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RESUMO

A pesquisa desenvolvida partiu da mudanca da maetlaAlimentos para
D'Tell Alimentos. A mudanca ocorreu por meio da muatogia. Nesse contexto,
verificou-se a importancia de estudar o novo posmiento da marca D'Tell
Alimentos. Como objetivo geral teve-se identificaposicionamento da marca D'Tell
Alimentos frente o entendimento dos consumidoresn&@fundamentacado tedrica essa
pesquisa norteia sobre marketing, marca e valorndaca. O procedimento
metodologico adotado para realizacdo da pesquisadiejetivo exploratorio, método
qualitativo, com procedimento de campo. Foi redizama entrevista com a dirigente
proprietaria, uma pesquisa de observacdo no panteidafocus groupe teste cego.
Os resultados sao apresentados em forma de texddras e figuras. Como resultado
percebeu-se a importancia e ligacdo que o positient possui com o produto, sendo
a marca, fator mais importante na decisdao de comerarodutos como Catchup e
Mostarda. Concluiu-se que este trabalho pode sgliaan para pesquisas quantitativas,
ja que, foram identificados os critérios utilizagie$os consumidores.

Palavras-chaveMarketing. Comunicag&o. Marca. Consumidor.

1 INTRODUCAO

A crescente competitividade vem transformando cageratual, exigindo das
organizac0es diferenciais em relacdo a concorréncia

Quando uma marca € apresentada ao consumidor pazky tonsigo um
conjunto de qualidades. Para maximizar o seu vatoempresas procuram realizar uma
gestdo eficaz da marca que ndo se esgota na seapcédn. A marca pode ser
considerada um patrimonio inestimavel, que ultrapaspdlo de emissao e consolidar o
objeto, obrigacdo do marketiniix de marca e que associa sua construcéo e
manutencdo aos publicos que dirige (publicidade e imagem demix da marca).
Procura-se salientar a importancia do valor da ayatebater com base nos principios
da co-criagdo os conceitos de marca relacional exderiéncia do consumidor com a

marca.
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Para manter uma instituicdo competitiva € necessériuma marca e produto
gue atenda as necessidades dos consumidores) porssumidor no ato da compra tem
consideracdo de diversos fatores, e a relacdo testéfico é percebida como fator
importante no ato da decisdo de compra. Atualmearias pessoas adquirem produtos
baseados na marca, pois acreditam que um produtmatea possui qualidade e
confiabilidade. Normalmente, a marca esta assocadfatores que podem ser
transmitidos para o consumidor. Fatores estes éo@i@s, conceitos e valores, estilos e
design. Tendo em vista que o consumidor esta sede@ho no mercado onde ele
percebe as mudancas que esta acontecendo ond@Esa&possuem uma percepcao
do mercado para fazer uma estratégia de reposm&ma da marca para que as
empresas nao percam o foco do consumidor.

E neste contexto que se demonstra a importancfosicionamento da marca
D'Tell Alimentos. Uma empresa no ramo de alimergas vem atuando no mercado
nacional com semix de produtos. Para a marca D'Tell, estar na mentsodsumidor
junto aos pontos de vendas € realizado um traldhdistribuicdo, junto as grandes
redes de supermercado, distribuidores exclusivame@dos e o grande varejo. Percebe-
se que a empresa vem atuando de forma exemplaiseomix de produto trazendo
para o consumidor o conceito de oferecer vériosfil@as de seus produtos. Percebe-se
também, que a D'Tell Alimentos voltada ao mercalogiu a percep¢do de inovar sua
marca para se manter mais forte e competitiva,adiesma, atraindo com a inovagéo
novos clientes e também proporcionando um val@gagto com os novos produtos em

desenvolvimento para seu langamento no mercado.

2 MARCA

Hoje o marketing também pode ser definido como eendesenvolvimento da

marca na mente do consumidor

2.1 CONCEITOS DE MARCA

Para Aarker (1999) a marca tem dois alvos basapsoximar um produto e
diferencia-lo da concorréncia. Esses alvos pernsngresentes, porém, o conceito de

marca encontrar-se envolvido, por atravessar pgiasrtransformacdes e incorporar
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outras aplicacdes, atualmente a marca esti deskamEnum papel fundamental nos
progresso comercial entre as corporacdes durantprosedimentos de fusdo e
aquisicdo. Ha um termo que vem sendo comentadsejwbamarand Equity(valor
da marca).

Pinho (1996) conceitua marca, nome de marca e magistrada, da seguinte
forma: Marca é um nome, é considerado como ummetado simbolo ou um desenho
gue envolve, uma varias combinagcdes da marca, smderifica os determinados bens
ou servicos de uma pessoa ou um grupo de pessdatetem como seu objetivo de
se destacar perante seus concorrentes. Ja nhomarck énaquela determinada parte da
marca que possa a ser pronunciada. E por fim, eamagistrada é protegida por meios
legais, onde o0 objetivo e a missdo € serem exosisiv

Para que a lideranca tenha um impacto positivordedé um grupo, é
necessario, segundo Lopes (1980), que um bomtéidka as seguintes caracteristicas:

Os tracos de personalidades juntam a marca por deefmmunicacdo, como
modernidade, autonomia, independéncia, ética, idatle, etc. A marca consegue
atrair o publico cuja alta imagem real ou projetadaadapta na imagem da marca.
Portanto sua projecdo da auto-imagem ou autocanbatd de cada individuo.

2.2 GESTAO DE MARCA

Cada empresa tem seu proéprio estilo de originas segocios, conforme sua
atividade e setor, sua cultura, sua determinadtu@ode competitiva, a empresa tem
como objetivo adotar uma gestdo de marca, que mehiisfaz as necessidades da
empresa e do mercado de onde ela atua.

Segundo Pinho (1996) a gestdo de marca € um goes#dio que proporciona
os especialistas de marketing e de comunicac¢aar, @ uma nova area de marketing.
A partir dos anos 90, a gestdo de marca possungidude desenvolver e sustentar toda
a importancia que as caracteristicas de criar gemada marca que se manifesta com

coeréncia e apropria o consumidor.

