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RESUMO

O principal objetivo desse trabalho & propor um plano de posicionamento para a
marca Chlorophylla no mercado natalense e consequentemente posiciona-la melhor
junto aos consumidores. Tendo como objetivos especificos a identificagdo das
percepcoes dos clientes quanto a marca Chlorophylla e dos seus principais
concorrentes, para que se tenha dessa forma o conhecimento das percepgdes dos
mesmos. ldentificando também os pontos fortes e fracos das respectivas marcas. O
foco da pesquisa centra na identificacdo da percepgao dos entrevistados quanto as
marcas de perfumes, para que através desses dados venha a viabilizar o plano de
posicionamento da marca Chlorophylla. O presente estudo foi desenvolvido na
perspectiva de compreender o objeto nas mais variadas implicagbées que o cercam.
Buscou-se uma literatura adequada ao tema. Utilizou-se o método quantitativo e o
tipo de pesquisa utilizada foi a exploratoria descritiva e utilizando formularios como
instrumento de coleta de dados. O estudo constatou que a marca Chlorophylia,
pouco se destaca no segmento de perfumaria ficando sempre atras das suas
principais concorrentes, sendo estas as marcas O Boticario e Natura. Os pontos
fortes da Chlorophylla sdo: prego, qualidade e fragrancia, os pontos fracos: baixa
fixacdo dos perfumes e a pouca publicidade das marca. Ja os pontos fortes das
concorrentes sao: fragrancia, qualidade, fixagao e atendimento, e possuindo como
ponto fraco o prego. Ja com relacéo a percepgao que estes possuem com relagéo as
principais concorrentes como sendo marcas caras, alta fixacao, alta qualidade, muito
atrativas, modernas e sofisticadas. Ja com relagéo a Chlorophylla, como sendo uma
marca barata, com baixa fixacdo, qualidade intermediaria, sendo pouca atrativa,
tradicional, madura e simples. Sendo assim, para a marca Chlorophylla ficar bem
posicionada na mente dos consumidores natalenses, devera melhorar a fixacao dos
seus perfumes e procurar fazer uma maior divulgagcéo da marca, sendo esta atraves
da TV, do radio e outdoor. A marca devera se posicionar como sendo uma marca de
qualidade, atrativa, com alta fixagéo dos seus produtos e principalmente com o seu
maior diferencial que o preco, sendo este um dos pontos fortes da marca, e que as
suas concorrentes o possuem como sendo um ponto fraco, devendo assim a
Chlorophylla explorar bastante essa sua percepcdo junto aos consumidores,
associando qualidade com prego baixo.

Palavras-chave: Posicionamento. Marca. Percepcao de marca.



ABSTRACT

The objective of this work is to consider a plan of positioning for the Chlorophylla
brand in the Natal market and consequentement to locate it better together to the
consumers. Having as objective specific the identification of the perceptions of the
customers how much the Chiorophylla brand and of its main competitors, so that if it
has of this form the knowledge of the perceptions of the same ones. Also identifying
the strong and weak points of the respective brand. The focus of the research,
centers in the identification of the perception of interviewed how much the brand of
perfumes, so that through these data it comes to make possible the plan of
positioning of the Chlorophylla brand. The present study it was developed in the
perspective to understand the object in the most varied implications that surround it.
An adequate literature to the subject searched. The quantitative method was used
and the type of used research was the descriptive-search and using forms as
instrument of collection of data. The study evidenced that the Chlorophylla brand,
little is distinguished in the segment of would always perfume being behind its main
competitors, being these the brand the Boticario and Natura. The strong points of the
Chiorophylla are: price, quality and fragrance, the weak points: low setting of the
perfumes and to little advertising of the brand. Already the strong points of the
competitors are: fragrance, quality, setting and attendance, and possessing. The
weak point is the price. Already with regard to perception that these possess with
relation the main competitors as being expensive brand, high setting, high quality,
very attractive, modern and sophisticated. Already with regard to Chlorophylia, as
being a cheap brand, with low setting, quality would intermediate, being little
attractive, traditional, mature and simple ones. Being thus, it Chlorophylla brand to be
located well in the mind of the natal consumers, will have to improve the setting of its
perfumes and to look for to make a bigger spreading of the brand, being been this
through the TV, of the radio and billboard. The brand will have to be located as being
a brand of quality, attractive, with high setting of its products and mainly with its
distinguishing greater that the price, being this one of the strong points of the mark,
and that its competitors possesss it as being a weak point, thus having the
Chilorophylla to explore sufficiently this its together perception to the consumers,
associating quality with low price.

KEYWORDS: Positioning. Brand. Perception of brand.
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1 INTRODUGAO

1.1 CONTEXTUALIZAGAO E COLOCAGAO DO PROBLEMA

Atuaimente, devido a globalizagao, tem-se a presenga de diversas marcas no
mercado local, nacional e intemacional, todas tentando de certa forma comunicar-se
com o consumidor, isso o tempo todo, fazendo dessa forma com que haja certa
dose, muitas vezes exagerada, de informagdes, deixando cada vez mais o
consumidor confuso ou até mesmo forcando-o a buscar formas de selecionar o que
realmente deseja ouvir.

Segundo Vaz (2000), como a quantidade de informa¢des esta sendo muito
grande, os consumidores, de certa formam passam a ter uma atengao mais critica
selecionando-as para ver somente o que interessa, e as demais mensagens passam
a ser percebidas aos poucos, através da percepgao periférica, vendo-as apenas de
relance.

Um dos meios utilizados para que ocorra a comunicagao entre a marca € o
consumidor, & a propaganda. A propaganda & veiculada por meio do radio, revistas,
jornais e principalmente pela TV, que cada vez mais fica saturada devido ao
“‘bombardeio” constante nesses tipos de midia, ficando dessa forma dificil penetrar
na mente do consumidor.

Deve-se entender que a comunicagéo refere-se a um fluxo de informacgao,
que tanto é passada como também recebida, tanto do lado da marca, como do lado
do consumidor.

Um grande problema das empresas € quando elas ndo sabem como a sua
marca esta posicionada na mente dos consumidores. E quando isso acontece acaba
por prejudicar ainda a imagem da mesma, pois muitas vezes ela transmite
informagdes ou até mesmo usa um posicionamento que néo & o percebido pelos
consumidores, forcando dessa maneira uma “guerra’” sobre o seu verdadeiro
significado na mente do seu publico-alvo, deixando-o ainda mais confuso diante da
real imagem da marca, ocorrendo assim uma falha de comunicagao.

Atuaimente a Chlorophylia, empresa do segmento de perfumaria e
cosméticos, que atua em quase todo o Brasil, vem enfrentando sérias dificuidades
com relag@o a imagem da sua marca, principalmente no mercado natalense, onde o
faturamento de suas lojas vem sendo reduzido. Um dos motivos que atrapalha a
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1 INTRODUGAO

1.1 CONTEXTUALIZAGAO E COLOCAGAQ DO PROBLEMA

Atualmente, devido a giobalizagdo, tem-se a presenca de diversas marcas no
mercado local, nacional e internacional, todas tentando de certa forma comunicar-se
com ¢ consumidor, iss0 0 tempo todo, fazendo dessa forma com que haja cerla
dose, muitas vezes exagerada, de informagdes, deixando cada vez mais ©
consumidor confusc ou até mesmo forgando-o a buscar formas de selecionar o gue
reaimente deseja ouvir.

Segundo Vaz (2000}, como a quantidade de informagdes esta sendo muito
grande, os consumidores, de certa formam passam a ter uma atengdo mais critica
selecionando-as para ver somente ¢ que interessa, e as demais mensagens passam
a ser percebidas aos poucos, através da percepgao periférica, vendo-as apenas de
relance.

Um dos meios utilizados para que ocorra a comunicacio entre a marca e o
consumidor, é a propaganda. A propaganda é veiculada por meio do radio, revistas,
jornais e principaimente pela TV, que cada vez mais fica saturada devido ao
“bombardeio” constante nesses tipos de midia, ficando dessa forma dificil penetrar
na mente do consumidor.

Deve-se entender que a comunica¢do refere-se a um fluxo de informagao,
que tanto é passada como também recebida, tanto do lado da marca, como do lado
do consumidor.

Um grande problema das empresas @ quando elas n3o sabem como a sua
marca esta posicionada na mente dos consumidores. E quando isso acontece acaba
por prejudicar ainda a imagem da mesma, pois muitas vezes ela transmite
informagbes ou até mesmo usa um posicionamento que néo € o percebido peios
consumidores, forcando dessa maneira uma “‘guerra” sobre o seu verdadeiro
significado na mente do seu publico-alvo, deixando-o ainda mais confuso diante da
real imagem da marca, ocorrendo assim uma falha de comunicacgéo.

Atuaimente a Chlorophylia, empresa do segmento de perfumaria e
cosméticos, que atua em quase todo o Brasil, vem enfrentando sérias dificuidades
com relagho & imagem da sua marca, principaimente no mercado natalense, onde o
faturamento de suas iojas vem sendo reduzido. Um dos motivos que atrapalha a
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imagem da marca é de nao haver uma comunica¢io direta com oS seus
consumidores, pois a marca ndo tem uma posigdo formada & ndo conhece aguela
que por ventura os consumidores venham a ter.

A comunicaglio, quando é feita, da-se através de uma emissora de radioc com
jingles “pouco utifizados” e de outdoors, sendo estes veiculados apenas nas
principais datas comemorativas, sendo dia das Maes, dia dos Namorados, dia dos
Pais e Natal, mostrando apenas 0s seus kits promocionais dagquela campanha
divuigando os seus pre¢os. Um dos motivos por ocorrer a faita de comunicag¢do
deve-se a resisténcia dos seus franqueados em divulgar a imagem da marca na
cidade.

O fato da Chiorophylla desconhecer a atual posicdo de sua marca
na mente dos seus consumidores, leva & empresa pensar que a mesma ndo esta
bem posicionada, tendo em vista o regisiro de queda nas suas vendas.

Diante de tudo o que foi abordado, o presente trabatho coloca o seguinte
problema: Qual o atual posicionamento da marca Chiorophylla na mente do
consumidor natalense e quais estratégias seréo necessarias para reposiciona-la?

Em fungcdo desta constatagdo, serd necessario, ao final do trabalho, a
proposta de um planc de posicionamento para a marca.

1.2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A Chlorophylla teve sua origem quando 0s irmaos Schweidson, detentores de
longa experiéncia no ramo de perfumaria na condigdo de industriais, franqueadores
e franqueados, decidiram oferecer 20 mercado uma nova opgdo de produtos
combinando gualidade e originalidade. Assessorados pelo meédico dermatologista
Dr. José Schweidson, dedicado pesquisador de produtos, suas origens e aplicages,
os irmdos Schweidson investiram na fundagdo da industria Chiorophylla, e por uma
questdo de infra-estrutura, conveniéncia climética e raizes, optaram por Curitiba,
apesar de possuirem bases comerciais no nordeste do Brasil, propriamente em
Recife.

Em fevereiro de 1986, iniciaram-se as atividades de industrializagdo dos
produtos Chlorophylla na fabrica implantada em Curitiba/PR. Porém, por uma
guestdo de esiratégia, foram inauguradas trés iojas na cidade de Recife e duas em
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Natal que tinham por finalidade servirem de lojas-piloto, uma vez que 0s irmaos
Schweidson detinham experiéncia em sistema de Franchising, no qual pretendiam
operar 0 mais breve possivel.

Com relagdo a matrizz o quadro de colaboradores esta distribuido
hierarquicamente em diversas ocupagdes. Porém, independentemente do papel que
cada um representa no exercicio de suas atividades, encontrar-se-ao diversos perfis
profissionais, que devem estar em perfeita consonancia com o0s requisitos do cargo.
Isto é: “O homem certo no lugar certo”. A empresa possui 80 colaboradores divididos
em varios departamentos: producdo, almoxarifado, expedi¢cdo, PCP, laboratério,
controle de qualidade, marketing, fiscal, financeiro, compras, comercial, franquia,
LAC, geréncia,coordenagdo, novos negocios, Servigos gerais.

A empresa Chlorophylla ndo iniciou suas atividades ja com o sistema de
franquias mas, num curto espaco de tempo entre a inauguracao das lojas piloto em
Recife e Natal, e ainda, com uma grande aceitacdo de seus produtos foi inaugurada
a primeira loja franqueada da rede, em Natal/RN, que foi sucedida por outras em
varias localidades no Norte e Nordeste Brasileiro. Outro passo dos irmdos
Schweidson foi a inaugura¢ao de mais duas lojas-piloto no Rio de Janeiro ja com o
objetivo de conquistar outros estados da federagdo. Enfim, vérias licengas de
franquia foram concedidas e a Chlorophylia, através destas manifestacdes e da
credibilidade depositada pelos franqueados em sua proposta, justificou
definitivamente o cumprimento do pape! para o qual foi concebida.

A Chiorophylla possui, entre franquias e displays, mais de 700 pontos
espalhados por todo Brasil, e desses 700 pontos, 220 pertencem a regiao Nordeste.

Com relagdo a abertura da primeira franquia da empresa no Estado do Rio
Grande do Norte, essa ocorreu em 1988 tendo a sua loja situada no Natal Shopping
Center e os seus franqueadores foram Ari e Joice.

A Chiorophylla possui 14 lojas franqueadas e 20 displays no estado do Rio
Grande do Norte. Localizados em Natal, Currais Novos, Macau, Mossord, Camatba
dos Dantas, Ceara Mirim, Jardim de Piranhas, Jardim do Serido, Jodo Camara,
Jucurutu, Nova Cruz, Parelhas, Parnamirim, Santa Cruz, Santo Anténio, Sdo José

do Mipibu, Sdo Paulo do Potengi, Severiano Melo, Tenente Laurentino, Umarizal,

Agu’.

! Informagdo verbal fornecida pela Supervisora Geral da empresa Chlorophylla.
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Atuaimente, na cidade de Natal, existem 5 lojas e conseguentemente 5
franqueadores, ou seja, cada loja possui um proprietario diferente. Com relagao a
localizacdo de cada loja essas enconiram-se espathadas por alguns dos principais
pontos da cidade, tais como: Centro, Alecrim, Shopping Midway Mall, Hiper Bom
Pre¢o da Av. Prudente de Morais e Shopping Via Direta.

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo Geral

Propor um plano de posicionamento para a marca Chiorophylia.

