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Resumo

Este trabaho tem como objetivo andisar e comparar a percepcdo dos consumidores galchos e
dos gestores da empresa, em relacdo & marca Tramontina. Para atingir este objetivo, foram
aplicadas entrevistas pessoais aos consumidores no ponto-de-venda, dém de questionarios
para os gestores da empresa. Foi possivel concluir que ha smilaridades e diferencas entre as
percepcdes dos consumidores galchos e dos gestores da Tramontina. Entre os pontos
concordantes destacamse a quaidade e a credibilidade como principais caracteristicas da
marca, enquanto que a discordancia ocorre em relacéo a percepcdo de valor agregado pelos
consumidores, nos produtos com a marca Tramontina.

Palavras-chave

Percepcdo; Marca; Consumidor; Tramontina

1. Introducdo

A marca, ha muitos anos, passou a s um dos principais diferenciais competitivos das
empresas, frente a um mercado cada vez mais concorrido, com consumidores mais exigentes e
com mais opcdes e informagdes para a escolha do produto que serd comprado. Mediante este
cend&io, as empresas que visam um crescimento em meédio e longo prazo, buscam, aravés de
uma marca forte, com vaores e diferenciais para os clientes, tornarem-se Unicas e desgavels
a0 seu publico-avo.

Em nossos dias, 0 acderado avanco tecnoldgico dos processos indudtriais de desenvolvimento
de produtos, permite que muitos fabricantes oferecam a0 mercado produtos que apresentam as
mesmas especificagbes técnicas, resultando em padrdes de qudidade semehantes, o que
dimina seus diferenciais fiscos. Os canas de digtribuicdo Uutilizados sfo praicamente os

mesmos e 0s investimentos em comunicacdo mercadoldgica revelamse bastante proximos
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uns dos outros e resultam em pressies idénticas na demanda. Com isso, a novidade de hoje
torna-se a commodity* de amanha

Tudo iss0 combinado leva inevitavdmente, a uma maor vaorizaGd da marca como
demento exclusvo de diferenciacdn. Uma marca passa entéo a dgnificar ndo somente o
produto red, mas incorpora um conjunto de valores e atributos tangivels (caracterigticas
técnicas do produto ou marca) e intangiveis (valores pessoais que cada consumidor agrega ao
produto ou marca) que contribuem para diferencid-la daguelas que |he sBo amilares. Ao
adquirir um produto, o consumidor nd compra gpenas um bem, mas todo o conjunto de
valores e atributos intrinsecos namarca (AAKER, 1998).

As marcas s80 uma das pegas fundamentais de informagéo que os dientes
utilizam para smplificar as escolhas e reduzir os riscos da agquisicdo. Os
nomes de marca asseguram ao cliente que, na proxima compra, eles
receberdo a mesma qualidade que receberam na Ultima (CHURCHILL E
PETER, 2000, p. 83).

A medida que cresceu consderavelmente a oferta de produtos e servigos, aumentando as
opcdes de escolha do consumidor, € no momento em que novos produtos disputam segmentos
bastante especificos de mercado, outros fatores passam a desempenhar um importante papel
no processo de selecdo da marca N&o se pode negar que a quaidade do produto - ou a
prestacdo de servigos de quaidade superior - € essencia para 0 sucesso de uma marca e que
nenhuma marca de sucesso pode sobreviver sem que satisfaca as necessidades do consumidor.
No entanto, parece inevitdvel que as marcas guardem uma relagdo cada vez maior com fatores
intangiveis, com a missfo de condruir e manter um mix de aributos, tangiveis ou ndo, que
sgam relevantes e contribuam para uma melhor distingdo entre o produto e seus concorrentes.

Para Stuar o tema dessa pesquisa, 0 artigo traz uma breve abordagem tedrica do vaor da
marca na perspectiva das empresas, assim como na perspectiva dos consumidores. Em
seguida sBo gpresentados a metodologia e os resultados da pesquisa de campo, dém das
principais conclusdes sobre 0 assunto.

2. Valor da marca na per spectiva das empresas
O aumento do vaor da marca como principa patrimonio das empresas deriva diretamente da

expansdo da concorréncia, do crescimento da comoditizacdo dos produtos e servigos e da
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banadlizacd das tecnologias de producéo e gestdo. Sdo estes fatores somados que tém
determinado o incremento daimporténcia da marca junto aos balangos das empresas.

A expansdo da concorréncia gera inicidmente um processo de busca de diferenciacéo red de
produtos e servicos, bem como de aumento de qudidade, o que gerdmente funciona por
agum tempo. Porém, o préprio mecanismo acaba levando a acderacdo da sua sSmilaridade
funciond e comoditizacdo, pois as novidades sfo rapidamente incorporadas ao padréo do
mercado, sendo que os consumidores passam a contar com e€las como certas, esperando
reducoes de prego constantes.