2.3 POSICIONAMENTO DE MARCA
O posicionamento de produto ou marca € um temapqde ser considerado

como consequéncia da abordagem de imagem e dalabntia marca.
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Segundo Keller e Machado (1993), eles procuramasugt espagco na mente do
consumidor e gue essa mensagem seja entregudidafm@nte pontual, clara e dirigida
ao consumidor.

Para Martins (1993) um posicionamento de sucesseeoquando o consumidor
esta satisfeito com resultados que o produto peimua. E muito importante também
verificar os valores e 0s conceitos competitivode¢erminar que no final a parte
emocional da marcas possa captar e mobilizar auctidsr.

Para Levitti (2001), n&o deve haver um mesmo pmdatos os bens e servigos
podem ndo serem semelhantes, eventualmente at@géas informacdes que todo
comprador com pleno potencial em que o produto € asnmulado com a total
satisfacao do valor percebido.

Trout (2005, p. 11), afirma que “Posicionamentcoéc nos diferenciamos na
mente do cliente potencial. E também como o cérdbnziona no processo de
comunicagao”.

Ries e Trout (1999, p. 02), defendem que:

O posicionamento comega com o produto. Uma pegaelehandising’, um
servico, uma empresa, uma instituicdo, ou mesmopergoa. Talvez vocé
mesmo. Mas posicionamento ndo é o que vocé faz comroduto.
Posicionamento é o que vocé faz na mente do clemtgerspectiva. Ou
seja, vocé posiciona o produto na mente do compeadgotencial.

2.4 BRAND EQUITY — VALOR DA MARCA

Cada vez mais se julga a importancia da marca,rao @gm que elas podem
levantar seus ativos de valor incalculavel para arganizacao.

Keller e Machado (1993) define valor de marca emmds de resultados
exclusivamente atribuidos a marca. Ha enfoque Hor \da marca da questdo do
panorama do consumidor do estilo pela qual eleepera marca na posi¢ado estratégica
do marketing. O valor da marca fundamentado nownuitor € acentuado bem como
efeito de diferenciagéo provocado pela informag@ondrca no retorno do consumidor,
tendo o cenario de marketing de marca.

Segundo Pinho (1996), conceito Beand Equitydeu inicio e tomou forma na
década de 80 com assiduas fusbes de compra deegrangpos multinacionais,

envolvendo marcas conhecidas e altos investimemesta forma, a apreensao da
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empresa em prender o valor patrimonial das mammasidera-se dar inicio ao ativo da
empresa.

Brand Equity segundo Aaker (1999), € um conjunto de variagnesima marca,
gue adequam valor percebido a um produto, empresei@ os consumidores destes.
Sao estes valores que assinalam vantagens tardoopeonsumidor quanto para a
empresa fazer com que o aumentdBdand Equitydetermine a marca e se transforme

em um dos principais alvos do gerenciamento.

2.5 REPOSICIONAMENTO

Apdés certo tempo, torna-se comum que marcas possamonstrar
envelhecimento ou até esquecimento da marca. Nessiglo, gestores e profissionais
de marketing realizam pesquisas e ac¢des para cgpumi as marcas de forma a
adequacao de novos publicos alvo e mudangas nooctampEento do consumidor.

Simpson (2001) comenta que quando ocorre 0 umamgadsa imagem de um
produto de forma a fixar ou remeter a memadria dasemidor pode ser dito como
reposicionamento.

Para que essa mudanca ocorra, faz-se necessdsatdi¢ar atitudes e crencas
sobre o produto estudado. Além disso, essa mugaugter um custo as vezes maior
do que o desenvolvimento de um novo produto.

Para realizagdo de um posicionamento o primeirsgpé@sdentificar as tomadas
de decisdes dos tomadores de decisao dentro dasapre detém a marca e o produto
(RICHERS, 2000). Além disso, torna-se importantaliaar as agcdes e comportamento
da concorréncia.

A partir de Richers (2000) e Simpson (2001) peresbea necessidade de
analisar as estratégias da empresa, como tambémanatiae externa com foco na
concorréncia e busca da imagem e percepcdes quesaraidor possui sobre o produto
e a marca. Estudos como esses, podem auxiliar genipacbes na definicdo do
reposicionamento. Esse reposicionamento, posdei ligagcéo entre produto e marca e

da empresa como um todo.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
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Para o desenvolvimento desse trabalho sdo defimdnétodo adotado, campo
de observagdo com a populacdo e amostragem reglidatinicdo do instrumento de
coleta de dados e critérios para andlises dos dados

O objetivo desta pesquisa pode ser definido conmloeatdrio, pois foram
buscadas informacgdes até entdo desconhecidasaha gompresa D'Tell Alimentos n&o
possui 0 planejamento da imagem a ser repassadansomidor e sabendo que a
mudanca realizada por intermédio da numerologia egodinfluenciar no
comportamento do consumidor. Desta forma, paraizeg@lo de novas acgbes €
necessario identificar o entendimento do consumidemte a nova marca, j& em
mercado, D'Tell Alimentos.

Para Malhotra (2006), a pesquisa exploratoria pamteutilizada para melhor
definicdo das idéias e percepcoes.

O método utilizado foi o qualitativo, pois foramalialhadas informaces de
dados primarios a partir de idéias e entendimatdeonsumidores de Supermercado.

Como procedimento a pesquisa pode ser definida ceneampo.

Houve trés fases distintas na pesquisa:

a) A primeira fase ocorreu por meio de uma entteviealizada com o dirigente
proprietario a fim de verificar a tomada de acdescadoldgicas da empresa D'Tell
Alimentos e conhecimento na pessoa do dirigenterigtario.

b) A segunda fase ocorreu por meio de uma pesailisarvacional, no intuito de
identificar os compradores no corredor dos Supearages, como também uma
comparacao das acdes mercadoldgicas dos concarpregese encontram dispostos nos
mesmos pontos de venda que a D'Tell Alimentos.

c) A terceira fase aconteceu a aplicacdo de umguad-ocus Groupe Teste Cego
com produtos da D'Tell Alimentos.

Como Campo de Observagao foram utilizados trés rBigreados da Cidade
Blumenau, SC que vendem o produto D'Tell. Para squsaFocus Groupforam
recrutados consumidores nos Supermercados observAdpesquisaFocus Group
ocorreuem sala espelhada no Instituto Blumenauense dedS8siperior.