1.3.2 Objetivos Especificos

ldentificar as percepgdes dos clientes quanto & marca Chiorophyila;

o ldentificar as percepgdes dos clientes quanto as principais marcas
concorrentes;

« Identificar os pontos fortes e fracos da marca chlorophylla e dos
concorrentes,

s Tragar o perfil dos clientes entrevistados;

1.4 JUSTIFICATIVA

1.4.1 Quanto a Importéncia

Devido ao grande numero de marcas existentes no mercado, torna-se dificil
conquistar a preferéncia do consumidor.

A busca pelo consumidor estd fazendo com que, cada vez mais, as empresas
passem a fazer propaganda das suas marcas. Dessa forma, acaba por proporcionar
um aumento das mensagens a serem absorvidas pelo consumidor.

Diante disso, a comunicagao ligada a propaganda torna-se inimiga da
empresa, pois passa a ser um gasto sem retorno.

Atualmente é mais importante & empresa se posicionar na mente do
consumidor, do que apenas fazer propaganda, sem saber 0 que vai aicangar.
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Diante da atual realidade, a empresa precisa antes de tudo saber qual 0 seu
posicionamento na mente do seu publico-alvo, saber qual a imagem da marca e os
conceitos existentes a ela, para que através desses, possa desenvolver as suas
mensagens de forma coerente com o que é percebido pelos consumidores.

A importancia desse trabalho para a empresa Chiorophylla esta justamente
em identificar a imagem da marca diante dos seus atuais e potenciais consumidores
e, também, identifica-la com relagao aos seus concorrentes e, apos essas respostas,
tragcar um plano para posicionar a marca.

Segundo Ries; Trout (2002, p.5), “para ser bem sucedido atualmente vocé
precisa ter contato com a realidade. E a realidade que realmente conta é aquela que
ja se encontra na mente do cliente potencial.”

O presente estudo sobre o posicionamento da marca tem significativa
importancia junto a aluna pesquisadora, pois contribuira para o seu crescimento

académico, como também unir o conhecimento junto a pratica, sendo um
aprendizado & mesma como futura profissional na area de marketing.

1.4.2 Quanto a Oportunidade

A Chiorophyila, empresa que atua no segmento de perfumaria e cosméticos,
{em apresentado significativa queda nos seus volumes de venda. Diante desse fato,
toma-se oportuno o desenvolvimento de um plano de posicionamento, para analisar
e verificar a atual situagdo de sua marca e, conseqgilentemente, propor soluches
para reverter esse quadro na cidade do Natal/RN.

De certa forma, a Chlorophylla & uma marca que j& existe na mente dos
consumidores, ou seja, existe uma percepgao, um reconhecimento quanto a ela.

De acordo com Aaker (1999, p.20), “o reconhecimento & simplesmente a
recordagao de que houve uma exposigao anterior a marca’.

1.4.3 Quanto a Viabilidade
Acredita-se ser viavel a proposta de um plano de posicionamento para a

marca Chlorophylla no mercado natalense, pois a empresa encontra-se num
momento em que precisa se posicionar melhor junto a4 mente dos seus



16

consumidores, devido a existéncia de varios concorrentes no segmento de
perfumaria e cosméticos, pois as opgdes deste sao bem abrangentes.

No entanto, se a Chlorophylla pretende destacar-se nesse segmento,
buscando proporcionar um maior retorno financeiro, torma-se relevante o
desenvolvimento de um plano de posicionamento para a marca.

Outro fato relevante para a viabilidade desse trabalho &€ o fato da
pesquisadora trabalhar na empresa, conhecendo os seus pontos fortes e fracos e
tendo acesso junto aos franqueados e até mesmo junto & prépria franqueadora, bem
como contato direto com seus consumidores, tornando-se mais facil a realizagéo
desse projeto.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING

Para o marketing, existem varios conceitos que podem defini-lo, pois a cada
um que & criado percebe-se que ainda ficou faltando algo a ser acrescentado e que
o0 marketing nao pode ficar ligado somente aquele conceito que lhe foi posto naquele
momento, pois vemn sofrendo modifica¢des ao longo do seu desenvoivimento.

Como afirma Cobra (1997, p.19), “[...]. Mas em um ponto & preciso entender-
se que a cobra foi quem primeiro aplicou intuitiva o conceito de marketing, quando
usou técnicas de persuasio para vender a “‘maca” a Eva e, esta, a Addo.”

De acordo com Lamb; Hair, McDaniel (2004, p.2):

Marketing é o processo de planejamento e execugao da concepgio,
do preco, promogio e distribuicao de idéias, mercadorias e servigos
para criar trocas que satisfagam os objetivos individuais e das
organizagtes.

2.1.1 Conceitos e Evolugio do Marketing

Ja ha algum tempo o marketing esta voltado para as necessidades e desejos
dos clientes, onde sdo desenvolvidos e comercializados os produtos e 0s servigos a
partir das suas necessidades.

Segundo Churchill; Peter (2005, p.10):

Uma formutagdo concisa dessa vis8o € chamada de conceito de
marketing, que afirma que as organizagdes devem satistazer as
necessidades e desejos dos clientes como meio de alcangar seus
proprios objetivos, como lucros, por exemplo.

Com relagdo a origem dos conceitos e aplicabilidade do uso do marketing,
pode-se afirmar que os Estados Unidos da América € o bergo desse termo e que a
sua evolucado pelo mundo foi lenta, pois sua chegada a Europa s6 ocorreu apds a
Segunda Guerra Mundial.

Ja com relagdo ao Brasil, a introdugdo do marketing ocorreu em 1954, pela
Fundacao Getilio Vargas.
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Conforme afirma Richers (2000, p.4):

Quanto ao Brasil, € possivel identificar uma data especifica da
infroducdo do conceito de marketing em nossa sociedade
empresanal e académica. Ao menos fomalmente, o termo
“marketing” comegou a ser empregado entre nés a partir do exato
momentc em gque uma misséo norte-americana passou a organizar
08 primeirdos cursos de administracdo em meados de 1854, na
recém-criada escola de administracio de empresas de S3o Paulo, da
Fundacdo Getilio Vargas.

Alguns autores tinham divida em especificar 0 que na verdade seria
marketing, como classificd-lo. O marketing seria uma ciéncia ou uma arte, seré que
ele possui 0s requisitos para ser considerado de fato uma ciéncia?

Segundo Kotler (2005, p.13):

O marketing & a ciéncia e a arte de expiorar, criar e proporcionar
valor para safisfazer as necessidades de um mercado-alvo com
rentabilidade., O marketing identifica necessidades e desejos
insatisfeitos. Ele define, mede e quantifica o tamanho do mercado
identificando o seu potencial de fucro. Identifica com precisdo quais
segmentos a empresa tem capacidade de servir meihor, além de
projetar e promover 0s produtos e servigos adequados.

Dessa forma, segundo a visdo de Kotler, pode-se entender que o marketing é
uma ciéncia, por ter ramos especificos a ser seguidos e uma arte para poder colocar
em prética, 0 que é preciso em cada caso, pois vocé precisa de criatividade dentro
do marketing. O marketing n&o &€ uma ciéncia pura e seca, ele esta caminhando para
se tornar uma ciéncia aplicada. Segundo reafirmar Keller; Machado (2006, p.15), “na
verdade, é mais arte que ciéncia, pois 0 marketing sempre tem um componente de
criatividade e originalidade”.

O marketing durante a sua evolugéo deixou de ser apenas voltado para o lado
lucrativo, para também atender instituicdes que nao apresentam fins lucrativos na
sua existéncia, ultrapassando do lado comercial empresarial para as fungdes sociais
e culturais.

Como afirma Richers (2000, p.5):

Sob essas influéncias, 0 conceito ampliou-se para abranger areas de
ordem macro (como algumas das funcies de um Estado moderno ou
de uma comunidade), bem como as atividades de organizacdes que
néo necessariamenie visam lucros financeiros nas suas transages
(como igrejas, hospitais ou partidos politicos).
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O conceito de marketing segundo Lamb; Hair;, McDaniel (2004), € uma
filosofia simples e intuitiva. Abordando que uma organizagao esta voltada para
satisfazer as necessidades e desejos do cliente, aoc mesmo tempo, em que atende
aos seus objetivos, sendo essa, a real razao de existéncia da mesma, dentro do

mercado econdémico.

2.1.2 Composto de Marketing ou Marketing Mix

Dentro do contexto do marketing, existe uma ferramenta chamada composto
de marketing ou marketing mix, onde este tem que ser bem estruturado durante seu
planejamento, isso em todos os seus pontos, ou seja, em todos os seus 4Ps, isso
para a empresa obter o sucesso almejado.

Diante disso afirma McCarthy; Perreault (1997, p.46):

Todos os quatros Ps s30 necessarios em um composto de
marketing. De fato, todos devem estar vinculados. Porém, pode
haver um mais importante do que os outros? De modo geral a
resposta € n&o - todos contribuem para o conjuntc. Quando um
composto de marketing esta sendo desenvolvido, todas as decisdes
finais sobre os Ps devem ser tomadas ao mesmo tempo.

Seguindo também a mesma linha de que o composto de marketing ou
marketing mix deve estar interligado as necessidades da empresa de forma
estratégica, completam Churchill; Peter (2005, p.20), “[...]. um composto de
marketing € uma combinacdo de ferramentas estratégicas usadas para criar valor
para os clientes e alcancar os objetivos da organizacao.”

O composto de marketing tradicional foi criado por McCarthy, onde 0 mesmo
ficou conhecido como os “4Ps do marketing” produto, prego, praga e promogao.

Define McCarthy; Perreault (1997, p.43):

[...]. O consumidor esta cercado por variaveis controlaveis que
podemos denominar de “composto de marketing”. Um composto de
marketing tipico inciui algum produto oferecido a determinado preco,
alguma promog¢ao para comunicar aos consumidores potenciais e um
meio de se chegar ao local de compra.

Observa-se dessa maneira que cada “P” tem um significado e dentro de cada
um existe uma linha que deve ser seguida para atingir os resultados esperados.
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Para Pinho (2004), os quatro Ps fazem parte do composto de marketing e
estes sao derivados dos termos em ingiés product (produto), place (praga), price
(preco) e promotion (promogio).

o Produto: Nesse elemento determina-se a escolha com relagdo as

caracteristicas e apresentagao do produto.

e Praga: Neste ponto engloba-se as decisbes com relagdo aos canais de
distribuigéo, do produtor até o consumidor.

e Prego: E a varidvel que implica a determinago do preco, ou seja, a
formagao do prec¢o final para o consumidor. Este pode ser alto, médio ou
baixo incluindo também as politicas a serem praticadas com relagdo a
descontos, vendas a prazo e financiamentos.

e Promocio: E dentro da promogdo que ocorre toda a comunicagdo da
empresa para informar a existéncia do seu produto e assim poder vender,
ocorre por meio da venda pessoal, publicidade, propaganda, relagbes
publicas, merchandising, marketing direto, até mesmo pela propria
embalagem.

Percebe-se que de certa forma o composto de marketing esta sempre voltado
aos clientes, ou seja, aos consumidores.

Existem alguns autores que nao concordam que os 4Ps devem ser usados de
forma igual, ou seja, com a mesma intensidade, eles defendem a idéia que, a
intensidade do uso de cada “P” vai variar de acordo com a necessidade do produto
em atingir determinado mercado-aivo.

Segundo Pinho (2004, p.34):

Naturaimente, em virfude das caracteristicas do produto e dos
consumidores aos quais ele se dirige, os instrumentos do mix sio
utilizados de modos e intensidades diferenciados. Cabe ao
profissional de marketing combinar e dosar na medida certa cada um
dos instrumentos de tal forma que a oferta de produtos e servigos
seja condizente com as expectativas.

Apesar dessas divergéncias com relacio ao uso dos 4Ps nido se pode
esquecer que existem outras ferramentas dentro do composto de marketing ou
marketing mix que, apesar dos 4Ps desenvolvidos por McCarthy serem 0s mais
utilizados dentro do composto de marketing, também existem os 4As criados por

Raimar Richers e 0s 4Cs desenvolvidos por Robert Lauterbomn.



21

Os 4As criados e desenvolvidos por Richers defendem que ¢ composto deve
ficar interligado a0 meio ambiente e que de certa forma também vieram para
substituir o individualismo existente dentro dos “Ps’, pelo trabatho desenvolvido em
equipe, onde todos os responsaveis agem de forma interligada, havendo
acompanhamento por completo em todas as acdes, trazendo o conceitc do
marketing integrado, ndo deixando dessa forma o processo de acompanhamento
quebrado.

Para Richers (2000, p.153):

A principal idéia subjacente ao sistema dos 4As & que o marketing
jamais deve ser concebido como conjunto de funcbes desconexas, ©
que & muito comum, [...]. Ele deve sempre ser entendido como um
fluxo continuo e sistémico, de modo que as pessoas se déem conta
do entrosamento e da intercambialidade, ao menos parcial, de seus
elementos.

Isso acontece porque cada um dos “quatro As’ de alguma forma estdo
interligados e forcam essa ligagao entre ambos.
Definicbes dos 4As apresentados por Richers (2000, p. 152):

. Andlise — visa compreender as forgas vigentes no mercado em
que a empresa opera, ou pretende operar no futuro;

. Adaptacéo — visa sjustar a oferta da empresa — as suas linhas
de produtos efou servigos — as forgas externas detectadas pela
analise;

. Ativacdo — € o conjunto de medidas destinadas a fazer com que
o produto atinja mercados predefinidos e seja adquirido pelos
compradores nas quantidades e com a freqiiéncia desejadas,

. Avaliagio - propbe-se a exercer controles regulares e
esporadicos sobre os processos de comercializagdo e a
interpreiar seus resultados para realimentar ¢ sisfema com
dados atualizados, a fim de pemmitir um ajuste nos futuros
processos de marketing.

Diante desses conceitos percebemos a importancia dos 4As, dentro do
composto de marketing, pois além de trazer a ligagéo, ou seja, trabaiho em equipe
dentro da empresa, fazendo dessa forma com que haja acompanhamento por
completo, passando por todas as etapas, existindo preocupacdo para com o
mercado, primeiro identificando-o0 para depois agir.

Ja com relagdo aos 4Cs desenvoividos por Lauterborn, a filosofia muda,
abandonando-se a visdo de que o produto tem que estar adaptado as necessidades
do vendedor dentro dos 4Ps, para as necessidades do consumidor, pois 0 mesmo
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s6 passa a consumir diante de suas necessidades e percepgdo com relagéo
custo/beneficio.
Segundo Kotler (2002, p.125):

[...] ¢ conceito dos quatro Ps vé o mercado do ponto de vista do
vendedor, e ndc do comprador. Um comprador, ao avaliar um
produto ou servico, pode nio vé-lo da mesma maneira que o
vendedor. Os quatro Ps podem ser mais bem descritos, do ponto de
vista do comprador, como guatro Cs.