Em razéo dos problemas mencionados acima, Sampaio (2002) acredita que o Unico campo
onde ainda é possivel obter-se uma vantagem competitiva e sustentavel, por um periodo de
tempo relativamente longo, € o da construcdo e manutencdo de marcas fortes, que acabam
sendo Unicas e atribuiveis gpenas a determinados produtos ou Servicos.

Uma boa marca deve transmitir um conjunto de informagdes, levando os consumidores a
experimenta-la, a gostar dela, a respeitarem 0 ato de consumo e a recomenda-la positivamente
aos amigos. Para Martins (1997), o ided é que o conjunto dessas agBes permita que a empresa
cobre um preco maior pelo ®u produto ou servico, geralmente sobre 0 prego que é praticado
pelos seus concorrentes. Seu discurso, postura e eementos materiais de trabaho devem ser
percebidos pelos seus consumidores, levando-os a acreditar que vale a pena pagar um pouco
mais para consumir determinado produto, pois de consegue digtingui-lo da sua concorréncia
ou dos demais fornecedores equivaentes. “Néo teria sentido nenhum, investir na criacdo e
sugtentacdo de uma marca, e a empresa ndo puder ganhar dinheiro com isso” (MARTINS,
1997, p. 19).

A crescente importancia atribuida a partir da década de 1980 a gestdo da marca, como via de
obtencdo de vantagens e diferenciais em longo prazo pelas organizagBes, outorgou a definicéo
de sua imagem uma dimensio edraégica que ndo mas deixou de ser enfatizada e que,
atuamente, se assume como um &tivo crucid do vaor de umamarca (PINHO, 1996).

As associagbes evocadas pela imagem da marca podem ser tangiveis ou intangiveis. A
primeira diz respeito aos aributos funcionais, tas como performance do produto, preco,
garantia, servigos e tecnologia, enquanto as associagfes intangiveis ou emocionais Sao
aributos como masculinidede, entusiasmo, confianga, diverséo e eficiéncia Egtes atributos
garantem um maior reconhecimento das diferencas entre marcas importantes de uma categoria
€, portanto, causam maior impacto no comportamento do consumidor.

Uma empresa constréi uma imagem decorrente das impressies, quer sgam positivas, neutras

ou negativas, que cada um de seus publicos desenvolve a partir de contatos com ela e de seu



contexto no mercado. A imagem da marca € condderada a mais poderosa ferramenta para o
reconhecimento do produto, pois é impossivel aos concorrentes usufruirem a imagem positiva
de uma marca especifica (PINHO, 1996). Portanto, uma vez estabelecida ndo pode ser
copiada, exceto para beneficio proprio. “Imagem de marca é um conjunto de associagoes,
usua mente organizadas de dguma forma sgnificativa’ (AAKER, 1996, p. 115).

A marca € um banco de informagfes sobre o produto e a empresa. Em virtude disso, as
empresas devem traté-la com cuidado e carinho, j& que os beneficios de uma boa imagem de
marca, a médio e longo prazo, podem ser muito satisfatorios. “Investir na construgdo de uma
boa imagem faz sentido gpenas para quem faz produtos de qualidade e pretende permanecer
no mercado durante muito tempo” (ASSUNCAO apud SERRA E GONZALEZ, 1998, p. 11).

A imagem da marca é congruida por meio das mais diversas fontes: informagdes veiculadas
pelos meios de comunicacdo, experiéncias no uso do produto, embalagem, identidade da
empresa, promocgado de vendas, propaganda, publicidade, relagdes publicas, etc. O processo da
construcéo de imagem da marca requer que sga identificada como a empresa € vida e quais
S50 os dementos responsavels pela formacdo e mudanca de sua imagem. Esse processo
precisa ser cuidadosamente concebido para posicionar a empresa na mente da audiéncia-avo:
uma declaracdo relacionada “ao que a empresa €', “em que acreditd’ e “qud a posicdo em
que pretende sefirmar” (TAVARES, 1998).

Dispor de uma imagem de marca diferenciada, fonte natural de vaor para a empresa e para 0s
consumidores, condtitui uma base privilegiada |0 possbilitara diversas vantagens frente a
Seus concorrentes, uma vez que a empresa hdo apenas conta com produtos de qualidade, mas
sm, com uma imagem e associagdes que SO ela possui, ndo permitindo a aquisicdo ou copias

jpor seus concorrentes.