Como populagéo deste estudo tem-se todos os cahm@side Supermercado
de Blumenau, SC. Como amostra obteve-se um grud gessoas. Como as pessoas

foram recrutadas conforme conveniéncia e idengficadas pessoas que poderiam
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oferecer melhores informacdes, a amostragem desgdoecaracteriza-se como nao
probabilistica, por julgamento e por conveniéncia.

Para A primeira coleta teve como instrumento unstjieario semi-estruturado.
A segunda coleta ocorreu pela observacdo em diasagios alternados no periodo de
agosto de 2007, observando as pessoas que freggmnia Supermercado e que
efetuavam a aquisicdo de produtos da D'Tell alim&nfAlém disso, houve também a
coleta de imagens para melhor ilustragéo da cofrcoia. A terceira coleta da pesquisa
Focus Group ocorre em setembro de 2007 e teve como instrumento tegimaoComo
moderador do Grupo, participou a professora Cashitaria Schmitt Miranda. Apos a
realizacdo da pesquisadcus Groupos participantes realizaram um Teste Cego com
produtos da D'Tell Alimentos.

4 APRESENTACAO E INTERPRETACAO DOS DADOS

A seguir sdo apresentados os dados, as andlisesnéeepretacdes dos dados
coletados. Primeiramente, é tratado sobre a DAlgtentos a fim de melhorar e situar
0 objeto deste estudo. Em segundo, € comentade ssbobjetivos especificos e por
ultimo s&o sugeridas acfes para o Marketing deciposimento de marca da D'Tell
Alimentos.

Na sequéncia, segue no Quadro 1, um constructonpaieor definir objetivos
especificos a serem atingidos com os instrumergosoteta de dados utilizados nas
pesquisas neste trabalho.
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Objetivos Especificos Instrumentos de Coleta de Dados

a) verificar a tomada de decisfies mercadologicas
realizadas pela empresa e conhecimento das
mesmas na pessoa do dirigente proprietario;

Entrevista aplicada com o dirngente
proprietario da D'Tell Alimentos.

b) comparar prncipais concorrentes dispostos no
ponto de venda em relacdo ao composio
mercadoldgico;

c) caracterizar os consumidores da marca D'Tell
Alimentos e identificar o conhecimento do
consumidor sobre a marca Tell e a transicdo para
D'Tell Alimentos:

d) identificar produtos gque o consumidor conhece
que fazem parte da rede D'Tell Alimentos;

e) identificar os motivos dos consumidores por levar
produtos da marca D'Tell Alimentos para suas | Pesquisa Focus Group.
residéncias;

f) propor agdes para o Marketing de posicionamento
de marca da D'Tell Alimentos.

Analise da Concorréncia: Pesquisa de
Observacéo

Pesquisa de Observacdo e Focus Group.

Pesquisa Focus Group.

Quadro 1 - Construcado dos objetivos especificos e instrumentos de coleta de
dados
Fonte: Pesquisador (2007).

4.1 VERIFICACAO DA TOMADA DE DECISOES MERCADOLOGIC3
REALIZADAS PELA EMPRESA E CONHECIMENTO DAS MESMASAIPESSOA
DO DIRIGENTE PROPRIETARIO

Conforme entrevista realizada com a Dirigente Retgmia Maira de Oliveira o
desenvolvimento das idéias para inovacdo de predatovos canais de distribuicéo,
servicos e busca de novos clientes se dé pela adig&ncartes, representantes e
campanha de vendas. Sao realizadas a¢cbes comaoodenwatalogos por e-mail, para
atingir mais rapidamente uma quantidade maiorigatels novos e também inativos.

Nunes e Haigh (2003) ja alertavam que o posicion&meéa marca € definido
guando ocorre uma articulagcdo do marketing da esapcemo um todo, garantindo
coeréncia desde mensagem e imagem para 0s vadpssggue tém a percepcdo da
marca — consumidores, distribuidores, fornecederapreciacdo do publico em geral.
Vale ressaltar que as agbes comentadas pela Sra. daOliveira sdo em sua maioria
destinadas aos representantes, nao identificandagé&o com o consumidor final.

Ainda na entrevista, demonstrou que o planejameateempresa das acdes

mercadologicas é formalizado e mantido controle rpeio de reunides mensais. Em
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Sampaio (2002) é comentado quBrand Equityocorre também quando hé& clareza nos
objetivos dentro da empresa, elevando a importgerieebida da marca. Dessa forma,
precisa determinar maior nogédo dos consumidorae solmarca.

Percebeu-se também que a parte estratégica da ssmprestra-se apta ao
desenvolvimento de estudos, justificando pela coithpgdade mercadologica e
formacdo de estratégias para se diferenciar daoo@mcia. Nesse sentido, Telles
(2004) afirma que a empresa ao adotar um posicienemmde marca determina
escolhas, podendo-se optar por acdes mercadoldgicas

Conforme j& comentado anteriormente, muitas dassagiercadologicas estao
voltadas aos clientes Supermercadistas, Atacaddstabuidores com pesquisas de
satisfacao de cliente e pos-venda.

Como concorrentes da Marca D'Tell Alimentos a ensta apontou como
sendo as marcas Bretzke, Oderich, Hemmer, PrimdeMes, Apti, D’ajuda. Porém, na
analise da pesquisa de observacdo no ponto de ,veedsonstrou-se uma outra
realidade quanto a concorréncia. Essa situacaamerdada por Sampaio (2002) ao
afirmar que a marca é a fusdo de sua empresa aaigaercado, junto a atividades,
importancia, simbolo e que se relaciona com difeeemarcas da mesma classe e com
seu mercado.

O diferencial definido pela empresa é o Custo. #g€dnte proprietaria chegou a
comentar que o consumidor deixa de comprar seutifo® pelo preco, partindo assim,
para produtos concorrentes. Essa situacdo dem@estrantraria na pesquisacus
Grouprealizada com os consumidores.