E importante saber conquistar, satisfazer e manter um cliente, pois de nada
adianta ter um produto e nao ter um cliente a oferecer 0 mesmo.
Conforme afirma Cobra (2003, p.21):

Mais importante do que ter um produto ou servigo para oferecer é ter
um cliente para satisfazer [..]. Para reter um ciiente & preciso
proporcionar diversas conveniéncias com o objetivo de tornar esse
cliente leal, uma vez que ciiente satisfeitc & cliente leal. [...]. A
comunicagdo é o momento da seducao que visa afsic] empoigar o
chiente a comprar © produto ou servigo. [...1 e, por ultimo, ¢ custo nao
pode estar acima das possibilidades e expectativas do comprador.

Diante da mudanga do mercado Schultz, Tannenbaum; Lauterbom {1994)
desenvolveram um novo composio de marketing denominado 4Cs, onde sugerem
esquecer 0 produto ¢ escutar as necessidades e vontades do consumidor ou cliente,
pois vocé ndo mais vende tudo que consegue fabricar, vocé vende o que alguém
deseja adquirir. Esqueca o preco e entenda o custo para o consumidor, nele tem que
estar incluido o custo do tempo, o custo da consciéncia e ¢ custc da sensacio.
Esqueca também ¢ ponto € pense na conveniéncia que o seu consumidor deseja ao
adquirir o produto, podendo esse comprar por catalogos ou ielefones a qualquer
hora, sem precisar sair da sua casa. Finalmente esquega a promog¢2o, onde a
palavra de ordem passa a ser comunicagao.

2.2 SEGMENTACAO DE MERCADO

Durante muito tempo, utilizou-se o marketing de massa para comunicar-se
com os clientes, isso acontecia devido a grande demanda existente. Nao se pensava
em diferenciar os produtos para atender determinado tipo de cliente, o0 mercado néo
esta mais aceitando esse tipo de marketing, onde 0 mesmo esta perdendo espago,
nao funcionando tio bem quanto antes, hoje se deve produzir j4 sabendo a qual
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mercado deseja-se atingir, dessa forma passando a segmentar o mercado, pois 0
mercado em si ja esta segmentado.

Conforme explica Las Casas (2001, p.103).

infelizmente, nem sempre o direcionamento dos esforgos de
marketing para todos os compradores de um mercado € suficiente
para que se consigam bons resutados. Uma das maiores
dificuidades para “ac&o no mercado” [...] & que os consumidores ou
clientes séo diferentes. O que motiva algumas pessoas a comprarem
podera ser bem diferente do que motiva outras, e dificiimente os
apelos padronizades atingiréo todos os individuos.

Conforme Kotler (1998), uma empresa que decide operar num mercado
abrangente, sabe que normalmente nao consiguira atender todos os consumidores
desse mercado, pois eles se encontram em grande quantidade e com diversificada
exigéncia de compra. Dianfe das caracteristicas dos clientes, a empresa deve
identificar os segmentos de mercado que terac maiores chances de atender,
optando assim por um mercado-alvo e desenvolver produtos especificos a esse
publico. O marketing de mercado-alve exige trés etapas importantes: segmentagio
de mercado; escolha de mercado-alvo; posicionamento de mercado.

De acordo com Churchill; Pster (2005, p.204-205):

Segmentacio de mercado € o processo de dividir um mercado em
grupos de compradores potenciais que tenham semelhantes
necessidades e desejos, percepcdes de valores ou comportamento
de compra.

Dessa forma exemplifica Etzel; Walker; Stanton (2001), que a segmentagéo
de mercado é o processo de se dividir © mercado total de um produto ou servigo, em
diversos grupos, dessa forma menores € homogéneos. A capacidade de segmentar
0 mercado de forma eficiente leva a empresa ao sucesso.

2.2.1 Niveis de Segmentacgio

Para Churchiil; Peter (2005), os principais niveis de segmentagio s3o:

. Marketing de massa: Ligado a estratégia de vender um produto a um
mercado ampio. Vender a todos os clientes através do mesmo
composto de marketing;

. Marketing por segmentos: Atualmente os clientes exigem produtos
adaptados as suas necessidades e desejos especificos, o composto de
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marketing ¢ adaptado ao mercado-aivo, usam compostos separados
para atenderem as necessidades dos diferentes mercados;

. Marketing de nicho: Segmentar um determinado mercado para
descobrir quais grupos de individuos, tem necessidades e desejos
semelhantes, com maior probabilidade de comprar determinados
produtos;

. Marketing diferenciado:; Existem vérias versdes do produto, projetados
para agradar diferentes segmentos de mercado.

De acordo com Kotler (1998, p.225), “a segmentacfo de mercado representa
um esfor¢co para o aumento de precisdo de alvo de uma empresa. Ela pode ser
adotado em quatro niveis: segmentos, nichos, areas locais e individuos™.

Kotler (1998) acrescenta dentro dos niveis de segmentagdo, 0 marketing
local, onde esse assume caracteristicas de marketing regional e local, onde os
programas sdc preparados sob medida, de acordo com as necessidades e desejos
de grupos de consumidores locais.

2.2.2 As Bases Para Segmentagac do Mercado Consumidor

Segundo Las Casas (2001, p.114):

As caracteristicas que podem ser agrupadas para a formacéo de
segmentos s8o véarias. {...]. A forma de segmentar, como visto, vai
depender muito do tipo de produto comercializado e das exigéncias
do mercado. Geraimente, 0s segmentos s&o fomados por uma
combinagio destas variaveis.

Para Etzel, Walker, Stanton (2001), ha varias maneiras de segmentar o
mercado de consumo. Onde as bases para essa segmentagio incluem muitas das
caracteristicas que s&o utilizadas para descrever 0 mercado de consumo, bem como
incluindo dimensdes psicolégicas e comportamentais. As principais bases para a
segmenta¢do do mercado de consumo sdo. Geografica; Demografica; Psicografica;
Comportamentai.

Ja Lamb; Hair, McDaniel (2004) explicam que as bases de segmentagado ou
varidveis sio utilizadas para ajudar a segmentar 0 mercado de consumo, de acordo
com as caracteristicas das pessoas, grupos ou organizagdes, abordam também que
uma segmentagao mal elaborada tende a trazer prejuizos para a organizagao, sendo
através das perdas de vendas e oportunidades de lucros. Argumentam tambéem que
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pode ser usada uma ou mais de uma das caracteristicas de segmentag¢ao, sendo
elas: geografica, psicografica, e acrescentam nas suas bases de segmentacao,
beneficios pretendidos e taxa de utilizaggo.

2.2.2.1 Segmentacio geografica

Para Kotler (2005), a segmentagdo geografica € a divisdo do mercado em
diferentes unidades geograficas, como paises, estados, regides, condados, cidades
ou bairros, permitindo & empresa concentrar-se em campanhas de marketing
especificos e identificar os produtos que devem ser trabalhados em cada regi&o.

Cobra (2003) define que segmentagdo geografica é formada por agrupamento
de pessoas que possuem certo potencial de compra, dividindo por regi&o, municipio,
também por populagdo rurai e urbana, além da densidade e concentragdo de
pessoas.

A segmentacdo geografica de acordo com Lamb; Hair; McDaniel (2004,
p.209}, “refere-se a segmentacdo de mercados por regido do pais ou do mundo,
tamanho de mercado, densidade de mercados ou clima”.

2.2.2.2 Segmentagao demografica

Conforme explica Kotler (2005) a segmentac¢ao demografica divide o mercado
em grupos de acordo com a idade, sexo, nive! de instru¢do e outras variaveis. E um
dos métodos mais usados, pois os desejos e preferéncias estdo associados a
variaveis demograficas, e também s30 mais faceis de serem mensuradas.
Importante para saber o tamanho do mercado-alvo e 0 meio de comunicagio a ser
usada para atingi-io.

Ja Lamb; Hair; McDaniel (2004, p.209) explicam que: *frequentemente, 0s
mercados sdo segmentados com base em varidveis demograficas porque elas séo
amplamente disponiveis e, normaimente relacionam-se com o comportamento de
compra dos consumidores”.

Cobra (2003) explica que dentro da segmentagdo demografica sdo
consideradas as seguintes variaveis: idade, o tamanho da familia, o ciclo de vida da
familia, 0 sexo, como também a renda e a ocupag¢ao educacional, além da religido,
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etnia, a geragao a gual pertence, incluindo também a classe social, sendo todos de
total importancia, para poder segmentar corretamente.

2.2.2.3 Segmentacéo psicografica

De acordo com Kotier (2005), a segmentacio psicografica divide os
compradores em outros grupos com relagéo ao estilo de vida, personalidade ou
valores, pois as pessoas de mesmos grupos demograficos tendem a ter perfis
psicograficos diferentes.

Conforme Cobra (2003, p.138), “as variaveis consideradas séo estilo de vida
e personalidade”.

Para Lamb; Hair, McDaniel (2004), a segmentacio demografica, sendo essa
composta por variaveis contendo idade, sexo, renda e entre outros, formam apenas
0 esqueleto para estrutura da segmentacao, nao sendo completa por ndo mostrar
todo o cenario, e que a psicografia vem para completar, sendo eia a carne que ira
revestir 0 esqueleto, acrescentando dentro da segmentacido caracteristicas com
base na personalidade, estiios de vida, motivagdes e fatores geodemograficos.

2.2.2. 4 Segmentagio comportamental

Segundo Kotler (2005), na segmentacido comportamentai, os compradores
s&o divididos em grupos com base em seus conhecimentos sobre determinado
produto. As suas variaveis sfio: ocasibes, beneficios, status de usuario, indice de
utilizacao, status de fidelidade, estagio de prontiddo, atitude em reia¢ao ao produto.
Para Cobra (2003, p.138):

As variaveis a serem observadas s&o ocasibes de uso do produto,
beneficios buscados no produto, status do usuario do produto, status
de lsaidade, indice de utilizac@o, estagio de aptiddo de compra e
atifude em relago ao produto.

2.2.2.5 Segmentac¢ao por beneficios

Segundo Lamb; Hair; McDaniel (2004), a segmentagéo por beneficios, passa
a ser a segmentagédo dos clientes de acordo com os beneficios que os mesmos
procuram nos produtos. Este lipo de segmentagao se toma diferente justamente por
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sua base nao estar montada em cima de uma caracteristica como idade ou sexo,
sendo diante das necessidades e desejos dos clientes que venham a consumir.

2.2.2.6 Segmentagio por taxa de uso

Ja a segmentacéo por taxa de uso & explicada por Lamb; Hair, McDaniel
(2004), que o mercado em si passa a ser dividido de acordo com a quantidade de
uso, ou seja, de compra de um determinado produto pelos consumidores, onde eles
séo divididos, “agrupados” como sendo: antigos usuarios, usuérios em potencial,
usuarios iniciantes, pequenos usuarios ou irregulares, usuarios médios e grandes
usuéarios. Esse tipo de segmentacio de certa forma possibilita um enfoque maior nos
grandes usuarios ou até mesmo desenvolver varios tipos de composto de marketing,
para diferentes segmentos.

2.3 POSICIONAMENTO

Segundo Richers (2000), existe uma diferenga em segmentar e posicionar. A
segmentagdo procura de alguma forma encontrar grupos de pessoas que possuem,
se ndo as mesmas caracteristicas, pelo menos algumas semelhantes para poder
atender, enquanto gque o posicionamento € a operacionalizagdo do segmento, onde
procura fixar uma imagem na mente do publico-alvo através da sensibilidade das
pessoas, procurando reagdes positivas através de um apelo.

Para Kotler {2005, p.220), "as empresas precisam desenvolver & comunicar
um posicionamento de destague para cada oferta durante todo o ciclo de vida do
produto”.

Atualmente, 0 posicionamento da imagem da marca vem sendo muito
importante, pois diante do excesso dé comunicagéo existente fica muito mais dificil
ser lembrada pelos consumidores. O posicionamento ajuda a encontrar pontos a
serem exptorados dentro da mente do consumidor e que, de acordo com Keller,
Machado (2006, p.69), “[...] implica identificar e determinar pontos de paridade e
pontos de diferenga para criar a imagem de marca adequada’.

Para Irigaray et al. (2004, p.122):

O posicionamento eficaz requer, obviamente, © profundo
conhecimenio do consumidor: seus desejos, habitos, comportamento
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e fatores decisbrios para a compra, pois s6 assim, poderemos
entender como nossos clientes montam seus rankings de preferéncia
na mente,

2.3.1 Conceitos

Para Ries; Trout (2002, p.2), “posicionamento ndo & aquilo que vocé faz com
um produto. Posicionamentc é aquiio que vocd provoca na mente do cliente
potencial. Em outras palavras, vocé posiciona o produto na mente do cliente
potencial’.

Dessa forma pode-se entender que o posicionamento esta ligado em
descobrir qual a imagem do produto ou da marca na mente do consumidor, para
entdo poder posicionar os mesmos diante das percepgdes ja existentes e ndo em
criar ou mudar nova imagem o que vai de acordo com Cobra {2003, p.173), que diz
que “a abordagem basica do posicionamento nio € criar aigo de novo e diferente,
mas manipular 0 que ja estd latente na mente e realinhar as conexdes que ja
existern”.

Segundo Kelier, Machado (20086, p.70):

[...] posicionamento, come o nome da a entender, implica descobrir a
‘localizacdo’ adequada na mente de um grupo de consumidores ou
segmento de mercado, de modo que eles pensem em um produto ou
setvico do modo desejado. Um bom posicionamento de marca ajuda
a orientar a estratégia de marketing, esclarecendo o significado da
marca, como eia € exclusiva ou similar as marcas concorrentes e por
que os consumidores devem preferi-la.

Para Rocha; Christensen (1999, p.53), “posicionar significa distinguir uma
empresa ou um negécio de seus concofrentes por meio de dimensdes reais,
atributos intangiveis ou valores corporativos que sejam relevantes para os clientes”.

Ja para Gade (1998), o conceito de posicionamento estd ligado ao
aprendizado relacionado ao processo comparativo na memédria semantica, havendo
comparagao entre o0s seus produtos ou marcas com 08 da concorréncia havendo
dessa forma o posicionamento dos mesmos.