3. Valor da marca na per spectiva dos consumidor es

A marca penetra no conjunto de crengas e valores das pessoas. Instda-se de modo raciona e
emociond, no “acervo culturad” de cada um, registrando o que “s&” e 0 que “acredito” ser a
verdade e o mérito de cada marca Desse modo, a0 manifestar sua “cultura a respeito das
marcas, 0 consumidor projeta sua personalidade, demonstrando “como sou”. O feedback® das
relaghes e experiéncias postivas do consumidor com a marca gera cumplicidade, tornando-o

mais conhecedor do tema, ficando suas crengas e valores confirmadas e comprovadas,
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agregando valor a S proprio, por esabelecer um sentimento de gratificacdo e,
conseqiientemente, de auto-estima (PINHO, 1996).

Para Sampaio, a relacdo é hilaterd: a marca tanto ganha quanto empresta valor ao produto.
Ganha valor do consumidor, pela seguranca que a marca da, resolvendo da melhor nanera
possivel o problema da relacdo qudidade versus prego versus tempo ao consumidor. E
empresta valor a0 produto, porque traz em seu bojo um histérico das suas relagbes com o
consumidor, sSintetizando suas experiéncias anteriores em termos de binbmio custo versus
beneficio proporcionado pela marca (SAMPAIO, 2002).

Muitos consumidores vaorizam mais 0 status proporcionado pela marca do que os beneficios
racionails do produto. Neste caso, 0 mas importante sdo 0s alributos emocionas e
psicoldgicos, proporcionados por uma espécie de transferéncia de prestigio do produto ao
usuario. No entanto, € o valor percebido da marca que garante poder a empresa. Num mundo
onde as capacidades sd0 cada vez mais equivaentes e as tecnologias acessiveis a todos, 0
magnetismo de uma marca pode ser o grande diferencid de uma empresa. Elas vendem
produtos, os consumidores compram sonhos e desgos, 0s quais s2o redizados através das
marcas (MARTINS, 1999).

As motivagbes de compra estéo relacionadas &s necessdades, as crengas e aos desgos
individuais, pessoais, enquanto que a preferéncia de marca € despertada por imagens que
esd0 no inconsciente das pessoas, no imaginaio coletivo. A relagdo dos usu&ios com as
marcas va bem dém da necessdade hd uma relacdo emociond entre consumidor e marca.
Ela € uma referéncia de qudidade, status, prestigio, prego, prazeres, confianca, tecnologia ou
até mesmo referéncia de uma tribo ou etnia, enfim, a marca promove inimeras associagies ao
consumidor, podendo a mesma marcater diferentes Sgnificados a consumidores distintos.

As exohas ndo so frivolas das guardam muitos segredos que podem transformar
commodities em grandes marcas. Para Vieira, o consumidor tem uma relacéo de percepcéo
muito grande com amarca

A percepcdo da marca é produto de uma expressdo gréfica (ela tem uma
cara), de uma expressao filosofica (ela tem aguma coisa a dizer) e de uma
experiéncia (ela tem alguma coisa a trocar). Cada um desses momentos
remete a origem da marca e a confianga de seus propositos. Por sso, a
imagem, o discurso e a acéo devemn fazer sentido entre si, como membros de
uma mesma familia. (VIEIRA, 2002, p. 119).

Na perspectiva dos consumidores, sua relacdo com a marca passa pelas associagoes que a
mesma |hes transmite, dém da qudidade percebida do produto ou servico. Uma associacdo de



marca é dgo ligado a uma imagem na meméria Assim, a marca McDondd's poderia estar
ligada a um personagem - como Ronad McDonad, um segmento de consumo - criangas, um
sentimento - vontade de se divertir, uma caracteristica do produto, velocidade no atendimento,
simbolo - os arcos dourados, um estilo de vida apressado.

A associacédo ndo somente existe, mas tem ainda um grau de forca Uma ligagdo com uma
marca serd ainda mas forte quando for baseada em muitas experiéncias ou exposigies a
comunicacdo, em vez de poucas. Serd também mais forte quando apoiada por uma rede de
outras associagies. Assm, se 0 €o entre as criangas e 0 McDonad' s fosse gpenas baseado em
dguns anlncios modrando criancas no locd, seria muito mais fraco do que aguee
envolvendo uma rede mentd complexa, incluindo as expeiéncias de anivers¥ios no
McDonald's, os jogos, brinquedos, etc. Deste modo, Aaker entende que “uma associacdo é
qualquer coisa que edta ligada na memdria do consumidor com a marca’ (AAKER, 1998, p.
116).

Ja a qudidade percebida pelo consumidor pode ser definida como “o conhecimento que o
mesmo tem da qudidade gerd ou superioridade de um produto ou servico pretendido, em
rdacdo as dternativas oferecidas’ (AAKER, 1998, p. 88). A quaidade percebida € o
conhecimento dos consumidores em relagd a um produto especifico, diferindo de diversos
outros conceitos correatos, tais como: 1) Qualidade real ou objetiva: vaor agregado por um
produto ou servico superiores, 2) Qualidade baseada no produto: a natureza e quantidade dos
ingredientes, caracteristicas ou  servicos envolvidos, 3) Quaidade de fabricante
conformidade com as especificagtes, meta de “defeito zero”.