Quanto a identificacdo do publico alvo, foi comeetaque ha clientes
residenciais, comerciais e industriais. O foco elésibalho encontra-se nos clientes
residenciais. Quanto ao sexo, foi comentado quedat@a ambos os sexos, como
também, ndo faz distingdo quanto a faixa etéritagse social. Zenone (2003, p. 22)
comenta que as acdes mercadoldgicas estdo em ‘eender os clientes e agir de
modo a satisfazer as necessidades e desejos deles@ sempre foi, o objetivo das
relacbes comerciais”.

Quanto a area geografica em que a D'Tell Alimerdts, obteve-se como
resposta todo territdrio nacional com maior pgr¢éio nos Estados de Santa Catarina e
Sé&o Paulo e menor participacdo nos Estados do&ar&io Grande do Sul. Kotler e
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Keller (1998) ressaltam que o produto tem de estdrora e no lugar certo, onde fica ao
alcance do consumidor.

Ao questionar sobre agfes que poderiam ser utiizadom base no
entendimento e sugestdes dos clientes, ha umagieipor parte da empresa, desde
que seja viavel, pois a empresa briga dia apoerdiaelacdo a custos e esta visdo nem
sempre o0 cliente tem e entende. Além disso, a eaptmca informagcdes com
fornecedores e parceiros comerciais a fim de fifieetimelhores préaticas de mercado.
Nesse sentido, Sampaio (2002) caracteriza o condeitmarca sob dois angulos: o
ponto de vista do consumidor e a 6tica da empRas&m, pode-se perceber que a visao
empresarial esta muito voltada ao preco.

Também foi questionado se os clientes divulgantemendam os produtos da
empresa e a resposta foi positiva. Na pesquiskodes Group é apresentada uma
situacao um pouco diferente da percebida pelaetitéggproprietaria.

A entrevista demonstra que h& uma preocupacdo endeat aos clientes
conforme necessidade de custos, porém sempre fopaoduto de qualidade. Também
considera haver um atendimento adequado e quesguipseu espaco conquistado,
porém como todas estdo sempre melhorando paraistarqrada vez mais o mercado.

As forcas empresariais descritas pela dirigent@rgtaria sdo: a qualidade,
atendimento e integracdo da equipe. Como fraquernasesariais foram comentadas a
colocacgédo de produtos e fornecedores. Ja quardpadrinidades foi comentado sobre
adocao de novos produtos e campanhas e, como aneageustos fora da realidade.
Em relacdo ao produto, foram identificados comot@®ifortes a qualidade e fracos o
custo. Mais uma vez, percebe-se a empresa voltaita para o custo. Em caso de
problemas com os produtos, foi comentado que todaluyto com problema de
gualidade é trocado, além de um atendimento depedqlé laboratério para esclarecer
ao consumidor e buscar analisar o produto pareettzino ao mesmo.

A diferenciagdo do produto, na percepcdo da SrataMie Oliveira esta na
gualidade, atendimento, logistica. Acredita-se qdessa forma, atendem as
necessidades de seus clientes, e quando ndo atepdmsuram se adequar. Telles
(2004) aconselha que o posicionamento consista erduds extensfes: o0 que sera
comunicado versus o percebido sobre a marca.

Sobre a questdo valor, a entrevista permitiu detramgue o valor ndo é
percebido por todospbrque alguns clientes deixam de comprar nossodybos por
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causa da concorréncia com prec¢os baixos, porém,avatiam a questao de qualidade
x diferencial que oferecemasEssa resposta também é confrontada com os dssiita
obtidos na pesquisa deocus Group.Porém, houve acertivas na percepcao da
entrevistada ao comentar que o cliente opta petaaniadTell por conhecer a marca, a
gualidade dos produtos e a seriedade da empresalo©de marca é defendido por
Kotler e Keller (2006) ao considerar que esse vél@ntendido com base no que a
organizagao agrega com seus produtos e servigos.

Para adocao do preco final do produto sdo compakiopreco de compra,
deducdo de ICMS, contabilizacdo de impostos, cud®processos de fabricacao,
administrativos e lucro. A flexibilidade dos pregosorre também por campanhas de
venda. Conforme Kotler e Keller (2003), a promod&ovenda é utilizada com mais
frequéncia por marca de menores nomes dentro doaner

A entrevista aponta que o pre¢o em relagéo a cdroma estd dentro do
parametro de mercado, porém sempre “tem concosrguie fazem precos irreais por
um periodo e as vezes ndo conseguimos acompartaas’ Aarker (1999) a marca tem
dois alvos basicos: aproximar um produto e diféeetecda concorréncia. Essa situacao
demonstra-se similar a pesquisa de observacdoamisspde venda e ao entendimento
dos consumidores pesquisados na pesdiasas Group.

Sobre a questéo praca, a gestora da empresa, conugrd utiliza a empresa
para atrair e manter novos clientes, através sisigarepresentante, aos clientes usando
a logistica de entrega pontual dos produtos. Patkeike Keller (1998), o produto tem
gue estar na hora e no lugar certo, onde fica @meé¢ do consumidor. Devido forte
crescimento no mercado de condimentos e molhoselpeu que houve um crescimento
de marca nesse setor. J& para Urdan (2006), puatiatdbuicdo sédo varios agentes que
tem o processo de uma empresa, usando um canahfgaraediar o cliente.

Conforme a gestora ha a empresa Indubras queffenta da empresa na area
comercial. Utilizando os servigos de Representaed8apervisdo, a empresa também
tem grande participacdo dessa atividade. Urdan6j28@menta que a praca tem varios
agentes que tem o processo de uma empresa, usandanal para intermediar o
cliente.

Sobre a questdo promocdo a D'Tell oferece aos regussentantes catalogo e
demonstracao de produtos para desenvolver um hi@lma gondola de supermercado

focando o consumidor. Costa (2003) comenta quemggao ilustra que é preciso que
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as pessoas de um lugar tenham conhecimento quedatprexista e esteja disponivel
para consumidor.

Conforme a Sra. Maira de Oliveira a propaganda qutkar a marca e produtos
se tornarem mais conhecidos, porém é necessagautrla devido alto custo na midia.
Conforme Kotler e Keller (2003), a promocao de \&eaditilizada com mais freqiéncia
por marca de menores nomes dentro do mercado.