Diante disso explica Perez (2004, p.3):

[...]. as marcas assumem destaque nas relagbes de compra e venda,
indo alem da idéia de meras facilitadoras das transacbes comerciais
para transformar-se em poderosos e complexos signos de
posicionamento social e de ser no mundo.
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2.3.2 Estrategias de Posicionamento

Antes de seguir uma estratégia para posicionar um produto ou marca na

mente do consumidor, a empresa deve conhecer muito bem os pontos mais

importantes com reia¢do a percepcéo existente na mente do seu pablico-aivo, ou

seja, 0 que realmenie & importante para ele, sera o prego ou a qualidade do

produto? Diante da importancia dada pelo consumidor, a empresa deve escolher a

melhor estratégia para o seu posicionamento para obter o sucesso aimejado.

Para frigaray et ai (2004, p.122).

Como os consumidores sdo bombardeados por uma multiplicidade
de produtos, marcas e servigos com 0s mais diferentes apeios, os
profissionais de marketing valem-se de posicionamento para achar
seu flanco de mercado, um lugar onde estard salvaguardo da
concomréncia dos seus similares.

Segundo Cobra (2003), entre as varias {écnhicas para posicionar um produto
pode-se destacar as seguintes:

Atributo ou beneficio — esta relacionado as caracteristicas fisicas ou
aos prémios ou beneficios a qual o produto oferece e que sdo
valorizados pelo cliente.

Qualidade/preco — estes sdo dois dos principais atributos a serem
posicionados na mente dos consumidores onde esses devem estar de
acordo com a percep¢éo dos mesmos, ou seja, boa qualidade e prego
adequado.

Uso & usuario — esta relacionado ao tipo de uso do produto e ao
usuario de acordo com a sua natureza de consumo. O produto s6 tera
valor se tiver de acordo com estilc do potencial usuano, dessa forma
havendo ¢ posicionamento do produto.

Categoria de produto — aqgui os produtos sio agrupados por categorias
e cada categoria ocupa um espago ha mente do consumidor.
Concorréncia — posicionamento por compara¢8o/semethan¢a dos
produtos diante da concorréncia.

Mapear a percepgdo do produto - diante das percepcdes que os
consumidores possuem de cada produlo pode-se realizar um
mapeamento, onde se leva em conta dois ou mais fatores.
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Keller; Machade (2006) abordam gque uma das ligoes mais recomendadas
pelos estrategistas de marketing, é de vocé nao se restringir apenas as definicbes
da natureza da concorréncia, pois muitas vezes ela pode ocorrer no nivel do
beneficio, no lugar de ser através do atributo, pois o seu produto pode passar a
concorrer tanto com 08 similares como com 08 néo similares.

2.3.3 Erros de Posicionamento

Atualmente, devido a2 onda do uso do posicionamento, muitas empresas
acabam por posicionar seus produtos ou marcas sem antes saberem o que
realmente 0 consumidor esta esperando ou 0 que percebe com relagdo aos
mesmos, dessa formam acabam por fazer um posicionamento equivocado diante da
percepgao existente do publico-aivo.

Diante desse fato, a empresa deve evitar alguns erros com relagdo ao seu
posicionamento, pois esse nao pode estar fora da realidade percebida.

Kotler (1998) aponta alguns erros de posicionamento que uma empresa deve
evitar a qualquer custo ao tentar posicionar sua marca, sendo eies:

. Subposicionamento — nesse tipo de posicionamento néo é apresentado

um motivo forte para que as pessoas tenham vontade de adquirir 0 produto,

néo existe um atrativo para que faga o consumidor a efetuar a compra.

. Superposicionamento — nessa categoria a marca escolhe uma

caracteristica tao restnia e especifica que poucas pessoas realmente déo

valor ao seu posicionamento, tornando-se dessa forma restrito a uma
pequena quantidade de pessoas, deixando de atingir um nimero maior de
clientes potenciais.

. Posicionamento confuso — a empresa geralmente escolhe mais de um

beneficic para posicionar ¢ produto ou a marca na mente do consumidor,

sendo que esses beneficios se contradizem, nZo s&o coerentes deixando
dessa forma © consumidor confuso de como reaimente esté sendo
posicionado.

3 Posicionamento irrelevante — devem-se evitar posicionamentos

relevantes aos quais os potencias clientes ndo dao muito valor, vocé néo

pode focar, por exemplo, num pre¢o baixo se o seu publico nédo esta sensivel

a esse posicionamento.



- Posicionamento duvidoso — a empresa deve evitar wusar
posicionamento que nao cabe a mesma, tentando se posicionar de forma que
ndo pode ser aceita pelo consumidor, pois a empresa ndo tem como oferecer
o tipo de posicionamento, o beneficio oferecido, passando dessa forma uma
imagem negativa.

2.3.4 Mapa de Posicionamento

O mapa de posicionamento € uma ferramenta muito importante, a ser
utilizada dentro do posicionamento, pois ele ajuda a descobrir como os
consumidores, de certa forma, passam a avaliar os produtos em comparacdo a
outros.

Segundo Irigaray et al (2004, p.127):

Os mapas de posicionamento sdo um valioso instrumento de
marketing, uma vez que possibilitam: identificar que produtos,
servicos e marcas competem no mercado, sugerindo as possiveis
estratégias de segmentacado; identificar possiveis fraquezas dos
atributos do produto; propor novos conceitos e atributos a serem
desenvolvidos; monitorar as percepgoes dos consumidores ao longo
do tempo; identificar as diferencas de percepgdes entre diferentes
grupos de pessoas.

E dentro do mapa de posicionamento que uma empresa descobre como esta
sendo percebida pelos seus consumidores e também como esta diante dos seus
concorrentes, descobrindo os pontos fortes e fracos, tanto os seus como os dos
concorrentes para em seguida poder se posicionar.

De acordo com Ries; Trout (2002 p. 26):

Uma empresa precisa estabelecer uma posigcédo na mente do cliente
potencial para ter sucesso em nossa sociedade com excesso de
comunicacao. Uma posicao que leve em consideracao nao somente
os proprios pontos fortes e pontos fracos de uma companhia, mas
também aqueles dos concorrentes.

Segundo Lamb; Hair; McDaniel (2004, p.230), “o0 mapeamento de percepgao
€ um meio de apresentar em grafico, de duas ou mais dimensdes, a posicdo de
produtos, marcas ou grupos de produtos na mente dos clientes”.

Até porque, um bom posicionamento faz com que a marca seja lembrada peio

consumidor, passando a ser um fator importante e decisivo na hora da compra para
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que venha a ser adquirida, onde tal lembranga ocorre pelo fato da marca estar na
mente do consumidor, associada a categoria a qual pertence, (AAKER, 1999).

Segundo Pinho (1996), 0 mapa de posicionamento € um valioso instrumento,
pois pode identificar as forgas e as fraquezas de uma marca dentro do seu mercado,
0 mapeamento revela problemas de posicionamento, e facilita 0 monitoramento
constante, permitindo dessa forma medir o sucesso das a¢des promovidas e corrigir
potenciais deficiéncias que venham a ocorrer com a marca. Segue abaixo exemplo
de mapa de posicionamento na figura 1.

Perto de casa

o Sorriso de crianga o tua Azul
g Piu

0 Mariazinha 0 Primi Passi
M4 quatidade Boa qualidade
o Tia Zu 0 frajola

a Marz Mole | o Coelhinho Feliz

Longe de casa

Figura 1 - EXEMPIL_.O DE MAPA DE POSICIONAMENTO
Fonte: Irigaray et al (2004, p.127).

2.4 MARCA

A marca passou a ser uma necessidade existente entre os produtores, para
que esses se destacassem dentro de determinados segmentos, fazendo com que 0s
seus produtos se diferenciassem, através da marca e da percepcdo que passa a
existir diante da mesma, seja pela qualidade associada a essa, peio prego ou por
outras caracteristicas ligadas a mesma.

De acordo com Perez (2004, p.4), “a marca representa a possibilidade de os
produtos, mesmo que fugazmente, serem apreciados, reconhecidos e ocuparem na
memoria do consumidor um lugar um pouco mais seguro”.

Hoje em dia, devido ao avango tecnologico, fica mais facil para as industrias
fabricarem produtos similares, acompanhando de cerla forma tanto a forma fisica,
como também a qualidade, ficando cada vez mais dificil ter a preferéncia do
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consumidor, pois até a forma de disiribuigdo, ou seja, os seus canais de distribuicao
s80 semelhantes, dai a necessidade de se ter uma marca, para se diferenciar dos
similares.

Segundo Pinho (1996, p.7): “uma marca passa entdo a significar ndo
somente o produto real, mas incorpora um conjunto de valores e atributos tangiveis
e intangiveis que contribuem para diferencia-la daqueles que Ihe séo familiares”.

Deve-se entender também que a marca segundo explica Irigaray et al (2004),
n&o esta ligada apenas a0 seu nome, mais a tudo que possa identifica-la como: cor,
som, identidade corporativa, simbolo ou até mesmo desenho, pois a marca
desempenha um papel que é a criagio da mesma e a comunicag8o para com a
sociedade, possuindo a responsabilidade de honrar a proposta que estad sendo
apresentada ao mercado.

Dessa forma deve-se entender que a marca traz muitas vezes para o
consumidor a garantia de produto de boa qualidade, quando se c¢ria uma marca o
produtor esta de certa forma querendo associar a imagem da marca a algum tipo de
percepgéo, € através da marca que © consumidor sabe o produto que esta
adquirindo naquele momento, sabendo dessa forma a origem do mesmo, segundo
afirma Pinho (1996), a marca serve muitas vezes para atestar a exceiéncia do
produto, ou seja, o seu prestigio.

De acordo com Keller; Machado (2006, p.2), “a utilizacdo e a aplicagdo de
marcas existem ha séculos como meio de diferenciar os bens de um fabricante dos
bens de outro”.

Se essa diferenciacio de certa forma estiver ligada ao lado emocional sera
mais vantajoso para a marca, pois segundo explica Perez (2004, p.48), “0 objetivo é
estabelecer uma conex#o — e se esta for emocional, tanto methor”, |

2.4.1 Conceitos

Dentro dos conceitos de marca existentes, parcebe-se certa redundancia com
relacdo aos mesmos, pois sempre abordam os mesmos pontos, apenas sao
conceituados por autores diferentes, onde alguns abordam temas técnicos, e outros
abordam ¢ valor simbdlico da mesma para o0s consumidores, mas nao perdem a
linha de raciocinio.
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Para Dias (2003, p.109), “‘marca ¢ uma letra, uma palavra, um simbolo ou
qualquer combinagdo desses elementos, adotada para identificar produtos e
servicos de um fornecedor especifico”.

Dentro do raciocinio que a marca, de certa forma & um simbolo importante
para uma empresa, explica Silva {2000) que a marca ¢ um simbolo representativo
sendo esse de uma empresa, produto ou até mesmo de uma instituicdo. Onde essa
pode ser identificada através dos itens citados logo abaixo:

+ Nome, sendo esse o da empresa, instituicdo ou produto;

» Simbolo visual & a forma figurativa ou emblematica que se apresenta;

e Logotipo é a representagdo grafica do nome, a forma como é escrita;

e lLogomarca € a jungio de todos os simbolos numa sd composicio grafica,

sendo constituido através do nome, simbolo e logotipo;

Diante desses conceitos percebe-se que existe um grande valor simbdlico
ligado a marca, onde essa percep¢do varia podendo tanto ser alta, média ou até
mesmo baixa, onde essa também desempenha um importante papel, que &
diferenciar o produto dos demais concorrentes.

Explica Vaz (2000} que, uma marca € um simboio utilizado para identificar um
produto ou uma empresa, diferenciando-os dessa forma dos demais concorrentes,
sendo a marca a forma mais comum e eficiente para identificagdo de um produto ou
empresa. Dentro desse contexto aborda Moreira (2004), a marca passa a ser a
distingao final do produto, onde a mesma passa a possuir uma forma marcante e
decisiva na hora da compra, ela traduz um valor para o consumidor, deixando de ser
um nome, um tipo de letra e passando a existir um valor decisivo na hora da compra,
diante das infinitas oportunidades e opcdes de escolha, passa a expressar o valor de
Usoc para o consumidor.

Para Perez (2004, p.10), “a marca € uma conexdo simbdlica entre uma
organizagdo, sua oferta @ 0 mundo do consumo’. Ja Pinho (1996) se expressa com
relagdo a marca como um conjunto de valores e atributos dentro da mesma, sendo
passiveis de registro e prote¢ao legal, onde dessa forma garante aos proprietarios
todos os direitos de protecdo dai decorrentes, ndo esquecendo de abordar a
responsabilidade existente de construir uma imagem e manter-se na mente dos
consurmdores, possuindo atributos que a diferenciem dos concorrentes, diante do
excesso de produtos existentes.
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Dentro do contexto Aaker (1996), aborda marca como um recurso estratégico
a ser utilizado a iongo prazo, possuindo caracteristicas de valor agregado para
diferenciar de outros produtos similares, sendo um icone diferenciador, através dos
simboios da marca, dos beneficios emocionais e da auto-expresséo. Pois segundo
Keiler, Machado {2008), a marca passa a ser definida também como algo que cria
certo nivel de conhecimento, reputacao e proeminéncia no mercado.

Um conceito mais amplo de marca definido por Kelier; Machado (2008, p.4):

Uma marca &, portanto, um produto, mas um produto que acrescenta
outras dimensdes que o diferenciam de algum modo de outros
produtos desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. Essas
diferengas podem ser racionais e tangiveis — relacionados com o
desempenho de produto da marca — ou mais simbdlicas, emocionais
€ intangiveis — relacionadas com aquilo gue a marca representa.

Diante de todos 0s conceitos apresentados com relag8o a marca, percebe-se
gue essa traz para si um conjunto de valores, esses muito fortes para o produto, pois
a marca traz o reconhecimento para 0 consumidor, sendo muito importante na hora
da compra, além de representar uma conexdo simbdlica, ou seja, a marca € um
simbolo.

2.4.2 Brand Equity

Dentro do marketing passa a existir uma preocupacdo n&o apenas com 0O
produto, mas também com as marcas que esses produtos levam, isso devido a
grande influéncia que elas passam a ter diante dos consumidores. O termo brand
equity passou a ser usado a partir dos anos oitenta, diante da necessidade de dar
valor s marcas e conseqientemente dando um valor maior a esses produtos.

Brand equity, definido por Moreira; Pasquale; Dubner (1989, p. 37), “valor
agregador resuitado da transformagio de um produto numa marca. O conceito de
brand equity atribui a determinadas marcas um valor superior ao que os
consumidares lhe atribuem”. Qutro fator importante com relacio ao uso e conceito
de brand equity, segundo Pinho (19986), € que © conceitdo comegou diante das
frequentes e repetidas compras e fusdes de grandes grupos multinacionais,
envolvendo dessa forma marcas bastante conhecidas ¢ um altc volume de
investimentos, brand equity passa a representar o valor patrimonial das marcas.
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Conforme afirma Pinho (1996, p.46), "o valor patrimonial da marca presente
no conceito de brand equity revela a diferenca entre o valor liquido do patriménio da
empresa € o valor pelo qual ela podera ser vendida.”