A qudidade percebida é intangivel, um sentimento gerd sobre a marca. Contudo, usuamente
e baseard em dimensdes subjacentes, como as caracteristicas do produto as quais a marca
estlga conectada, tais como confiabilidade e performance. Para compreender a qualidade
percebida, a identificacdo e a medicdo das dimensdes subjacentes serdo Uteis, mas a qudidade
percebida em s mesma é uma construgcdo suméia e globdizada. Apesar da interdependéncia
gue esta dimensio mantém com o0s demas eementos de uma marca, reconheceurse a
conveniéncia de a tratlar como um aivo distinto. Ela é genericamente definida como a
qudidade que o consumidor € capaz de perceber, que vai dém dos atributos fiscos de um
produto (SCHULZ E BARNES, 2001).

4. Metodologia
A presente pesquisa caracteriza-se como exploratoria, sendo classificada como um estudo de

caso Unico. E um estudo de caso Gnico por andlisar e estudar unicamente a marca Tramonting,



ndo havendo relacdo direta entre os resultados agui obtidos e 0 universo de outras marcas
exigentes no Brasil e no mundo.

Segundo Yin (2001), o estudo de caso pode ser definido como “uma investigacdo empirica
gue investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida red,
epecidmente quando os limites entre o fenbmeno e o contexto ndo esxtd claramente
definidos” (YIN, 2001, p. 32). De acordo com esta definicdo, o estudo de caso trata de
assuntos contemporaneos, conectados aos fatos do cotidiano e a redidade. Ele é
particularmente importante nas Situages em que o fao e a redidade ndo Sfo separdveis, ou
facilmente discernivels.

Foram utilizados dois instrumentos de coleta de dados. entrevistas pessoais e aplicagéo de
questionario por e-mal. As entrevidas foram redizadas com o investigador frente ao
investigado, formulando perguntas com o objetivo de obter os dados necessios a
investigacdo. Enquanto técnica de coleta de dados, a entrevista “é bastante adequada para a
obtencdo de informacles acerca do que as pessoas sabem, créem, esperam (...) bem como
acerca das suas explicagdes ou razdes a respeito das coisas precedentes’ (SELLTIZ et 4d.
apud GIL, 1999, p. 117).

As entrevigtas foram redizadas junto a consumidores da Tramontina nas seguintes redes de
supermercados e lojas, a seguir relacionadas. Hipermercados Unidéo (Novo Hamburgo), Big
e Carrefour (Porto Alegre), Supermercado Apolo (Bento Gongaves), Lojas Tumelero (Caxias
do Sul) e Herva (Bento Gongalves).

O quedtion&rio foi aplicado a todos os gestores da Tramontina, incluindo gerentes, diretores,
consalheiros e a presidéncia do grupo. A aplicacdo foi feita através de correio éetrénico (e-

mail), totalizando 25 questionérios enviados.

5. Resultados

O Grupo Tramontina € um conglomerado galcho de empresas que atuam na producdo de
diversas linhas de produtos utilidades domeégticas, ferramentas manuas e de jardim, materiais
eéricos, méves plagticos e de madeira, dém de pias e cubas de aco inoxidave. Através do
investimento congtante na inovacdo de suas linhas, a Tramontina privilegia beleza, praticidade
e requinte no desenvolvimento de seus produtos. Buscar aperfeicoar cada vez mas suas
criagOes, para atender o consumidor das mais diferentes nacionalidades, idades e faixas de
renda, € um dos principais objetivos da empresa.

Uma importante decisfo foi tomada pela empresa, em 1954: 0 uso da marca Tramontina como

marca unica. ksso porque, observando 0 mercado, os socios decidiram evitar a proliferacéo de



marcas, edratégia que a concorréncia utilizava A empresa, entdo, adotou uma Unica marca e
nunca mas se aastou da decisdo inicid. A Tramontina procura ressdtar, em suas campanhas
publicitdias, aguns eementos responsaveis pela condrucdo da imagem desgada para a
marca, como qualidade, tecnologia e respeito.

O grupo Tramontina fabrica, atudmente, mais de 16 mil diferentes itens, ultrgpassando 600
milhdes de pegas por ano, representando uma capecidade di&ria de cerca de 2 milhdes de
unidades por dia Com sua producéo dividida em 10 diferentes féoricas, locadizadas em
cidades e estados diferentes, a principa preocupacdo de todas as unidades € a qualidade de
seus produtos, considerada pela empresa como seu principa diferencid no mercado.