D'Tell, para promover a marca e distribuicdo desserodutos para chegar ao
consumidor final utiliza de seus representantese @ndevido por regides.

Urdan (2006) estabelece variantes entre a orgdtzageus publicos.

Foi questionado como a empresa realiza promocogerdias para consumidor
e obteve-se como resposta parceria com 0s supewsiosroferecendo encarte, pregos
promocionais, promog¢0es para atrair o consumidoas 2006), comenta que as
empresas utilizam uma grande variedade de alteasapara fazer promocao para
aumentar participacao do consumidor dentro de esstabelecimentos.

Foi questionado com a empresa se € interessartieip@ar de eventos para
promover a marca e, a Sra. Maira de Oliveira merecgueé muito importante, porém
devido a empresa ser de porte médio fica inviapels, o preco € elevado para
participacdo de eventosTambém foi questionado sobre, venda através dies rde
contato e, a gestora menciona indicacdo de formeegce clientes ja obteve alguns
resultados positivos. Sobre a divulgacdo da mapraduto.

A D'Tell vem realizando promocéo de vendas para@nesiver a marca e seus
produtos, com isso a demonstracdo de resultadgsefeebido que a propaganda de
boca-a-boca, preco acessivel, qualidade dos p®dutwom rapidez de entregas dos
produtos. Para Costa (2003) a promocao ilustraégpeeciso que as pessoas de um
lugar tenham conhecimento que o produto existaegaedisponivel para consumidor.
Como a empresa a empresa utiliza o marketing da adwoca, a gestora da empresa
utiliza promogdes de venda e vem inovando as emdada Além disso, mostra através
dos representantes seus catalogos de produtos.n U@2206) menciona cinco
ferramentas promocionais: propaganda, marketirgaivenda pessoal, promoc¢des de
vendas e relagdes publicas.

Ja as questdes futuro e visdo da empresa e cresgideeempresa, A Sra. Maira
de Oliveira esclarece que um dos objetivos da D& el crescimento. Para isso tem que
tomar algumas decisdes sobre novas opcoes de meyoadelacdo a novos produtos e
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melhoria continua dos atuais, atender a necessataggiblico conquistando cada vez
mais clientes. Investimentos em tecnologia, tregr@m da equipe, parceria com
fornecedores, buscando novas opg¢des no mercadoedrpa no geral.

Os clientes mais interessantes para empresa saagmlistas para vendas dos
produtos da marca D'Tell e industria para tercag@ de servico. Hoje a empresa
possui modernas instalagbes para atender a denserdajue prejudiquem os clientes
mais antigos. Conforme a dirigente proprietéarieDdeell alimentos um dos itens que
vem ser primordial para a empresa €, Qualidaddalss bem preparados com nossos
produtos, instalacdes, procedimentos, bem como seprofissionais que podem
adequar a formulagdo conforme necessidade do elie@utro fator é conhecimento
dos colaboradores sobre os produtos mostrando iom atendimento. Para atender os
terceiros a empresa possui frota prépria garaotisadrdo de entrega e agilidade. Costa
e Talarico (1996), considera que, distribuicdo aeateriza por varios conjuntos de
trabalho através da tética e do projeto feito pe¢mnizacdo para efetuar um produto
pronto para a obtencéo, onde varios tipos de pupbderdo consumir.

Quando questionado sobre as forcas e fraquezampieesa, a Sra. Maira de
Oliveira destaca a forca com a qualidade de seagupy e o alto nivel de atendimento
para os clientes. A fraqueza atende a diminuir sag®s. Foram questionadas também
para gestora da D'Tell quais as barreiras e ameacambito comercial e negocio.
Oportunidades de agregar novos produtos com vadas agregado e promogoes para
desenvolver a marca, e quanto ameacas/barreinagpettividade em relacdo a precos
dentro do mercado que atua. Para os préximos aings querem aumentar a carteira de
clientes em mais ou menos 40% com isso também damerfaturamento. Torna-la
mais conhecida e conseguir passar a imagem doemd@ que tem qualidade e
preocupacao de estar sempre renovando produtob@agmns. Com isso, a variedade
de produtos/servigos: Buscando novos produtos a@etdrlinha que atua e distribuir

produtos de outras marcas.

4.2 COMPARACAO DOS PRINCIPAIS CONCORRENTES DISPOSIONO
PONTO DE VENDA EM RELACAO AO COMPOSTO MERCADOLOGICO

Foram analisados o composto mercadolégico dos ipaiscconcorrentes do
produto Catchup conforme estavam dispostos no mt@nda.
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Aspectos Analisados D'Tell A Emp.1B Emp.2C
Preco R$ 2,15 do catchup > <
Embalagem Moderna >
CQualidade dos Produtos Matéria-prima selecionada >

y Somente com representantes e
Fromocdo >
: atacados.
Fraca Supermercados A, B, C. = =

Quadro 2 - Comparativo dos dados Pesquisa cliente oculto com base no produto Catchup
Fonte: Pesquisador - cliente oculto em agosto (2007).

Legenda:

< Significa que a concorréncia possui menores condicdes do que a empresa D'Tell Alimentos.

= Significa que a concorréncia possui as mesmas condicdes que a empresa D'Tell Alimentos.

> Significa que a concorréncia possul melhores condigdes que a empresa D'Tell Alimentos.

Para melhor andlise da concorréncia e comparafaa®'Tell alimentos nos
aspectos do composto de marketing foi desenvolvi@uadro 2, que pode auxiliar na
elaboracdo das estratégias de marketing de posioEmo de marca. Percebe-se que 0s
precos da D'Tell alimentos estdo competitivos podderatrair novos clientes e
fidelizando a marca, assim atraindo o seu publivo. aDessa forma, ndo ha forte
necessidade para que a D'Tell altere seu preco eleadn. O valor do catchup e
mostarda estdo dentro do mercado. Observa-se dog ¢s concorrentes da D’'Tell ndo
fazem nenhuma acéo promocional e de divulgacdontksmos produtos, porém a
concorréncia possui como argumentos de venda @ gdigleranca no mercado. Em
supermercados a D'Tell alimentos e as outras empremalisadas ndo expdem
vantagens para o cliente, porém acreditava-se @U€all teria uma pequena vantagem
perante as outras empresas, por ser da regiadaeitetade para colocar seus produtos
nos principais Supermercados em Blumenau. Apesgredsar que o fato de estar
localizada na regiao fosse um diferencial, isso B&o confirmou visto que as
concorrentes A e B estavam também presentes oSupermercados analisados. Com
a pesquisa de observacao percebeu-se que todosasrentes tém uma variedade de

produtos de género alimenticio, assim como, a DAlghentos.