Diante da proliferagédo das marcas, fica cada vez mais dificil gerenciar uma
marca e saber o valor que ela tem para os seus consumidores. Formuiar estratégias
de marketing para essas marcas, torna-se cada vez mais compiexas, segundo
Ketller; Machado (2006, p.31), “o conceito de brand equity refor¢a a importancia do
papel da marca nas estratégias de marketing.”

Dessa forma pode-se perceber a importancia que o brand equity passou a
exercer, ele traz valor para a marca e é através dele que uma empresa pode
conhecer e gerenciar methor o seu valor.

Para Aaker (1998, p.16):

O brand equity & um conjunto de ativos e passivos ligados a uma
marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do

valor proporcionado por um produto ou servigo para uma empresa
efou para 08 consumidores dela.

Dessa forma pode-se resumir que brand equity segundo lrigaray et al (2004,
p.112), “é o valor da marca, ou seja, o seu valor de mercado”.

Ja Aaker (1998) explica que atribuir valor a uma marca & muito importante,
1880 porgue as marcas sao compradas e vendidas e que 0s investimentos na marca
resuitam o brand equity, pois o investimento aumentara o valor da marca, em
saguida vem a questao da avaliacdo, pois ela adiciona um insight adicional mais
profundo ao conceito de brand equity. Pode-se abordar dessa forma cinco enfogues
para calcular o valor do brand eqguity:

¢ Premium Price;

+ O impacto do nome na preferéncia do consumidor;

* O valor da substituicdo da marca;

+ Baseado no prego da agio;

s O poder de ganho de uma marca;

Dentro do brand equity, além de todos 0s conceitos e abordagens existentes
sobre o termo pode-se abordar alguns principios basicos como os citados por Keller;
Machado (2006) e que sao aceitos pela maioria dos profissionais e estudiosos do
assunto, sdo eles:
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As diferengas surgem nos resultados de acordo com © valor agregado,
diante de estratégias de marketing desenvolvidas anteriormente para a
sua marca,

Os valores podem ser criados de muitas maneiras diferentes;

QO brand equity passa a fornecer um denominador comum para
interpretar e entender as estratégias de marketing e também avaliar o
valor de uma marca,

E que existem muitos modos de divuigar ou explorar uma marca em
beneficic da empresa, sendo atraves de receitas maiores e custos mais
baixos;

Os valores de mercado que definem o valor de uma marca, sdo explicados
segundo irigaray et al (2004), como sendo os valores percebidos e imputados pelo

mercado em fungdo de alguns pontos, sendo esses:

A sa(Gde financeira da empresa, sua reputagio, clientela existente,
perspectiva de lucro da empresa e retorno dos dividendos para seus
acionistas;

Da percep¢cac da marca pelo mercado e das associagdes que os clientes
fazem com a marca;

Da fidelidade dos clientes para com a marca;

E do brand awareness, que € a consciéncia de marca, ou seja, 6 quanto
ela & conhecida, 0 que degsa forma pode significar uma vantagem
competitiva para uma empresa ac iangar novos produtos no mercado;

Segundo Aaker (1998), brand equity possui cinco dimensodes:

lealdade & marca; a lealdade da base de consumidores reduz a
vuinerabilidade da agcao competitiva;

Conhecimento do nome: as pessoas tendem a comprar uma marca
conhecida, pois se sentem confortdveis com ¢ que lhes é familiar,;
Qualidade percebida: a qualidade percebida influencia diretamente as
decisdes de compras e a lealdade a marca, especiaimente quando um
comprador ndc estd motivado ou capacitado a fazer uma analise
detathada;

Associagfies & marca em acréscimo a qualidade: o valor subjacente do
nome de uma marca fregiilentemente se baseia em associagdes
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especificas, ligadas a ela. Essas podem criar uma atitude ou sentimento
positivo & marca, pode ser credibilidade, estimulande confianga num
servico, ou até mesmo uma associagdo de um ‘contexto-de-uso’, que
pode proporcionar uma “razdo-de-compra’ para atrair consumidores, entre
outros tipos de associacBes que podem existir com relacéo a uma marca.
Se uma marca estiver bem posicionada sobre um atributo-chave na classe
de produtos, os concorrentes terdo dificuldade de atacar;

Qutros ativos do proprietario da marca -~ patentes, trademarks, relages
com 0s canais de distribuigao, etc. os ativos para serem relevantes, devem
estar ligados a marca. Esses ativos da marca serdo muito valiosos se
intbirem ou impedirem as a¢des dos concorrentes de erodir a base e a
lealdade dos consumidores;
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3 METODOL.OGIA

O método utilizado dentro da pesquisa foi o quantitativo, por responder de
maneira clara as respostas referentes 2o problema da pesquisa, pois proporcionara
um percentual com relagao a quantidade, identificando o nimero de pessoas que
venham a reconhecer a marca chiorophylla, no mercado natalense.

Segundo Samara; Barros (2002, p.30):

O estudo descritivo estatistico, ou pesquisa quantitativa, buscara
uma analise quantitativa das relagdes de consumo, respondendo a
questdo Quanto? para cada objetive do projeto de pesquisa que
tenha adotado esta metodologia.

Cobra (2003) explica que a pesquisa € dita quantitativa quando eia pode ser
conduzida de uma maneira que venha a propiciar um correto dimensionamento das
respostas em relagdo ao tamanho do universo, onde mostra que para evitar certos
erros na pesquisa, deve-se levar em conta o tipo do processo da entrevista,
observando as citadas iogo abaixo:

. A populagao precisa ser definida corretamente;

. A amostra precisa ser representativa da populagao;

. Os respondentes a serem entrevistados precisam ser avaliados se vao

cooperar,

. Os respondentes precisam entender as questdes formuladas;

) Os respondentes precisam ter conhecimento, opiniao, atitudes e fatos

de interesse;

. Os respondentes precisam estar habilitados a responder;

. Q entrevistador precisa entender e anotar corretamente as respostas

dos entrevistados.

3.1 TIPO DE PESQUISA

Com relacdo a pesquisa exploratoria, explica Cobra (2003), esta € usada para
definir um problema inicial da pesquisa com mais detalhes, onde este método
sugere de certa forma hipdteses a serem tratadas com relagdo a pesquisa de
mercado a ser conduzida, gerando assim conceitos de produtos ou servigos ou até



40

mesmo para a solucao de problemas que venham a ser detectados no problema da
pesquisa.

Diante dessa explicagdo a pesquisa exploratéria se encaixa muito bem dentro
do presente estudo, pois devera propor solugdes para ¢ problema apresentado, que
é identificar o atual posicionamento da marca Chlorophylla na mente dos
consumidores natalense e dentro desse descrever, pois as eslratégias para
solucionar ¢ probiema. “[...] o objetivo da pesquisa exploratdéria & explorar um
problema ou uma situagao para prover critérios e compreensao”. (MALHOTRA, 2001
p.106).

Também sera utilizada em conjunto com a pesquisa exploratdria a pesquisa
descritiva, pois ambas as pesquisas, como explica Churchill, Peter (2005, p.127),
“[...] podem tormar-se a base para uma investigagdo mais compieta”. Sendo essa a
inteng@o da pesquisa, fazer uma investigagdo compieta para obter respostas quanto
ao problema enfrentado pela marca Chlorophylla no mercado natalense como num
todo.

Pesquisa descritiva, segundo Maihotra (2001, p.108), & “um tipo de pesquisa
conclusiva que tem como principal objetivo a descricao de algo — normalmente
caracteristicas ou fungdes do mercado”.

De acordo com Samara; Barros {2002), obtem-se os dados por meio de
entrevistas pessoais ou discussdes em grupo, onde o pesquisador ira relacionar e
confirmar as eventuais hipdteses levantadas na defini¢cao do problema de pesquisa.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

Dentro desse topico foi conceituado e definido o universo e a amostra para a
realizacdo da coleta de dados da pesquisa, define-se o tamanho da amostra de
acordo com o tamanho do universo escothido, procurando a forma mais adequada
para a obtencéo da resposta do problema da pesquisa, esse que & descobrir qual o
atual posicionamento da marca Chlorophylla na mente do consumidor natalense?

Deve-se ent&o compreender que, pnmeiro, escothe-se o0 universo para depois
poder selecionar a amostra a ser pesquisada dentro desse universo.

Segundo explica Lamb; Hair; McDaniel (2004, p.271):

Primeira, deve ser definida a populagéo, ou universo, de interesse.
Esse grupo do qual deve ser retirada a amostra. Ela deve incluir
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todas as pessoas cujas opinides, comportamentos, preferéncias,
atitudes, e assim por diante.

De acordo com Maihotra (2001, p.301), “uma populacdo € o agregado, ou
soma, de todos os elementos que compartitham algum conjunto de caracteristicas
comuns, conformando © universo para o problema de pesquisa’.

Apos a definicdo do universo, deve-se agora escolher a amostra para a
realizagcio da pesquisa, a amostra € utilizada para diminuir a quantidade de pessoas
a serem entrevistadas, pois & quase que impossivel conseguir entrevistar todo o
universo escothido, a amostra passa a ser um subconjunto de uma populagéc maior.
(LAMB; HAIR; McDANIEL, 2004).

Seguindo também essa mesma linha de raciocinio abordam Churchill; Peter
(2005), que a amostragem deve ser representativa da populagdo, mas para que a
resposta seja satisfatoria deve-se saber selecionar a amostragem, néo selecionando
apenas pessoas conhecidas para a pesquisa, pois essas podem influenciar de
alguma forma o resultado da pesquisa, e também nZo se restringir apenas aos
clientes da empresa.

Para se obter a resposta satisfatoria quanto ao problema da pesquisa o tipo
de amostragem mais indicada para a mesma & a amostragem probabilistica. Essa é
definida por Churchill; Peter {2005, p.123), como sendo “selecdo de sujeitos de tal
forma que cada membro da populagdo tenha uma chance conhecida de ser
escolhido, porque a sele¢éio € aleatéria™

De acordo com Samara; Barros (2002, p.92):

para se obter uma amostra probabilistica, utilizam-se os conceitos de
estatistica, pois, neste fipo de amostra, todos 0s elementos da
populacao tém igual probabilidade, e diferente de 2ero, de serem
selecionados para compor a amostra.

Outro fato importante com relagdo a amostra probabilistica € abordado por
Lamb; Hair; McDaniel (2004), onde esses acrescentam dentro do conceito a
caracteristica de poder utilizar regras cientificas para garantir que a amostra
representa a populacio.

O procedimento basico a ser utilizado para a obtengcéo da amostra sera a
probabilistica simples, onde essa é explicada por Samara; Barros (2002, p. 92), “ha
uma igual probabilidade, diferente de zero de cada elemento da populagdo ser
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escothido por meio de sorteio. E a amostra aleatéria dos elementos que fardo parte
da amostra’.

Sendo assim, com relacdo ao universo, esse foi composto pela populagdo de
Natal com idade variando entre 19 a 65 ancs de idade, sendo por homens e
mulheres dando um total de mais ou menos 405 mil habitantes, onde a sua amostra
foi de 204 consumidores, com 8% de erro na determinacio do tamanho da amostra,
sendo de 95% o grau de confiabilidade, quanto aos formularios estes foram
aplicados nas regibes Norte, Sul, Leste e Oeste de Natal, para se obter uma
resposta satisfatdria com reiacio ao problema da pesquisa.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O processo de coleta de dados do presente estudo foi realizado através de
entrevistas pessoais, sendo esse o método mais indicado para a realizagdo da
mesma, devido a presenga direta do entrevistador com o entrevistado.

Segundo Cobra (2003), "entrevista pessoal — & sem divida o methor método
para a coleta de dados. Tem a vantagem da presenga fisica do entrevistador, o que
facilita outras observagdes acerca do entrevistado”.

Para a realizagdo da entrevista foi utilizado como instrumento de coleta de
dados um formulario, para a obten¢ao dos dados primarios, onde estes segundo
Churchill; Peter (2005, p.122), "dados primarios - dados coletados especificamente
para uma determinada investigacdo’. Esse formulario foi composto por perguntas
abertas e fechadas, sendo dessa forma semi-estruturado, nao-disfargado.

3.4 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

O tratamento e a analise dos dados foram organizados e apresentados em
graficos realizados no programa Excel e analisados de forma discreta para
posteriores conclusées, utilizando-se de equipamentos de processamento de dados
com a configura¢do adequada ao pleno desenvolvimento do presente estudo.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 PESQUISA DE PERCEPGAO E POSICIONAMENTO

Os resultados que serdo apresentados, refletem a pesquisa realizada com a
populagdo de Natal com idade variando entre 19 a 65 anos de idade, sendo esta
composta por homens e mulheres, no periodo de agosto a novembro de 2006. Os
dados coletados irdo ajudar a Chlorophylla a conhecer o que realmente o
consumidor pensa sobre a marca, onde ela esta posicionada na mente destes, quais
séo os seus pontos fortes e fracos e também conhecer a percepgdo dos
consumidores com relagdo as outras marcas, sendo assim poder trabalhar de
maneira mais consciente, sabendo onde deve agir para obter sucesso no seu
segmento.

O Boticéario | ' | 55%

Natura _ 27%
Kaiak 4%
Chilorophylla 4%
Ralph 2%
Ivesalauran
Humor

Francés

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Gréfico 1 — As marcas mais lembradas no segmento de perfumaria.
Fonte: Pesquisa de campo, ago-nov/2006.

De acordo com o grafico 1, percebe-se que a marca de perfume mais
lembrada foi O Boticario, sendo esta lembrada por 55% dos entrevistados, ou seja,
foi lembrada por mais da metade dos entrevistados, isto se deve a sua atitude de
sempre estar na midia, divulgando a marca através de campanhas publicitarias



durante todo o ano, através de varios tipos de veiculos de propaganda, como
revistas, outdoors e principalmente a TV. A marca Natura foi lembrada por 27% dos
entrevistados, onde esta também pratica campanhas publicitarias, a Chlorophylla
diante dos entrevistados ficou em terceiro lugar empatando com o perfume Kaiak da
Natura. Mesmo tendo ficado em terceiro lugar, ndo ha uma razéo para festejar, pois
a marca so foi citada por apenas 4% dos entrevistados e isso & muito pouco quando
comparada com as duas primeiras colocadas. Outro fato interessante percebido
dentro da analise, & que alguns entrevistados quando perguntados sobre que marca
lembra, quando pensa em perfume responderam com nomes de perfumes e nao
com as marcas fabricantes e/ou de lojistas, citando os perfumes Kaiak e Humor,
ambos pertencentes a marca Natura, isso mostra a forga que um nome pode vir a
ter, estes podendo vir a ser mais fortes do que a propria marca.