Em pesquisa redizada pda Reviga Amanhda - Top of Mind 2004 - reveouse que a
Tramontina é a quarta marca mais lembrada pelos consumidores no Rio Grande do Sul. A
pesquisa revelou anda que a maoria das pessoas consultadas associa a marca Tramontina
com um tipo de produto: talheres. Os consumidores sabem que a Tramontina fabrica outros
produtos, mas os talheres sG0 0s primeiros com 0s quais eles associam a marca. A empresa
exporta seus produtos para mais de 100 paises, sendo que em 60 deles a marca Tramontina
edtaregistrada

5.1 Per cepgdes do consumidor gadcho sobre a marca Tramontina

Foram entrevistados 59 consumidores de produtos Tramontina durante 0 més de setembro de
2004. O critério para a abordagem dos entrevistados nos estabelecimentos pesquisados era
estar comprando ou, pelo menos, observando produtos Tramontina. Para que as perguntas
pudessem ser respondidas com um nivel de conhecimento minimo por parte dos entrevistados,
desenvolverse uma  pergunta-filtro, diminando pessoas que néd houvessem comprado
produtos Tramontina nos Ultimos seis meses. No caso das pessoas responderem
negativamente a pergunta, ndo Se dava continuidade a entrevista.

O pefil das pessoas entrevistadas nesta pesquisa foi 0 seguinte: 32 sGo mulheres e 27 o
homens; 8 tém acima de 51 anos, 15 tém de 41 a 50 anos, 21 tém de 31 a 40 anos e 15 tém de
20 a 30 anos. Em rdlacdo a0 nivel de escolaridade, 4 possuem o ensino fundamenta completo,
25 possuem o0 ensno meédio completo e 30 possuem curso superior completo ou estéo
cursando.

Dentre os motivos citados pelos consumidores, que justificam a escolha da marca Tramontina,
a qudidade, sem dlvida, pode ser consderada pela empresa como seu maior diferencid no
mercado: 38 entrevistados (64%) apontaram essa caracteristica como sendo a principa

diferenca dos produtos da marca Tramonting, em relacdo a seus concorrentes. O segundo



motivo apontado pelos entrevistados, porém, em percentud inferior, é o fato da marca ser
conhecida e produzida locdmente. Os consumidores galchos vaorizam bastante o que é
produzido no RS, apontando um percentual de 17% (10 entrevistados) nesta caracteristica.

Os demais motivos que levam aos consumidores a escolher produtos Tramontina
gpresentaram um percentua inferior a 8%. Dentre des, estéo: confianga, design dos produtos,
tradico, variedade e relacéo custo x beneficio na compra.

Mesmo com opinifes diferentes em relacdo aos motivos dos consumidores para comprar
produtos da marca Tramontina, uma caracteristica € quase unénime entre os entrevisados. 55
entrevistados (93%) recomendariam a marca para suas familias ou amigos. Ta recomendacéo
ocorre pelos mesmos motivos que os levam a comprar, ou sga, quaidade dos produtos, o fato
de ser reconhecida como uma marca galcha e a confianca na marca. Porém, 3 consumidores
preferem manter-se em uma posicao neutra e apenas 1 ndo recomendaria os produtos da
Tramonting, por Sua experiéncia negativa com amarca.

Para avdiar como a marca redmente € visa pelos consumidores, |hes foi perguntado quais
gam as trés principais caracterisicas da marca paa 0s mesmos. Os entrevistados
responderam a esta pergunta baseando-se em um quadro contendo 15 caracteristicas pré-
definides paa a marca Desta forma, 0 consumidor podia gpontar seus trés principas
sentimentos em relacdo a marca Tramontina.

Dentre as caracteriticas mais apontadas pelos entrevistados estéo: qualidade, com 75%;
tradicdo, com 62%; modernidade, com 40%; design, com 35%; seguranca, com 22%; beleza,
com 20%. Outras caracterigticas, como conservadorismo, inovacdo, companheirismo,
lideranga, fragilidade, apresentaram, somadas, um percentud abaixo de 8%. As demas
caracterigticas da lista (cafonice, cumplicidade, disténcia e prego) ndo foram citadas.

Durante a entrevista, a entrevistadora questionou como 0s consumidores mudariam a marca
Tramonting, para que a mesma pudesse satisfazer ainda mais seus desgos de consumo. Vinte
e quatro entrevistados (40%) apontaram sua satisfacdo com a marca Tramonting, afirmando
gue nd mudariam nada na mesma, enquanto que 18 consumidores (30%) ressdtaram sua
instisfacd em relagdo aos precos, afirmando que a empresa deveria tornd-los mais
competitivos pois, muitas vezes, isso faz com que ndo adquiram os produtos que desgjam.
Outros 17 entrevistados (28%) relacionaram a marca com a quaidade do produto, dando
sugestdes para a empresa melhorar esse aspecto em aguns produtos, como:

- Facade cozinha: fio desgasta muito rgpido.