43 CARACTERIZACAO DOS CONSUMIDORES DA MARCA DTELL
ALIMENTOS E IDENTIFICACAO DO CONHECIMENTO DO CONSUMOR
SOBRE A MARCA TELL E A TRANSICAO PARA D'TELL ALIMENTOS
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Por meio de uma pesquisa de observacdo no pontowedda de trés
Supermercados, foram analisados os decisores dera@otos produtos Catchup e
Mostarda. O quadro 8, melhor representa este iddica

Supermercados | Homens | Mulheres | Criangas
Analise Segunda-Feira (Diurno)

Supermercado A 0 08 0

Supermercado B 0 02 0

Supermercado C 0 03 0
Analise Quarta-Feira (Noturno)

Supermercado A 0 03 0

Supermercado B 0 03 0

Supermercado C 0 0 0
Analise Sexta-Feira (Noturno)

Supermercado A 0 06 01

Supermercado B 01 05 0

Supermercado C 0 06 0

Analise Sabado (Diurno)

Supermercado A 0 06 0

Supermercado B 0 06 0

Supermercado C 0 09 0

Quadro 2 - Observacao escolha de produto Catchup e Mostarda
Fante: Pesquisador (2007).

A partir do quadro 2 pode-se caracterizar que adgalecisor na escolha do
produto Catchup e Mostada séo as mulheres. A metgidcadotada nesta coleta foram
visitas em quatro dias da semana em horarios difsse A observacdo ocorreu nos
corredores de venda dos produtos Catchup e Moddardate um tempo médio de 30 a
45 minutos. Ainda com essa pesquisa, percebeuesengitas mulheres usavam alianga
na mao esquerda, o que leva a acreditar que sejgadas. A aparéncia da faixa etaria
ficava entre 20 a 40 anos.

Além disso, pode-se perceber que apenas uma criprec@egou o Catchup e
Mostarda, mas que realizou tal feito a pedido da.&B&um homem pegou dois potes de
Mostarda. Pode-se perceber no Ponto de Venda dos twhavam o preco, mas néo
necessariamente escolhiam o produto com preco atassivel. Esse indicador se
confirmara na analise de discussdo de grupo e woafdotler e Keller (2003), a
satisfacdo das pessoas pode estar ligada a qumlidache da marca, servico prestado,
novas embalagem, e valor simbdlico.

De acordo com as quantidades de compras, percebgues ndo ha grande

sazonalidade gquanto aos dias da semana. Houve néstimoo de produtos comprados
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na sexta-feira e sabado, mas que se justifica si#sacdo, pois nesses dias 0s
Supermercados A, B e C analisados estavam maisschei

Justifica-se a adocdo dessa pesquisa de obsergtagiim a grande burocracia
gue existe nos Supermercados para realizacdo cesaitlvidades, pesquisas e estudos
gue nao estejam contemplados pelo setor de magkdtinpréprio Ponto de Venda.
Além disso, por meio dessa pesquisa, é que seiwefiperfil de recrutamento das
pessoas que deveriam participar da pesdtosas GroupAs sete mulheres recrutadas
para realizacdo dé&ocus Groupndo tiveram contato anterior sobre a moderadora
professora Cristina Maria Schmitt Miranda e deseardm o0 assunto que foi abordado
na pesquisa.

Quanto a identificagdo do conhecimento do consursdbre a marca Tell e a
transicéo para D'Tell Alimentos, a pesquisaFdeus Grougermitiu demonstrar que o
consumidor ja percebeu a mudanga, como tambénalsite gue o rétulo da embalagem
foi trocado e logomarca alterada. Isso demonsteaf@udesenvolvido um bom trabalho
pela equipe da Agéncia de Comunicacdo, conformexd\rg L&s Casas (2001)
comenta a necessidade de criar politica de mabter algumas garantias; desenvolver
novas embalagens; repassando todo o planejamepiodigto e matérias e tamanhos e
forma, cores, e desenhos.

Quando realizado o teste com as embalagens, emmaiaia as respondentes
foram assertivas quanto a embalagem da D'Tellha&endo conflito com outra marca.
Esse teste foi realizado na pesquisgus Groupapresentando trés embalagens sem
rotulo de cada produto estudado (Mostarda e Cajahuquestionado qual marca elas
achavam que pertenciam a cada embalagem. NesBdosprrcebe-se que mesmo sem
o rétulo o design da embalagem também € impor@angsse caso, funcional, pois esta
na mente das consumidoras respondentes. Houve tarinersobre outras embalagens
e reclamacfes quanto a tampa. Todas as consumidspasidentes comentaram que ja
deixaram de comprar produtos pela falta de pratitedda embalagem, principalmente
guando a bisnaga possui uma tampa pequena qu®$sid ponexao com o restante da
embalagem. Seguindo estudo de Keller e Machado3j2@fina-se importante e

interessante se diferenciar da concorréncia.

4.4 IDENTIFICACAO DOS PRODUTOS QUE O CONSUMIDOR CEHECE QUE
FAZEM PARTE DA REDE D'TELL ALIMENTOS
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Conforme pesquisa dd-ocus Group pode-se identificar produtos que o
consumidor conhece que fazem parte da rede D'Tithehtos. Os produtos mais
citados pelas respondentes foram nesta ordem deenci:

a) pudim;

b) canela;

c) achocolatado;
d) pimenta;

e) gelatina;

f) maionese.

Apesar da D'Tell possuir uma variedade maior dasagiprodutos citados pelas
respondentes, bem como: molho shoyu, tempero cémpecarbonato de sdédio,
coloral e demais condimentos, percebeu-se queiededie ndo é fator mais relevante

para posicionamento da marca.

