesmo que atendem a necessidades
especificas dentro da culinaria ( exemplo: queijos apimentados, com ervas, chocolate, goiabada,

mesa, para assar, entre outros), isso denota uma falha no marketing da marca junto aos consumidores.
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Sendo importante salientar que as estratégias, quando estruturadas de acordo com a
necessidade e a realidade do mercado atuante, tornam-se o fator preponderante para o éxito do
processo expansivo. A marca é mais que um cartdo de visita, € um elemento intemporal.

O posicionamento da marca Familia Schotten planeja ser uma marca para ser vivenciada na
mem©aria dos consumidores, de modo a trazer a lembranca da marca e o que ela proporciona de bom
para 0s mesmos como um produto Unico e diferenciado capaz de formar tradi¢fes acerca do mesmo.
Para Marinho (2011) uma identidade eficaz precisa exercer trés funcdes: estabelecer a personalidade
do produto e a proposta de valor; comunicar essa personalidade de forma diferenciada; transmitir
poder emocional além da imagem mental. Além de elementos de marca para construir lembrancas,
podem escolher elementos cujo significado favoreca a formacdo de associacdo da marca. Esses

elementos podem assumir varios significados tanto no conteldo descritivo como no persuasivo.

Marca é uma palavra que carrega consigo toda identidade, uma forma de expressdo que faz
parte do cotidiano das pessoas por elas terem em mente um nome ao lembrar-se de um
produto ou servigo e a0 mesmo tempo, representa o jeito de ser da empresa e seus principios.
Além disso, as empresas utilizam das marcas em suas agdes estratégicas para melhor
posicionar o seu produto ou servigo na tentativa de se obter sucesso no mercado. (MARINHO
2011, P. 47)

A competitividade no mercado de laticinios vem crescendo a cada dia, para tanto o tema
abordado é de importancia para todas as empresas, sendo um assunto envolvente e atual. Por isso,
conclui-se que o tema ndo se encerra por aqui e que basta administrar 0s recursos corretamente,
executar a teoria basica que agrega o conhecimento que a empresa apresentara melhores resultados

através da pratica.

5.1 LiIMITACOES

Se tratando a respeito das limitagdes do estudo, as entrevistas possuem fatores limitantes que
devem ser analisados. Uma limitacdo derivada da pesquisa, é que essas dependem da interpretacédo
do pesquisador, ponto este visto em algumas perguntas em que o0s entrevistados ndo sabem, ou ndo
concordam que o determinado produto esta presente no estabelecimento em que se encontram, com
base nas declaracOes obtidas as interpretacdes das percepcOes dos entrevistados podem sofrer
influéncia das percepg¢des do proprio entrevistador. Outro fator relevante € a cultura, na qual, muitas
vezes, ndo existem habitos de consumo do produto. Acredita-se que se restam alguns clientes que

ndo conhecem ou ndo sabem que o0s queijos da marca Familia Schotten estdo presentes num

64



estabelecimento de sua cidade vizinha, talvez, menor ainda seja o conhecimento da marca em cidades
mais distantes atendidas pelo mesmao. E por fim a renda per capta dos entrevistados, que muitas vezes

inviabilizam o consumo diério do produto.

5.2 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Muito embora o presente trabalho seja pautado em uma pesquisa de cunho quantitativa
descritiva, ela também abre possibilidades para as novas pesquisas que poderiam ampliar a amostra.
Limitacdes de abrangéncia deste trabalho sugere-se que o estudo seja reaplicado com a utilizacéo de
uma amostra probabilistica que possibilite a generaliza¢do dos resultados adicionalmente propde-se
que sejam verificadas as percepcdes em relacdo a outros estabelecimentos varejistas como pequenos
mercados espalhados pela cidade. Outrossim, poder-se-ia abranger um estudo social considerando a
renda per capita do consumidor, abrindo assim possibilidades de estudo de inclusdo de um novo
produto (talvez secundario), derivado da mesma matéria prima com o intuito de abranger tais
consumidores, abrindo assim um leque de possibilidades futuras.

Finalmente considerando as mudangas que constantemente ocorrem na empresa ha a
necessidade de reaplicar a pesquisa frequentemente para a percepcdo de mudancas significativas

desse mercado.
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APENDICE

Instrumento de Pesquisa — Avaliacdo do Mercado de Queijos

Esse questionario faz parte de um trabalho de conclusdo de curso desenvolvido pela

consumo de queijos na regido de Presidente Getulio.

académica do curso de Administragcdo da UNIDAVI. A pesquisa tem por objetivo identificar o

O tempo estimado de resposta € de aproximadamente 5 minutos muito obrigada pela sua

contribuicéo!

1- Eu costumo comprar queijos em uma frequéncia de

() Uma vez por semana () A cadal5dias ()1 vezpormés ()acada?2 meses

2- Qual a marca de queijo que vocé compra?

3- Quando vocé pensa no produto que adquiriu qual é a primeira coisa que vem a sua mente?

4- Responda as afirmac@es abaixo com base em uma escala de concordancia ou discordancia,

onde:

1 - Que vocé discorda totalmente, 2 - se discorda, 3 - neutro, 4 - se concorda e

5 - se concorda totalmente:

AFIRMACOES

N&o presto muita atencdo as marcas de queijos

Geralmente compro a marca mais barata

Sempre opto pela marca de embalagem atrativa

Percebo as inimeras marcas de queijos nos supermercados

Sé compro queijos de marca que conheco

Geralmente busco informagdes do produto que compro nas
redes sociais, lembro de ja ter consultado marcas de queijos
na web

Consigo perceber o diferencial das marcas de
queijos

Comprar queijos de marcas conhecidas traz mais seguranga
para minha familia

Queijos estdo geralmente disponiveis nos locais onde
usualmente compro alimentos.
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Sempre que vou ao supermercado compro
queijos.

Tenho o habito de comprar queijos especiais

Geralmente analiso as informagdes na embalagem
antes de lavar o produto para casa.

Uma embalagem bonita, desperta o desejo de levar queijo
para casa

Primeiro analiso os precos antes de comprar 0 produto

A compra de queijos impacta em meu orcamento mensal

O produto queijo esta presente no meu dia a dia

O que faz comprar o produto normalmente é pelo gosto/
sabor

Acabo priorizando a compra de produtos quando sei que a
marca promove a sustentabilidade

Eu sou fiel a marca de queijo

A marca do queijo que geralmente compro atente minhas
expectativas

Avaliacdo da Marca Familia Schotten

A marca de queijos Familia Schotten nunca me decepcionou

Eu sinto confianca na marca de queijos Familia Schotten

A marca de queijos Familia Schotten é honesta e sincera
guando se refere aos meus interesses

A marca de queijos Familia Schotten me compensaria de
alguma forma por qualquer problema que pudesse ocorrer

A marca de queijos Familia Schotten atende as minhas
expectativas

5 - Idade

()18a24anos ()25a35anos ()36a48anos ()49a60

6 - Género
() Feminino () Masculino

7 - Renda Mensal

() acima de 60 anos

() Entre um e dois salarios minimos () Entre dois e trés salarios minimos () Mais de

quatro salarios minimos
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