- Linhade anti-aderentes: material anti- aderente € muito fragil.
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- Embdagens em ged, pois as mesmas ndo trazem explicagbes suficientes sobre os
produtos.
- Ferramentas. mehorar a qudidade, pois néo valem o que custam.
- Tdheres com cabo pléagtico: esse produto foi 0 mais citado, com 50% dos consumidores
reclamando sobre sua qualidade.
Com o objetivo de avaiar o conhecimento das campanhas desenvolvidas pela empresa
Tramonting, foi perguntado aos entrevitados se des lembravan de adguma campanha
publicitaria desenvolvida pea Tramontina nos Ultimos tempos. Caso des lembrassem de
aguma, o objetivo seguinte seriaavaiar como ta campanha marcou-os.
No caso da lembranca das campanhas, ndo h& muitas opinies diferentes entre os
consumidores entrevistados. perceberse uma dificuldade muito grande por parte dos
consumidores para responder a esta pergunta. Vinte e quatro entrevistados (40%) adegam que
ndo lembram de absolutamente nada, mesmo gp6s inducdo da entrevistadora, citando
brevemente algumas campanhas que aconteceram no ano de 2004. A seguir, 12 entrevistados
(20%) relacionaram as campanhas da Tramontina com o patrocinio que a empresa oferece a0
time de futsa de Carlos Barbosa (cidade onde esta localizeda a matriz da Tramontina); outros
9 (15%) reconhecem a marca em midias diversas, como em placas, no radio, nas revistas, no
entanto N0 conseguiam lembrar de que produto se tratava. Portanto, houve uma confirmacéo
de que a marca Tramontina é vista pela maioria dees, porém nd ha uma associagéo direta

com produtos especificos.

5.2 Per cepcdes dos gestor es sobre a marca Tramontina

Simultaneamente as entrevidas aplicadas aos consumidores da Tramontina no Rio Grande do
Sul, foi enviado um question&io aos gestores da empresa, com o0 objetivo de tomar
conhecimento das percepcles e pontos de visa dos principais gerentes e diretores das
empresas do grupo. Aplicado a 25 pessoas, 0 questionario foi enviado e respondido através de
correio eetronico (e-mail). Pela dcunha gestores, compreende-se os diretores de todas as
unidades fabris, gerentes comerciais, adminigrativos e de marketing, dém da presdéncia do
grupo Tramontina.

Com o objetivo de conhecer a opinid dos gestores em relagdo a0 poder de venda possuido
pela marca Tramontina, |hes foi perguntado 0 que pensavam a respeito, dém de relatar e td
poder teria a mesma intensdade para todas as linhas de produtos. Percebeu-se que houve
unanimidade quanto a forca da marca, pois todos os gestores dfirmaram que a marca

Tramontina gjuda a vender os produtos da empresa.
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No entanto, apenas 3 gestores (12%) acreditam que a intensidade do poder de venda € a
mesma para todas as linhas, ou sga, para estes, a marca Tramontina guda a vender todos os
produtos fabricados pela empresa, sgam des pandas, tdheres, feramentas ou materias
elétricos. Por sua vez, os demas gestores acreditam que o apeo da marca € mas forte
somente nas linhas de utilidades domésticas, visto que os taheres e panelas Tramonting, entre
outros utensilios para o lar, sdo as linhas mais antigas e conhecidas da empresa.

V&ios sdo 0s motivos que levam o consumidor a optar por uma ou outra marca. No caso dos
produtos Tramonting, buscou-se conhecer a opinido dos gestores sobre tais motivos, ou sga, 0
gue influencia a decisdo dos consumidores em comprar os produtos com amarca Tramontina
Pbde-se perceber, através das respostas dadas pelos mesmos, que qudidade, confianca e
credibilidade sfo razdes de compra mencionadas pela maioria dos gestores. Eles acreditam
que a forca da marca, diada aos atributos acima citados, fazem com que o consumidor opte
pelos produtos com a maca Tramonting, em detrimento da concorréncia. Também e
destacam outros atributos, como a diversdade de itens - com 12% das respostas, a
propaganda agressva e a inovagdo, com 8% de lembranga cada uma As demas
caracteristicas  mencionadas, tais como: modernidade, lideranga, prestacdo de Servigos,
distribuicdo, disponibilidade do produto no ponto-de-venda, beleza, design e pregos atraentes,
somaram 16%.

Outra questdo efetuada aos gestores da Tramontina, quando da aplicacdo do question&io pela
pesquisadora, foi em relacéo aos principais pontos fortes e fracos da empresa.