67%

67%
Chiophylla
Agua de Cheiro
Lacqua de Fiori
Avon

Kaiak

Contem 1g
Yes
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Gréfico 2 — Marcas de perfumes conhecidas pelos consumidores.
Fonte: Pesquisa de campo, ago-nov/2006.

Diante da analise do gréfico 2, pode-se perceber mais uma vez a forga a forga
das marcas Natura e Boticario na mente dos entrevistados, cada uma foi citada por
67% das pessoas entrevistadas, sendo marcas conhecidas delas, ou seja existe
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uma grande percepgéo, um conhecimento das duas marcas por mais da metade das
pessoas entrevistadas.

A marca Chlorophylla ficou em segundo, sendo conhecida apenas por 27%
dos entrevistados, percentual muito baixo quando comparada as duas primeiras
marcas mostradas pelo grafico acima, mostrando dessa forma que a Chlorophylia
precisa fazer um bom trabalho de divulgacéo, j& a marca Agua de Cheiro, foi citada
como sendo uma marca conhecida por 25% por entrevistados, ficando bem préxima
da marca Chlorophylla, a Lacqua de Fiori foi citada por 14% e a Avon por 10% dos
entrevistados.

Outro fato curioso que tornou a se repetir nesse grafico, foi a presenga de
nomes de perfumes, as pessoas citaram Kaiak e Malbec como sendo “marcas” de
perfumes, ndo sabendo separar 0 nome do produto da marca. O Kaiak da Natura foi
citado por 5% dos entrevistados e o Malbec do Boticario por 2%, fato este que nos
mostra a forga desses dois perfumes e isto devido ao forte trabalho destas em
divulgar ndo apenas as suas marcas mais também os seus produtos.
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Gréfico 3 — As duas principais marcas na ordem de preferéncia dos consumidores.
Fonte: Pesquisa de campo, ago-nov/2006.
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De acordo com o grafico 3, aparecendo com um percentual de 50% a marca
Boticario foi escolhida como sendo a primeira na ordem de preferéncia dos
consumidores e foi escolhida por 41% dos entrevistados como sendo a segunda
marca de sua preferéncia, logo vem a Natura com 42% como sendo a primeira na
ordem de preferéncia e como sendo a segunda por 40% dos entrevistados quando
pensam em perfume.

Ja a Chlorophylla, ndo foi muito bem citada como sendo a marca de
preferéncia entre os consumidores, apenas 6% dos entrevistados a citaram como
sendo a sua primeira marca de preferéncia quando pensa em perfume e 4% a
citaram como sendo a segunda preferida.

A Agua de Cheiro foi citada por 2% como sendo essa a sua primeira marca de
preferéncia, ja 10% a citaram como sendo a segunda preferida e 6% dos
entrevistados n&o citaram nenhuma marca como sendo a sua segunda preferida,
informando que s6 possuiam uma marca de preferéncia na hora compra e sendo
esta a marca Boticario.

FRAGRANCIA | ) e : ] 41%
QUALIDADE1 40%
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Gréfico 4 — Pontos fortes da marca O Boticario.
Fonte: Pesquisa de campo, ago-nov/2006.
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Diante da andlise do grafico 4, foram identificados como sendo os pontos
fortes da marca O Boticéario a fragrancia, citada por 41% dos entrevistados, seguido
pela qualidade dos seus produtos com 40% de indicagéo, outro ponto forte da marca
é a alta fixagdo dos seus perfumes citada por 16% e o atendimento sendo lembrado
apenas por 4% dos entrevistados.

ATENDIMENTO 16%
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Gréfico 5 — Pontos fracos da marca O Boticario.
Fonte: Pesquisa de campo, ago-nov/2006.

Ja o grafico 5, informa como sendo um ponto fraco da marca o seu prego,
segundo 56% dos entrevistados o classifica como sendo muito alto, ja 28%
informaram diante da pesquisa que néo existe nenhum ponto fraco com relagdo a
marca, que eles estéo satisfeitos e que néo conseguem ver nenhum ponto fraco.

Ja 16% dos entrevistados, informaram que o atendimento oferecido pela loja
€ muito fraco, que esta deixa muito a desejar, sendo este percentual muito alto com
pessoas insatisfeitas com um ponto fundamental que & o atendimento, o “momento
da verdade”.
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Gréfico 6 — Pontos fortes da marca Natura.
Fonte: Pesquisa de campo, ago-nov/2006.
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Como nos mostra o grafico 6, 43% dos entrevistados citaram a qualidade da

Natura como sendo o ponto mais forte da marca, seguido pela fragrancia dos seus

perfumes citada por 38% e 19% informaram a alta fixagdo dos seus perfumes como

sendo também um dos pontos fortes da marca.
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Gréfico 7 — Pontos fracos da marca Natura.
Fonte: Pesquisa de campo, ago-nov/2006.
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Segundo o grafico 7, a Natura possui alguns pontos fracos com relagdo a

percep¢do de alguns entrevistados, onde 29% citaram o pre¢co como sendo um

desses pontos fracos, informando que sdo muito altos dificultando ao acesso dos

mesmos, outros 29% informaram que n&o existem nenhum ponto fraco com relagéo

a Natura.

Ja 23% consideram que a falta de ponto de vendas pela cidade seja um ponto

fraco, pois para poderem adquirir um produto da marca precisam conhecer, ter

acesso a alguma revendedora da mesma e nem todos os entrevistados gostam

desse tipo de distribuigéo.

Outros 14% informaram o prazo de entrega, pois 0 consumidor tem que ficar

aguardando o produto chegar e apenas 5% informaram a baixa fixagdo dos

perfumes como sendo um ponto fraco da marca.
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Gréfico 8 — Pontos fortes da marca Agua de Cheiro.
Fonte: Pesquisa de campo, ago-nov/2006.

De acordo com o gréafico 8, os consumidores que citaram a Agua de Cheiro,
como sendo a sua primeira marca de preferéncia com relagdo as marcas de
perfumes existentes, elas foram unénimes com relacdo a dois pontos, pois as
principais caracteristicas da marca sdo o atendimento citada por 50% dos
entrevistados e a qualidade citada pelos outros 50% dos entrevistados.



51

PRECO | _ = 50%

e [

Gréfico 9 — Pontos fracos da marca Agua de Cheiro.
Fonte: Pesquisa de campo, ago-nov/2006.

Diante da andlise do grafico 9, os consumidores da marca Agua de Cheiro
consideram como sendo os seus pontos fracos, sendo estes citados por 50% dos
entrevistados cada, o tamanho dos frascos dos seus perfumes, explicando que estes
estdo muito pequenos e o0 pre¢o cobrado por eles, achando-os caros devido o seu
tamanho.
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Gréafico 10 - Percepgdes dos clientes quanto a marca Chlorophylla e as suas principais
concorrentes.
Fonte: Pesquisa de campo, ago-nov/2006.

O grafico 10 identifica a escala média diante da percepg¢do dos clientes com
relagdo a marca Chlorophylla e suas principais concorrentes, sendo estas a Natura,
Boticario e Agua de Cheiro.

Com relagéo a analise feita sobre O Boticario, podemos identificar que o
entrevistado a considera uma marca como sendo uma marca cara, pois a sua média
entre todos os entrevistados foi de 3,19, que possui alta fixacdo, média de 2,88, alta
qualidade, média de 2,16, também é considerada uma marca muito atrativa
possuindo a média 3,01 entre os entrevistados ao mesmo tempo jovem com uma
média de 3,61 e a consideram uma marca puxada para o lado complexa/sofisticada,
obtendo a média 6,01 entre todos os entrevistados.

As percepgcdes que os entrevistados possuem com relagdo a Natura, como
sendo uma marca cara (média 4,30), que possui uma alta fixagéo (média 3,37), com
produtos de alta qualidade (média 2,65), sendo estes considerados muito atrativos
(média 3,09), moderna (média 4,14) e também jovem (média 4,40) e ao mesmo
tempo considerada uma marca sofisticada/complexa (média 6,24).
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Ja com relagdo a Agua de Cheiro, esta foi considerada como sendo uma
marca cara (média 3,75), tendo a ter uma baixa fixagdo ( média 6), mas possuindo
qualidade nos seus produtos (média 4,5), sendo também muito atrativa (média 3,5) e
considerada uma marca jovem (média 2,25) e sendo principalmente considerada
uma marca simples (média 2,25).

A Chiorophylla & considerada entre os entrevistados como sendo uma marca
nem cara, nem barata (média 5,31), que possui uma baixa fixagdo com relagéo aos
seus perfumes (meédia 6,37), tendo uma qualidade mediana (média 5,02), também
sendo nem muito @ nem pouca atrativa (média 5,70), possuindo assim meio termo
entre a atratividade, obtendo o mesmo parédmetro de percepgdo quanto a ser uma
marca moderna ou tradicional (média 5,38), como também é vista como nem jovem
e nem madura (média 5,16), € considerada com sendo uma marca tendendo a ser
simples (média 4,55).
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Grafico 11 - Conhecimento dos entrevistados quanto a existéncia da marca
Chilorophylia.
Fonte: Pesquisa de campo, ago-nov/2006.

Segundo o grafico 11, foi observado que 96% dos entrevistados informaram
que ja ouviram falar na marca Chlorophylla, ou seja, existe o conhecimento do nome
da marca. Segundo Aaker (1998, p.20), “ser conhecida é particularmente importante
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para que ela seja considerada uma alternativa de compra”, e apenas 4% informaram
que nunca ouviram falar sobre a Chlorophylla, possuindo dessa forma total
desconhecimento da sua existéncia no mercado.

Este percentual de 96% & muito bom para a marca, pois fica mais facil para
realizar um trabalho para melhorar o posicionamento da marca na mente dos
consumidores, pelo fato de ja existir o conhecimento da marca na mente dos
consumidores natalenses.
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Gréfico 12 — Freqiiéncia de uso da marca Chiorophylla pelos entrevistados.
Fonte: Pesquisa de campo, ago-nov/2006.

No gréfico 12, pode-se observar que 37% dos entrevistados ja usaram algum
perfume da marca Chlorophylla e que 35% nunca usaram nenhum produto da
Chlorophylla, podendo considerar esse ultimo um percentual muito grande de
pessoas que ndo conhecem a qualidade dos seus produtos como consumidores.

Segundo Aaker (1998, p.88), “a qualidade percebida ndo pode ser
determinada objetivamente, em parte porque se trata de um conhecimento, mas
também porque estdo envolvidos julgamentos sobre o que seja importante para os
consumidores”.
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Seguindo a analise do grafico, 20% informaram que usam raramente e
apenas 8% dos entrevistados sempre usam os perfumes da marca Chlorophylla,
sendo esse um percentual muito baixo de consumidores assiduos da marca.
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Gréfico 13 — Como tomou conhecimento da marca Chlorophylia?
Fonte: Pesquisa de campo, ago-nov/2006.

Segundo dados apresentados no grafico 13, 45% das pessoas entrevistadas
tomaram conhecimento da marca através de amigos, 18% através de parentes, ja
14% citaram que foram a uma loja Chlorophylla e 12% citaram o outdoor como

sendo o meio pelo qual tomaram conhecimento da marca.
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Gréfico 14 — Pontos fortes da marca Chlorophylla
Fonte: Pesquisa de campo, ago-nov/2006.

De acordo com a analise do grafico 14, 33% dos entrevistados informaram
que ndo sabem informar nenhum ponto forte com relagdo a marca, fato este devido
a quantidade de pessoas que nunca usaram nenhum produto da marca
Chlorophylla, ja 28% citaram as fragrancias como sendo muito boas, 13%
informaram que o prego € um ponto forte, a qualidade foi lembrada por 12% e 11%
informaram que a marca ndo possui nenhum ponto forte, apesar de terem sido
citadas por apenas 2% dos entrevistados temos a fixagdo dos perfumes e
atratividade de suas lojas como também sendo pontos fortes da marca.
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Gréfico 15 — Pontos fracos da marca Chlorophylla.
Fonte: Pesquisa de campo, ago-nov/2006.

De acordo com o grafico 15, 30% dos entrevistados informaram n&o saber
nenhum ponto fraco com relacdo a marca, isto por nunca terem usado nenhum
produto da Chlorophylla, ficando dessa forma dificil para que eles citem algo, ja que
ndo a conhecem. Ja 24% informaram como sendo um dos principais pontos fracos
da marca a baixa fixagdo dos seus perfumes, alegando que esses logo saem da
pele.

Ja 15% dos entrevistados informaram que é dos pontos fracos da marca é a
falta de publicidade que esta possui 14% citaram os pregos praticados como sendo
muito caros, 8% disseram que a marca nao possui nenhum ponto fraco e 5%
informaram as fragrancias dos perfumes, outros 4% alegaram a qualidade dos
produtos como nao sendo muito boa.
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Gréfico 16 — Consumidores que ja viram alguma propaganda da marca Chlorophylia.
Fonte: Pesquisa de Campo, ago-nov/2006.

De acordo com o grafico 16, 63% dos entrevistados ja viram algumas
propagandas da Chlorophylla e 37% citaram que nunca viram nenhuma propaganda
da marca. Segundo Pinho (2004, p.129), “[...] a propaganda tem sua diferenga no
propésito basico de influenciar o comportamento das por meio da criagdo, mudanga
ou reforco de imagens e atitudes mentais, estando presente em todos os setores da
vida moderna’.

Diante da analise acima, pode-se observar que ainda existe um grande
percentual de pessoas que nunca viram nenhuma propaganda da, fato este devido a
falta de investimento da marca, ao contrario das suas principais concorrentes que
investem pesado em propaganda para divulgar a marca e que de certa forma esta
dando resultado como nos mostrou o grafico 1.
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Gréfico 17 — Meios de divulgagdo da marca Chlorophylia.
Fonte: Pesquisa de Campo, ago-nov/2006.

Segundo o gréfico 17, entre os entrevistados que ja viram alguma propaganda
da Chlorophylla, 25% informaram que a viram na TV, seguido de outdoor com 14%
dos entrevistados, 10% viram a propaganda em revistas e apenas 6% citaram o
radio.