4.5 IDENTIFICACAO DOS MOTIVOS DOS CONSUMIDORES PQREVAR
PRODUTOS DA MARCA D'TELL ALIMENTOS PARA SUAS RESIDHCIAS

Por meio da pesquigeéocus Grouppercebeu-se que a Marca é fator importante
na escolha do produto. As respondentes comentarararggalisam o preco, mas a Marca
conta muito na escolha do produto. Conforme ja coad® anteriormente na analise de
observacéo percebeu-se indicador semelhante emsquessoas analisavam preco, mas
nao necessariamente compravam o produto com mesgy.p

O comentario feito sobre a D'Tell € que em primel®s escolhiam uma Marca
“X” para Catchup e uma Marca “Y” para Mostarda. €assas duas nao estivessem no
ponto do venda e, dependendo do fator preco, levavaarca D'Tell.

Em relacdo ao conhecimento sobre o produto, asomdsptes preferem
Catchup’s que sejam mais concentrados e nao pmef@atchup’s que sejam mais
aguosos. Quanto a Mostarda, ha preferéncia petmf'gscante”. Houve um indicador,
ou seja a participante 10 que ndo gostava de Miastatém disso, houve comentario
da participante 04 que a mostarda era muito corkup®lo esposo da mesma, mas que
tinha que ser da Marca “X”, pois ja haviam compraddras, mas que nado tinham o
mesmo sabor. A participante 02 comentou que ossfilblomem bastante Catchup.
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Aarker (1996) descreve a posicao da marca comatifidar um elemento que vai
agregar a sua identidade e sustentar uma sugestiontentar a importancia da marca
qgue deve ser mostrada ao seu publico e mostras tigantagens em relagcéo a outra
marca.

Ao questionar sobre a aplicacdo e habitos de camslos produtos Catchup e
Mostarda percebeu-se que s&o utilizados para actrapeentos de paes e lanches,
principalmente no periodo noturno e final de semBu@ante a semana, maior parte do
uso do produto é na Culindria, principalmente paraperar as receitas, caso do
Strogonoff, citado pela participante 04.

Outro comentério destacado foi produto do tipo 3lepois ali ja estdo todos os
produtos que elas desejam (Catchup + Mostarda -bridae). Utilizam esse tipo de
produto pelo fato de ser pratico e saboroso. \&ebrar que s6 foi encontrada uma
marca nos Supermercados que possui este tipo detpro

Em relacdo o marketing viral, percebeu-se com gsralentes que s6 ocorre ao
acaso para este tipo de produto, “quando esta emaa®va, experimenta um novo
Catchup ou Mostarda e dai se questiona, em casagdorsd os que conhecem mesmo”
(Participante 06). Nesse sentido, percebe-se nowante valor da marca, ou seja, o
Brand Equity,e que ha uma oportunidade pois ndo se percebe dausstratégia de
Marketing Viral pelas macas de Catchup e Mosta@ka.beneficios, segundo Engel
(2000), podem ser resultados do processo de comp@sta junto as caracteristica do
produto, que traz resultados, emocionais, prazeoresideracfes e estética. Houve
comentarios, que o Catchup e a Mostarda ndo fazéata da lista essencial de compras
das respondentes, e que era comprado em periodesade bem espacados. A partir
dessa informacéo acredita-se o reflexo ou confiimairorreu na analise da pesquisa
de observagdo nos supermercados representando Imaix@dor de compra dos
produtos frente a quantidade percebida nos diaguenfoi realizada a observacgao.

Apds a pesquisBocus Group,di realizada uma pesquisa de Teste Cego com as
respondentes, na qual realizaram degustacdo dena&sas de Catchup e Mostarda
comentando qual tinha melhor sabor e qual achaggqttencia a Marca D'Tell. Para
melhor identificagdo foram destacados o produtcliigt A que pertenceu a Marca
D'Tell Alimentos e produto Mostarda B que tambénrtgeceu a Marca D'Tell
Alimentos. As demais letras sdo marcas concorreede-se perceber que sobre o
produto Catchup que ndo hé identificacdo corretassmciar gosto com marca. Das



SOARES, Silvio Placido Manoel; DALFOVO,Michael SamPosicionamento de

marca: estudo de caso da marca d'tRHvista Interdisciplinar Cientifica Aplicada
Blumenau, v.2 n.2 p.01-24, Sem |. 2008
ISSN 1980-7031

respondentes apenas 2 acertaram a marca e comewzeao gosto era melhor. Ainda
observa-se que ha identificagdo de melhor gost@ armarca lider, e que as
respondentes que gostaram mais do Catchup da idecasabem que nao pertence a
marca D'Tell. Dessa forma, sabe-se que sabor éftéente e inferior a marca que
possui liderangca no mercado. Além disso, o proéatoque somente uma respondente
considerou ter melhor gosto foi votado como seralmdrca D'Tell. Las Casas (2001),
comenta uma empresa deve obter novos produtoslgragar no mercado: podendo
fazer modificacbes nos seus produtos ja existerAssim podendo identificar e
eliminar aqueles que nao satisfagam os consumidores
Quanto a Mostarda, houve um equilibrio maior. Agaad'Tell foi a melhor

avaliada quanto ao gosto e quase metade dos respgesdacertou a marca. Mesmo
assim, deve haver preocupacdo pois a marca A emBéta obtiveram indices de
melhor gosto. Segundo Erbalato (1996) a marca peddefinida como o elemento que
possa ser identificado a um produto, e para Marti®93) um posicionamento de
sucesso ocorre quando o consumidor esta satigfeito resultados que o produto

proporcionou.