No que se refere aps pontos positivos, pode-se observar que a quaidade - com 24% das
lembrancas - e a credibilidade - com 16% - sdo reforcadas novamente como principas
caracteridicas da marca, uma vez que ja haviam ddo citadas em perguntas anteriores. Varios
fatores, segundo des, explicam o fato da qudidade e credibilidade estarem em um nive téo
disanciado dos demais. De acordo com 0s gestores, por muitos anos a Tramonting,
preocupada em conquistar seus clientes, pensou e zelou pela quaidade em seus produtos,
como principa diferencid da empresa. Além disso, outra colocacdo feita por ees, gudou a
reforcar a qudidade como o principa diferencid de vendas. o fato da empresa ter divulgado
por varios anos, em suas campanhas publicitérias, os atributos funcionais dos produtos.

Em seguida, a variedade e comunicagdo da empresa, com 12% das citagOes cada, seguido pela
forca da marca, com 8% e atradicdo, com outros 8%, foram mencionadas. Por fim, também
fol mencionado como ponto positivo, o fato da empresa utilizar uma Unica marca para todas

suas linhas de produto, com 4%.



12

Como principais pontos negativos destacados pelos gestores, o primeiro deles é a imagem de
produtos com pregos dtos, lembrado por 5 lideres da empresa (20%). Alguns gestores
acreditam que, para certas linhas de produtos, esta havendo um distanciamento da Tramontina
em relacBo apos consumidores, uma vez que pate destes ndo tém tido poder aquisitivo
auficiente para comprar - ou Seguir comprando - produtos com a marca Tramonting, em
virtude do seu eevado nivel de pregos. Além disso, este conceito, segundo os gestores, pode
comprometer e prgudicar a venda de produtos considerados mais populares dentro da gama
de itens da Tramontina, consderando que o consumidor acaba por entender que todos os
produtos da empresa séo caros.

Com o0 mesmo percentual de mengdo - 20% - foi citada a extensdo da marca para todas as
linhas de produtos. A extensdo € considerada problemética por aguns gestores, os quais
acreditam que, em aguns casos, a mesma marca pode prgudicar outras linhas, uma vez que
atinge a todos os publicos, sgam eles das classes A ou E. A prética de venda de produtos de
baxo valor agregado e de consumo massvo pode desvaorizar outros produtos, mas
sofisticados, fabricados pela Tramontina.

Dois problemas foram citados por 12% dos entrevistados - a fdta de pesquisas de mercado
antes dos lancamentos e o aendimento a0 consumidor Tramontina Quanto a fdta de
pesquisa, 0s gestores entendem que a empresa deveria se aprofundar mais antes de lancar
novos produtos, fazendo pesquisas de mercado adequadas, visando conhecer as reas
necessidades do consumidor, dém de saber 0 quanto ele esta disposto a pagar pelos novos
produtos.

O aud sgema de atendimento a0 consumidor Tramonting, segundo os gestores, dificulta a
gproximacdo do consumidor e a empresa, devido a ndo existéncia de um cand moderno e agil
para 0 atendimento aos mesmos - como um telefone gratuito (0800). Na verdade, o cana
disponibilizado pela empresa para o aendimento aos consumidores € uma caixa podtal,
consderado por estes dirigentes, como arcaico e em desuso. Ainda que o cand informético -
site Tramontina na Internet - sga congderado um &timo canal para comunicacdo com
clientes, ele ndo atinge a um percentual expressivo dos consumidores brasileiros.

Fechando o question&io aplicado aos gestores, lhes foi perguntado o que mudariam na marca
Tramontina. Quinze gestores (60%) responderam a esta pergunta, porém relacionando-a ao
aspecto estético da logomarca ou logotipia da empresa. No entanto, € importante frisar que
este ndo é a compreensdo adequada do conceito de marca, 0 qual € mais abrangente.

Os outros 10 gestores (40%) responderam a esta pergunta considerando a estratégia da marca.

Para estes, as observacOes feitas em relacdo a marca Tramontina foram relacionadas aos
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seguintes aspectos fazer com que o departamento de marketing tenha a “Ultima paavra’ na
aprovacdo de produtos, pregos e design, a fim de proporcionar maior éxito no langamento dos
produtos;, otimizar a forca da marca como diferencid de vendas, intendficar a reducdo de
custos, com 0 objetivo de disponibilizar produtos a pregos mais acessivels, sem afetar a
qudidade e lucratividade da empresa; usar a forca da marca para barganhar melhores
condigdes nas compras de matéria-prima e, por fim, trabadhar o conceito de “produto popular
caro’, ou sga, devar a marca Tramontina a outra categoria, onde o vaor percebido é maior,
fazendo com que o consumidor sinta que a reagd custo versus beneficio da marca
Tramontina éamehor do mercado.

6. Conclusdes

Ao compararmos as opinides dos gestores da Tramontina acerca das principais razbes de
compra dos consumidores, houve coeréncia em relacdo aos resultados obtidos diretamente
junto aos consumidores, ou sga, a maoria dos gerentes e diretores citou a qualidade,
confianca e credibilidade como principais razdes de compra, dém da diversidade de produtos.