Este fato comprova a forca da propaganda pela TV, pois apesar da
Chlorophylla utilizar muito pouco esse tipo de midia, as pessoas costumam lembrar
daquelas veiculadas pela TV, alcangando uma diferengca de 11% em cima do
segundo meio de comunicagao, este sendo o outdoor e que € o meio mais utilizado
pela empresa para divulgar a sua marca, junto com a distribuicdo de panfletos, este
ultimo citado apenas por 4% dos entrevistados ficando em 5° lugar na lembranca
dos consumidores.
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Gréfico 18 — Opinido dos entrevistados sobre as propagandas da Chlorophylla.
Fonte: Pesquisa de Campo, ago-nov/2006.

Analisando o grafico 18, 39% das pessoas entrevistadas classificaram as
propagandas da Chlorophylla como sendo boas, apenas 8% informaram que elas
sdo 6timas, 6% classificaram como sendo ruins, 4% dos entrevistados informaram
que elas sdo atrativas, ja 2% informaram que n&o lembravam, acharam fracas e
criativas.
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Gréfico 19 — Opini&o dos entrevistados quanto a rejei¢ao total ou ndo de alguma marca
de perfume.
Fonte: Pesquisa de Campo, ago-nov/2006.

De acordo com o grafico 19, pode-se considerar 55% dos entrevistados néo
possuem nenhum tipo de rejeicdo com relagéo a alguma marca de perfumes, ja 45%
citaram que sim, que existem algumas marcas de perfumes que ndo gostam e
conseqientemente ndo comprariam certas marcas.

BCHLOROPHYLLA (FRAGANCIAS NAO ATRATIVAS)

BCONTEM 1G (IMITAGAO DE OUTRAS FRAGANCIAS)

BFATOR 5 (BAIXA FIXAGAO)

WPRINCESS FLORENCE (MUITO CARA)

BYES (IMTAGAO DE OUTRAS FRAGANCIAS)
55%

BAGUA DE CHEIRO (MARCA NAQ ATRATIVAE
FRAGANCIAS ENJOATIVAS)

EPERFUMES VENDIDOS EM SUPERMERCADOS
(FRANGANCIAS ATIVAS E POPULARES, IRRITA A
PELE E MARCAS NAO CONHECIDAS)

BAVON (PERFUMES ANTIGOS, NAO POSSUL
QUALIDADE, MANCHA A ROUPA, BAIXA FIXAGAO E
FRAGANCIAS POUCO ATRATIVAS)

EINAC SE APLICA

Gréfico 20 — Marcas rejeitadas pelos entrevistados e seus principais motivos da rejeicéo.
Fonte: Pesquisa de Campo, ago-nov/2006.
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De acordo com o grafico 20, a marca mais citada como possuindo rejeigdo
total foi a Avon, atingindo um percentual de 20% dos entrevistados, onde estes
informaram que os principais motivos que os levam a ter essa rejeigio é devido a
marca ndo possuir qualidade nos seus perfumes, fazendo com que eles tenham uma
baixa fixacdo e mancham as roupas dos consumidores, outro fato citado foi que a
marca possui perfumes muito antigos na sua linha tornando-se pouco atrativa as
suas fragrancias.

Ja a segunda marca mais citada por 8% dos entrevistados, ndo foi bem uma
marca especifica de perfume, mas uma generaliza¢io entre as marcas de perfumes
vendidas em supermercado, isto devido elas serem consideradas marcas populares,
fragréncias ativas e imtarem a pele. Empatada com as marcas vendidas em
supermercados, temos a marca Agua de Cheiro e os principais motivos para sua
rejeicio & que as fragrancias sao muito enjoativas, ndo agradando os consumidores
e também pela marca ndo ser muito atrativa.

A Chiorophylla foi rejeitada por 2% dos entrevistados, junto com a Yes,
Princess Florence, Fator 5§ e Contém 1g. Os motivos citados pela rejeicio da marca
Chlorophylla foram que suas fragrancias ndo s&o muito atrativas, j& as marcas Yes e
Contém 1g por serem marcas que trabalham com imitages de outros fragréncias
de perfumes conhecidos, trazendo uma imagem de falsificagio para os
consumidores, a marca Fator 5 por possuir uma baixa fixagdo e por Ultimo a
Princess Florence devido ao alto valor dos perfumes.
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Gréfico 21 — Fatores mais importantes na hora da escolha de um perfume.
Fonte: Pesquisa de Campo, ago-nov/2006.

A partir da analise do grafico 21, pode-se verificar que 65%, ou seja mais da
metade dos entrevistados informaram que o fator mais importante na escolha de
perfume é a qualidade que esse vem a ter, sendo assim a qualidade é ponto forte e
decisivo nesse tipo de segmento. Explica Marshall Junior et al (2003), a qualidade
hoje esta muito associada a percepgdo de exceléncia, ela esta relacionada as
necessidades e aos anseios dos clientes. Em segundo lugar foi citado o fator prego
por apenas 12% dos entrevistados, seguido pelo atendimento com 8% dos
entrevistados.
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Grafico 22 — Emissora de radio mais ouvida.
Fonte: Pesquisa de Campo, ago-nov/2006.

Conforme é apresentado no grafico 22, a emissora de radio mais ouvida entre
os entrevistados, ficando em primeiro lugar na preferéncia destes foi a radio 96 FM,
sendo a preferida por 43% dos entrevistados, em segundo lugar encontra-se a 94
FM conquistando a preferéncia de apenas 12% dos entrevistados, em terceiro lugar
obtivemos um empate entre a 104 FM e a 103,9 FM ambas sendo citadas por 10%
dos entrevistados cada.
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Grafico 23 — Emissora de TV mais assistida.
Fonte: Pesquisa de Campo, ago-nov/2006.

Segundo dados apresentados no grafico 23, pode-se constatar a preferéncia
dos entrevistados com relagéo a TV Globo, ficando esta em primeiro lugar com um
percentual esmagador de 90% dos entrevistados, as demais emissoras empataram
em segundo lugar obtendo a preferéncia de apenas 2% dos entrevistados cada.

CNAO COMPRA
BPRESENTEAR
B CONSUMO PROPRIO
E CONSUMO FAMILIAR

Grafico 24 - Para quem o consumidor compra Chlorophylia?
Fonte: Pesquisa de campo, ago-nov/2006.
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De acordo com o grafico 24, 42% dos entrevistados informaram que n&o
compram a marca Chlorophylla, ja 30% citaram que quando compram, costumam
comprar para presentear, 24% disseram que compram para consumo proprio e
apenas 4% informaram que compram para consumo familiar.

Diante dessa analise, temos um percentual muito alto de pessoas que néo
compram a marca Chlorophylla, sendo este um fato que prejudica a marca.

4.2 PERFIL DOS CLIENTES

BMASCULINO
OFEMININO

Grafico 25 - Sexo dos entrevistados.
Fonte: Pesquisa de campo, ago-nov/2006.

De acordo com o grafico 25, 80% dos entrevistados sdo do sexo feminino,
enquanto que apenas 20% séo do sexo masculino.
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Gréfico 26 - Estado civil dos entrevistados.
Fonte: Pesquisa de campo, ago-nov/2006.

Segundo o grafico 26, a maioria dos entrevistados sendo 65% encontram-se
atualmente solteiros, ja 33% séo casados e apenas 2% estéo divorciados.

DE19a25 [ ' e — ]29%

DE26 a 30 25%

DE36a 40 20%

DE31a35 12%

DE41a 45 8%

DE46 a 50 4

ACMA DE 50 2%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Gréfico 27 — Faixa etaria dos entrevistados.
Fonte: Pesquisa de campo, ago-nov/2006.

A partir da analise do grafico 27, pode-se observar que 29% dos entrevistados
estdo entre a faixa etaria de 19 a 25 anos, ja 25% se encontram entre 26 a 30 anos,
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20% entre 36 a 40 anos, 12% de 31 a 35 anos, 8% com a idade variando entre 41 a
45 anos ,4% estdo na faixa entre 46 a 50 anos e apenas 2% dos entrevistados
possuem idade acima dos 50 anos.

CURSO SUPERIOR INCOMPLETO

CURSO SUPERIOR COMPLETO

2 GRAU INCOMPLETO

MESTRADO/DOUTORADO

POS-GRADUAGAOESPECIALIZAGAD

1 GRAU INCOMPLETO

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Gréfico 28 — Grau de escolaridade dos entrevistados
Fonte: Pesquisa de campo, ago-nov/2006.

De acordo com o grafico 28, 43% dos entrevistados possuem o 2 grau
completo, 20% possuem curso superior incompleto, ja 16% dos citaram que tem
curso superior completo, apenas 8% possuem 0 2 grau incompleto, ja 6%
informaram que possuiam mestrado/doutorado e mais 6% citaram que possuiam
também pés-graduagao/especializagéo e apenas 2% dos entrevistados possuem o 1
grau incompleto.
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Grafico 29 — Renda familiar mensal dos entrevistados.
Fonte: Pesquisa de campo, ago-nov/2006.

Segundo dados apresentados no grafico 29, 51% dos entrevistados possuem

uma renda familiar mensal de R$ 350,00 a R$ 1.500,00, mostrando dessa forma o

baixo poder aquisitivo que a maioria dos entrevistados possuem, 25% possuem uma
renda entre R$ 1.501,00 a R$3.000,00, ja 14% informaram que a renda familiar
mensal encontra-se acima de R$ 4.500,00 e 10% com renda variando entre R$

3.000,00 a R$ 4.500,00.
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Gréfico 30 ~ Ocupacgéo dos entrevistados.
Fonte: Pesquisa de campo, ago-nov/2006.

Conforme nos mostra o grafico 30, a maioria das pessoas entrevistadas , ou
seja 43% sao empregados(as) de empresas privadas, 24% séo estudantes, 10% séo
donas de casa, 8% sdo estagiarios, 6% sd@o empresarios, 4% sdo auténomos
(recolhem INSS).



71

18%

O ZONA SUL
B ZONA NORTE
® ZONA OESTE
@ ZONA LESTE

3%

Gréfico 31 — moradia dos entrevistados por regiées administrativas.
Fonte: Pesquisa de campo, ago-nov/2006.
De acordo com o grafico 31, a maioria dos entrevistados moram na Zona Sul
da cidade, sendo um percentual de 33% dos entrevistados, seguido da Zona Norte,
com 31%, ja as Zonas Leste e Oeste apresentaram um percentual de 18% cada.
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5 CONCLUSAO E RECOMENDAGOES

5.1 CONCLUSAO

Através da andlise dos graficos, pode-se concluir que a Chiorophylia ndo é a
marca mais lembrada guando se pensa em perfume, sendo citada apenas por 4%
dos entrevistados quando perguntado de que marca vocé iembra primeiro quando
pensa em perfume.

Ja a marca O Boticario, obteve a lembrangca de mais da metade dos
entrevistados, ficando em primeiro iugar, seguida da marca Natura, sendo esta a
segunda mais iembrada e a Chlorophylla aparece logo em seguida, ao lado do
perfume Kaiak da marca Natura.

A Chiorophylla mostra ser uma marca que ndo possui uma boa percepgao
junto aos entrevistados na associagio da marca como perfume, ao contraric do que
acontece com a marca O Boticario, que sempre esta associada ao segmento de
perfume, "pensa em perfume, pensa Boticano™. Resultado este alcancado diante de
um trabalho intenso realizado pela marca em estar sempre na midia divulgando a
sua imagem e seus produtos durante todo o ano.

Diante da analise dos graficos, observou-se a presenca de alguns nomes de
perfumes, como o Kaiak @ Humor da Natura e Malbec da marca O Boticario, pois os
entrevistados ao invés de citarem nomes de marcas, citaram os nomes dos
perfumes, associando 08 mMesmos como sendo marcas e nao como sendo um
produto da marca, mostrando assim a forga desses produtos dentro de suas marcas.

A marca O Boticario, consegue ser a primeira em todos 0s aspectos positivos,
como sendo a marca mais lembrada, a mais conhecida e a primeira pela maiora dos
entrevisiados diante da ordem de preferéncia das marcas.

Segundo os entrevistados, 0s principais pontos fortes da marca Chlorophylla
sd0 as fragrancias dos seus perfumes, preco e a quaiidade. Ja com relagdo aos
seus ponios fracos citaram a baixa fixagdo dos seus perfumes e a pouca publicidade
da marca. Pode-se constatar que a maiona dos entrevistados ndo soube citar pontos
fortes e fracos, alegando que nao conheciam a marca como consurmidores.

Os entrevistados citaram como sendo os pontos fortes da marca O Boticério a
fragréncia, a qualidade e a alta fixagao dos seus perfumes, 0s pontos fracos sao os
pregos e o atendimento.
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Os pontos considerados fortes da marca Natura sdo:. a qualidade, as
fragrancias e a alta fixagéo e citaram ¢ prego, ponto de venda (falta de loja fixa) e o
prazo de entrega como sendo os seus pontos fracos.

A marca Agua de Cheiro, apesar de néo ter sido citada como sendo uma das
marcas mais lembradas pelos entrevistados, deve ser considerada uma marca
concorrente da Chlorophylla, pois ela foi citada como sendo uma das marcas mais
preferidas entre ¢os enfrevistados, possuindo sempre um percentual bem parecido
com o da Chlorophylla. Com relagéo aos pontos fortes da Agua de Cheiro, foram
citados o atendimento e a qualidade da marca, ja os pontos fracos esses estéo
relacionados ao prego e ao tamanho dos frascos dos seus perfumes, sendo
pequenos na percepeio deles.

Se for feita uma abordagem geral, 0s pontos fortes das marcas concorrentes
seriam: fragrancia, qualidade, fixacZo e atendimento e os pontos fracos como sendo:
O prego.

Com relagdo a percepgao dos entrevistados junto a marca Chiorophyila,
pode-se concluir como sendo uma marca barata, com baixa fixagdo, baixa
qualidade, sendo uma marca pouco atrativa, tradicional, madura e simples.

Ja a percep¢ao existente com relagdo a marca O Boticario é de como sendo
cara, com alta fixagdo, qualidade, muito atrativa, modermna, jovem e sofisticada,
sendo esta a mesma percepgao existem com relagao a marca Natura.