4.6 PROPOSTAS DE ACOES PARA O MARKETING DE POSICI®MENTO DE
MARCA DA D’'TELL ALIMENTOS

Com base na fundamentacéo teorica Pereira (2008fapgue marketing € mais
do que comercializado, sé@o estratégia e planejam&tnica de venda, forca de venda,
estudo do mercado, propaganda, imagem da marca @raltuto, sistema de
comunicacdo, atitudes, posicionamento e capacidade objetivo é de atender a
necessidade do consumidor através do mercado e &Em das pesquisas aplicadas
com o gestor, consumidores, analise da concorrématam os clientes da D'Tell
Alimentos, sdo sugeridas estratégias para obtekd¥lag de relacionamento a fim de
fidelizar os clientes:

a) trabalhar Ponto de Venda cdbisplays diferenciados, Obter faixa de Goéndola e
negociar locais diferenciados;

b) ampliar o relacionamento com o varejo para provelhores acdes e destacar ainda
mais os produtos da Marca D'Tell;

c) realizar parcerias com Supermercadistas;
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d) realizar promocdes para consumidor, principatmes do tipo, vale brinde, dicas e
livreto com receitas anexo ao rétulo e mala direta;
e) degustacdes nos pontos de venda para que teamrheca mais a marca;
f) participacdo em programas de culinéria;
g) participacdo de eventos na cidade de Blumen@up@ncipalmente, voltados a area
social;
h) adesivos de mesa em lanchonetes e padariaa glaue);
i) rever a consisténcia do produto de forma que s@gis concentrada semelhante a
marca lider e gosto das consumidoras;
J) realizar promogodes de indicagao para recebimdatBrindes, de forma a explorar o
marketing viral (boca-a-boca);
k) realizar produtos do tipo 3 em 1 (Catchup + Mokt + Maionese);
) criagdo de promocdes do tipo venda casada,
m) explorar publico-infantil com personagens denduiedo e historinhas sobre bons
habitos alimentares e higiene;
n) reavaliar a participacdo em e eventos espesifieoarea alimenticia, como feiras de
Supermercadistas e Atacadistas e Distribuidores;
0) realizacdo de assessoria de imprensa para destisulgacdo gratuita em periddicos
voltados para profissionais do ramo e consumicha fi

As ac¢les sugeridas seguem alguns teodricos comerkeMachado (2002), que
demonstra a obrigacdo de apontar as marcas ensatad® referéncia e aquelas
definidas como um alto grau de lembranca, e coremjde e evidéncia no mercado.
Todas as acgdes sugeridas seguem no sentido deoegpnvalor da marca, ou seja, o
Brand Equity que segundo Aaker (1999), € um conjunto de vi@saem uma marca,
gue adequam valor percebido a um produto, emprepara os consumidores destes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo foi realizado pela existéncia infornrdd Marketing de
Posicionamento de marca da D'Tell Alimentos, de\ddooncorréncia acirrada torna-e
indispensavel uso do marketing ndo sé para corguibéntes, mas sim para manté-los
fiéis, pois os clientes ndo buscam adquirir apenpsoduto, mas procuram satisfazer

suas necessidades e desejos.
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Esta pesquisa foi considerada relevante para &aeab de estratégias na
obtencdo da conquista e fidelidade dos clientes dmame no Marketing de
posicionamento de marcd@eand Equity.

Por meio desse estudo e pesquisas realizadas padeiicar acdes necessarias
para a obtencdo de um relacionamento com o clepreevisa estreitar o relacionamento
entre as empresas e principalmente, seus conswesidor

Pode-se perceber que o posicionamento esta ligagooaluto e dessa forma,
também houve sugestdes de melhorias no produtdajaaua consisténcia e até sabor.

Alguns resultados obtidos foi quanto a aplicacdopdmduto, como também
habitos de consumo do tipo de alimento que é cogucom o Catchup e Mostarda e
algumas aplicacdes culinarias.

O Teste Cego também foi relevante demonstrandacepeio do consumidor
em relacdo ao produto sem ser influenciado pelasa®aAlém disso, a pesquisa de
Focus Grougoi interessante pela aquisi¢éo de informacgdestqtiahs que ndo se teria
como critérios para uma analise quantitativa. Nees¢éido, sugere-se que a partir desse
estudo poderdo ser realizadas novas pesquisastde qoantitativas, tendo como
categorias de respostas a opinido da dirigentaiptapa, Sra. Maira de Oliveira, mais
0s aspectos analisados na pesquisa de observagaoneacdes obtidas na pesquisa de
Focus Group.

Acredita-se que, primeiramente, seria interessaetenvolver algumas das
acoes mercadologicas sugeridas para entdo defminavo instrumento de coleta de
dados.

Um dos fatores limitadores na realizacdo destadedni a questao burocratica
imposta pelos Supermercadistas, pois a intencénicio desse estudo seria de que as
pessoas observadas no momento da compra dos ddatchup e Mostarda fossem
recrutadas para participacao na pesquidéodas Group.

Outra sugestao para realizacdo de novos estudesréinuidade desta pesquisa
com o0s outros segmentos de produtos que a D'Tedeoé, principalmente, alimentos
como o Molho Shoyu que conforme conversa inforroah @ Sra. Maira de Oliveira é o
produto que gera menor faturamento para a emp@adea deficiéncia encontrada foi
percebida a falta de um planejamento estratégiegqssa atingir o consumidor final e
nao apenas enfocar nos representantes, atacadditasbuidores.
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Além disso, este trabalho pode oferecer uma meflencepcdo sobre a
concorréncia quanto a acéo no ponto de venda ersumidor final.

Contudo, foi gratificante realizar esse estudo pejaisicdo de conhecimento,
crescimento profissional e percepcdo do desenvehtiondas marcas e valores que 0s

consumidores possuem sobre determinado produto.

POSITIONING OF MARK/BRAND
Study of case of the mark/brand D'Tell

ABSTRACT

The research was developed on the change of thd Bl Alimentos to D'Tell
Alimentos. The brand change occurred based on ralowr In this context, it was
verified the importance of studying the positionoigthe new brand D'Tell Alimentos.
As a general objective was identifying the positignof the brand D'Tell Alimentos
forward the understanding of the consumers. Asr#tmal basis of this research is
marketing, brand and value of the brand. The metlogical procedure adopted for
conducting this research had exploratory objectumlitative method, with procedure
field. It was done an interview with the leader @wran observation research at the sale
point, focus group and blind test. The resultsgesented in form of text, tables and
figures. As a result it was realized the importaand connection that the positioning
has with the product, and the brand as the mosbrtapt factor in the buying decision
of products as Catchup and Mustard. It was condlubdat the present research can be
extended to quantitative datas, once the consunwiterions have already been
identified.

Keywords Marketing. Communication. Brand. Consumer.
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