Para Tavares (1998), todas as marcas sio baseadas em associagfes especificas. Ele acredita
que a ligagdo com a marca sera ainda mais forte quando for baseada em experiéncias de uso
do consumidor. Da pesguisa com os consumidores, pdde-se concluir que, a grande maioria
associa a marca Tramontina aos atributos qualidade e tradicdo, ou sga, 0s mesmos percebem
a marca como sendo de boa qualidade. Igual colocacdo foi feita pelos gestores, que apontaram
aos aributos qudidade e credibilidade como sendo os principals pontos postivos da
Tramontina

Quando perguntados sobre as mudancas que fariam na marca Tramonting, a maoria dos
consumidores compreendeu o0 termo “marca’ como sendo um conceito que dbrange a
companhia, seus produtos e sua comunicacdo, como um todo. Esta compreensdo esta de
acordo a0 conceito de Aaker (1998), que afirma que a marca € um conjunto de vaores e
atributos tangiveis e intangivels, associados a diversos eementos. No entanto, a maioria dos
gestores - cerca de 70% - associou a pergunta a logotipia, mostrando uma compreensdo
incompleta do red sgnificado do termo “marca’.

Ainda que a maoria ¢ mosre saifeito com a marca Tramonting, um grande nimero de
consumidores sugeriu mudangas a mesma precos mais competitivos e melhora na qudidade
de dguns produtos. Sobre este item, € importante ressdtar um ponto dubio: a grande maioria
dos entrevistados ressdtou a qualidade dos produtos como principa virtude da Tramonting,

porém, um sgnificativo percentud dos mesmos vé os problemas de quaidade como sugestBes
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de melhorias. Ta dtuacdo pode ser decorrente da diversdade de linhas de produtos, uma vez
que a pequisadora pdde constatar maior nimero de reclamagBes nos itens considerados
“populares’, como taheres diaios, faramentas e pandas e frigideras anti-aderentes. As
linhas “nobres’, como taheres finos e panelas inox, ndo foram citadas. Portanto, € possivel
perceber coeréncia nas sugestdes de mehorias feitas pelos consumidores, acompanhando as
principais razbes pelas quais 0s mesmos ndo adquirem produtos Tramontina com a frequéncia
e regularidade que esta desgaria.

Diversos problemas com a marca Tramontina foram citados pelos gestores, especidmente a
imagem de produtos caros e o fato da empresa ter uma Unica marca para todas as linhas de
produtos. O primeiro, segundo 0S MesSMOES, causa uma certa “rejeicdo automdtica’ por parte de
alguns consumidores, dificultando a penetracdo de produtos menos conceituados da gama da
empresa. Por sua vez, a edtratégia de marca Unica para todas as linhas de produtos — chamada,
por diversos autores, de extensdo de marca - tem gerado, segundo os gestores, problemas ao
conceito da marca Tramontina. Importante parcela dos gestores da Tramontina acredita que
produtos de baixo vaor e, muitas vezes, qualidade inferior, m causado danos a imagem dos
produtos de quaidade e preco superiores.

A maioria dos autores concorda que a extensdo de marca € uma poderosa e difundida
edratégia - Aaker (1998) afirma que 89% dos lancamentos de novos produtos sdo decorrentes
dessa edratégia Porém, Tavares (1998) vé s&ios problemas em extensdes de marca
plangadas incorretamente (ou, muitas vezes, ndo-plangadas), afirmando que uma mesma
marca ndo deveria abranger produtos premium e de dto giro sob um mesmo nome e
identificacéo.

Por fim, mas nd menos importante, foi possivel condatar que os consumidores galchos
entrevistados tiveram grande dificuldade em lembrar de quaquer campanha publicité&ia
efetuada pela Tramontina, mesmo apos inducdo da entrevistadora, que citou rapidamente
adgumas campanhas veiculadas durante 0 ano de 2004. Um dgnificativo percentud dos
entrevistados reconhece e visudiza a marca em midias diversas (placas, radio, TV, patrocinio
da ACBF) sem, no entanto, vinculé-las a quai squer produtos fabricados pela empresa.

Com base nestas condtatacOes, € possivel afirmar que ha problemas quanto a estratégia de
exposicdo da marca Tramontina aos consumidores galchos, uma vez que a maoria deles
sequer lembrou das campanhas redizadas pela empresa, incluindo midias massivas, como
televisio, r&dio e jornais de grande circulagdo. Curiosamente, adguns gestores citaram a

comunicacdo como sendo um dos pontos fortes da empresa. Possvelmente, 0s mesmos
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reconhecem que a marca possui representatividade em aparigdes na midia, porém, ndo estdo

cientes dos efeitos que a publicidade executada pela Tramontina causa aos seus consumidores.
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