A percepcgio existente com relacio a Agua de Cheiro é de uma marca cara,
tendo baixa fixacdo, como tendc uma qualidade mediana, sendo muito atrativa,
moderna, jovem e simples.
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Figura 2 - Mapa de posicionamento no segmento de perfumaria quanto a fixacdo e o
Preco.
Fonte: a prépra autora

MUTO
ATRATIVA
O BOTICARIO =
NATURA o oAGUA DE CHEIRO
a‘LLQJ oare cCHLOROPHYLLA GUALIDATE
POUCA
ATRATIVA

Figura 3 - Mapa de posicionamento no segmentc de perfumana quanio a
atratividade e a qualidade dos perfumes.
Fonte: a propria autora
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O mapa de posicionamento da figura 2, mostra como a marca Chlorophylla
estd posicionada com relagdo as suas principais concorrentes, isso quanto aos
aspectos percebidos como atributos da marca.

A Chiorophyila & percebida como sendo mediana com relacdo ao prego e com
baixa fixac&0, a0 contrario das suas principais concorrentes, Boticario e Natura que
foram posicionadas como sendo caras e de alta fixagdo, J& a marca Agua de Cheiro,
como sendo cara e de baixa fixagdo. Na figura 3, a Chlorophyila aparece
posicionada como tendo menos qualidade e atratividade com relagdo as suas
principais concorrentes, que estido posicionadas como sendo marcas de alta
qualidade e muita atrativa.

Apesar da marca nao ser bem lembrada entre 0s entrevistados, existe um
grande percentual de pessoas que conhecem, ou seja, que sabem da existéncia da
marca no mercado natalense. Ja com relagdo a freqiiéncia de uso da marca, foi
constatado que uma grande quantidade de pessoas nunca usaram produtos da
marca Chlorophylla, havendo dessa forma total desconhecimento daquelas quanto a
reat qualidade dos seus produtos, caracteristicas e percepgdes.

Diante dos que informaram que conhecem a marca, esses informaram que
tomaram conhecimentc da existéncia da mesma através de amigos e parentes,
sendo assim as pessoas, as maiores divuigadoras da marca, sendo usada a
propaganda boca-a-boca.

Também pode ser constatado que a maioria dos entrevistados ja viram
alguma propaganda da Chiorophylla, sendo que a maioria também informou tendo
sido estas vistas pela TV, outros meios de divuigacbes citados foram o outdoor, a
revista e o radio.

Para a divuigag&o da sua marca e produtos a Chiorophyila utiliza o outdoor e
panfletos, sendo este Ultimo citado por apenas 4% dos entrevistados como sendo
um meio de divuigagdo da marca, mostrando que este ndo tem um efeito a longo
prazo, ac confrario, ele possui efeito momenténeo, até porque o contelido desses
panfletos é de divulgagdo das campanhas das datas comemorativas, ou seja,
divulgagéo de produtos promocionais. Ja com relagdo a qualidade das propagandas,
os entrevistados informaram que as consideram como sendo boas.

Foi constatado também que existem algumas marcas de perfumes gue foram
totalmente rejeitadas entre os entrevistados, entre as marcas citadas constatou-se a
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presenga da Chlorophylta e tendo como motivo para tat rejeigdo as fragrancias, por
ndo serem tao atrativas.

Também ficou constatado que os fatores mais importantes na hora da compra
de um perfume é a qualidade que este venha a ter, sendo citada pelta maioria dos
entrevistados como sendo o fator mais importante e decisivo, também foram citados
0 preco e o atendimento como fatores decisivos, estes ndo possuindo as mesmas
propor¢cdes da qualidade. Com reltacdo ao fator compra, a maioria dos entrevistados,
ou seja, 42% informaram que nunca compraram nenhum produto da marca
Chlorophylia, j& outros citaram que quando compram, costumam comprar para
presentear, apenas uma pequena parcela informaram gue compram para consumo
préprio.

Quanto ao perfil dos entrevistados verificou-se que mais da metade dos
entrevistados sio do sexo feminino, sendo a maioria das pessoas solteiras, com
idade média entre 19 a 25 anos. A renda familiar varia de R$ 350,00 a R$ 1.500,00,
possuindo apenas o 2° completo, e, em regra trabalham na iniciativa privada.
Conclui-se entdo que a renda media dos entrevistados € baixa, sendo o puablico
analisado composto, em sua maioria, por jovens.

Portanto, pode-se concluir que 0s entrevistados procuram por uma 1oja que
tenha produtos com qualidade, prego acessivel, atendimento e que esses perfumes
tenham uma boa fixagao.

5.2 RECOMENDAGOES

De acordo com os resuitados obtidos através do presente estudo, ficou
constatado que a marca Chiorophylla precisa adotar algumas medidas, visando
dessa forma melhorar a sua percep¢ao existente com relacdo a marca no mercado.

Sendo uma dessas medidas, melhorar o fixador dos seus perfumes, pois
muitos dos entrevistados citaram que seus perfumes nao possuem um bom fixador,
fazendo com que a sua fixagao nao seja prolongada, principaimente quando estes
sao comparados com aos de outras marcas, como sendo a Natura e O Boticério,
que diante da percep¢ao dos entrevistados possuem uma alta fixagdo, sendo esta
bem prolongada.
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Outro fator que deve ser trabalhado € a divulgacdo da imagem da marca,
sendo divulgada através dos principais meios de divulgagao citados pelos
entrevistados, sendo utilizada uma midia constante, para ajudar a melhorar o
posicionamento da marca na mente dos consumidores natalenses, pois o que esta
faltando com relagéo a marca & justamente uma divulgagéo mais intensa.

A marca Chlorophylla passa a maior parte do ano escondida, aparecendo na
midia apenas nos periodos das principais datas comemorativas, ou seja durante o
periodo euférico, onde todos os segmentos estdo tentando aparecer ao mesmo
tempo, tentando conquistar a preferéncia dos consumidores nesse determinado
periodo.

Periodo esse com excesso de publicidade, onde o consumidor estd sendo
bombardeado por diversos tipos de propagandas de varios segmentos por diversos
tipos de midias, ndo dando tempo deles pararem para refletirem e associarem as
marcas nas suas mentes.

Esse tipo de propaganda deve ser evitada, para que a marca nao seja
associada a uma marca de certos periodos do ano. Devendo a Chlorophylia
preparar uma série de campanhas a serem veiculadas durante todo o ano, fazendo
assim com que ela seja mais vista e lembrada pelos consumidores.

A Chlorophylia deve procurar utilizar mais a TV, o radio e o outdoor como
sendo 0s seus principais meios de divuigagéo da marca, pois esses foram os meios
de divuilgagao citados pela maioria dos entrevistados. Devendo utilizar sempre dois
tipos de midia ao mesmo tempo, para que haja maior visualizagdo da marca, como
por exemplo outdoor espalhados pela cidade, sendo estes nas principais vias de
acesso e a execucgéo de jinglls da marca, na principal radio da cidade, ou seja a
mais ouvida entre os entrevistados.

Ja com relagéo a sua divuigagao pela TV, esta pode ser veiculada sozinha,
dependendo do numero de vezes que esta venha a ser passada durante o dia e
horario, mas aconselha-se utilizar a emissora Inter TV, afiiada da Rede Globo, ja
que esta foi a emissora mais citada entre os entrevistados, recomendando também
se possivel fazer a juncdo da TV com a radio.

Fazendo dessa forma com que a marca esteja sempre presente entre a
populagdo natalense, para que assim a marca ndo seja mais uma tentando ser
lembrada na hora do desespero pelos consumidores, tentando aparecer a qualquer
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custo no mei¢ de tantas outras, ja existindo dessa forma uma retagao, ou seja, uma
percep¢ao com relagdo da existéncia da marca junto ao consumidor.

Outra recomendacdo € de que ao preparar as suas campanhas, que essas
divuiguem tanto a marca quanto os seus produtos, fazendo com que haja interesse
dos consumidores em conhecer aquele produto da marca, fazendo com que ele ja
conhece 0 que a marca tem e ja indo até a loja sabendo 0 que desejar adquirir,
tomando-se mais atrativa.

Dentro do posicionamento, a marca pode aproveitar o posicionamento
existente de como sendo uma marca com bons pregos, diante das suas principais
concorrentes, e se posicionar methor com relaco a fixagéo dos seus produtos, pois
como ja foi citado, este € um ponto negativo da marca, mudando radicalmente essa
imagem de produtos com baixa fixagéo.

A Chiorophylla pode procurar se posicionar como sendo uma marca de
quaiidade, atrativa, com boa fixagido e com um diferencial que seria o pre¢o baixo,
com relacio aos seus principais correntes, pois esses sao citados como marcas de
qualidade e caras. Até porque a percepgao existente com relagdo aos atributos da
marca Chlorophylla, tenderam a ficar sempre no meio termo, como sendo, por
exemplo, nem muito e nem pouco, mostrando que, se a Chlorophylia desenvolver
um trabatho sério com a relag@o da divulga¢io da sua marca, ela ird conseguir se
posicionar methor na mente dos consumidores € conseguindo ser a mais lembrada.

O investimento a ser feito com relagho da melhoria da imagem e
posicionamento da marca, com certeza sera um pouco alto, mas este & precisso
para que ela passe a ser lembrada, caso nada seja feito a marca continuara mal
posicionada na mente dos consumidores.

Os principais resuliados esperados com estes investimentos, serdo de que a
marca ficara em evidéncia, seus atributos ser8o fixados na mente dos
consumidores, ficando conhecida como sendo uma marca de qualidade, boas
fragrancias e prego.

Através dessas medidas espera-se o fortalecimento da marca e o
reconhecimento da mesma pelos seus principais atributos, conquistando e
fidelizando o cliente cada vez mais.
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APENCIE A - Questionario da Pesquisa

LIGA DE ENSINO DO RIO GRANDE DO NORTE
FACULDADE NATALENSE PARA O DESENVOLVIMENTO DO
RIO GRANDE DO NORTE

PROJETO DE CONCLUSAOQ DE CURSO

TEMA: PLANO DE POSICIONAMENTO PARA A MARCA CHLOROPHYLLA NO
MERCADO NATALENSE

OBJETIVO: PROPOR UM PLANO DE POSICIONAMENTO PARA A MARCA
CHLOROPHYLLA.

CURSO: ADMINISTRACAO COM HABILITACAO EM MARKETING
DISCIPLINA: ESTAGIO SUPERVISIONADO |

PROFESSOR ORIENTADOR: FRANKLIN MARCOLINO DE SOUZA, M. Sc

APENDICE A: QUESTIONARIO PARA APLICACAO DE COLETA DE DADOS
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SOBRE PESQUISA DE POSICIONAMENTO DA MARCA CHLOROPHYLLA NO

MERCADO NATALENSE

Formulario para pesquisa de posicionamento

LIGA DE ENSINO DO RIO GRANDE DO NORTE
FACULDADE NATALENSE PARA O DESENVOLVIMENTO DO
RIO GRANDE DO NORTE

Q.1 - Quando vocé pensa em perfume, de que marca vocé lembra primeiro?

Q.2 ~ Quais as marcas de perfume que vocé conhece?

Q.3 - Quallis) a(s) marca(s) de sua preferdncia ? (em ordem de preferdncia, sendo 1 para a mais importante)

1.{ ) Lacgua de Fiori 5. ( ) Agua de Cheiro
2.( )Natura 6. ( ) Bofticario

3.{ )Yes 7.( ) Nio tem preferéncia
4. ( ) Chlorophylla 8. ( )Outras

Q.4 - Se na questdo 3 vocé tiver marcado outra(s) marca(s) de preferéncia, que nio a Chlorophylla, aponte

aspectos positivos e negativos em relacio a ela(s)

Posltivos Positivos

1 2
Nagativos Negativos

Q.5 - Em relaco a questio 3, como vocd classifica a sua marca preferida n® 1 de acordo com a escala
absixo? (Se for a Chiorophylla, passe para a proxima pergunta) (obs.: Pegando o caro 2 o barato como
exemplo, do n® 5 para a esquerda, mais préximo de caro estard a sua marca preferida, e do n* 5 para a



direita, mais proximo do baraio ela estard. Porlanto, se vocé achar que a sua marca preferida n® 1 é cara,
vocé deverd marcar o *1”, mas se vocé achar que ela néo é nem cara € nem barata, deverd marcar 0 “5° e
assim por diante)}

Carg 1 2 3 456 7 8 9 10 Barata

Alta fixagho 1 2 3 4 56 86 7 8 9 10 Baixa fixagéo

Alta qualidade 1 2 3 4 56868 7 8 8 10 Baixa qualidade

Muito afrativa 1 2 3 4 56 7 8 9 10 Pouco Atrativa

Meodermna 1 2 3 4586 7 8 9 10 Tradicional

Jovem 1 2 3 45 6 7 8 89 10 Madura

Simples 1 2 3 456 7 8 9 10 Complexa f Sofisticada

Q.6 ~ Como vocé tomou conhecimento da marca Chiorophylla?

1.{ )}Afravés de parentes 4, ( ) Televisao 7. ( ) Outros.
Quais?

2.{ }Amigos 5. ( )intemet

3. { )Radio 8. { ) Outoordrs

Q.7 - Qual(is) o(s) aspecte(s) posiivo(s) e negativo(s) da marca Chlorophylla?
Positivos Negativos

Q.8 - Como vocé classifica a marca Chiorophyila de acordo com a escala abaixa?

Cara 1 2 3 46 6 7 8 9 10 Barata

Alta fixagio 12 3 4 5 6 7 8 9 10 Baixa fixagdo

Alta qualidade 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Baixa qualidade

Muito atrativa 1 2 3 456 7 8 9 10 Pouco Atrativa
Moderna 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Tradicional

Jovem 1 2 3 4 5 6 7 8 9% 10 Madura

Simples 12 3 4 5867 8 9 10 Complexa / Sofisticada

Q.9 - Vocé ja viu alguma propaganda sobre a Chlorophylla? Caso a sua resposta tenha sido ndo, pule para
a questéio 13,
1.( ) Sim 2.( YNéo

Q.10 - Se sim, aonde?

1.0 )TV 4.{ )Jomal

2. ( )Radio 5. ( )yOQutoodrs

3.{ )Revista 6.( )Outros

Q.11 - Como vocé avalia a propaganda da Chiorophylla?

1. ( ) Otima 3. ( ) Ruim 5. ( ) Atrativa 7.{ )Outros
2. { )Boa 4. ( ) Péssima &. ( ) Criativa

Q12 - Vocé ja ouviu falar na marca Chiorophytia?
1.{ )Sim 2 ( )Néo

Q 13 - Com relacdo a freqiéncia de uso da marca Chiorophylla, vocé:
1.{ ) Sempre usa 2. { ) Raramente usa 3. ( ) J& uscu 4. { y Nunca usou

Q.14 - Existe(m) alguma marca de perfumaria e cosméticos a qual vocé ndo gosta (rejeicdo total)?
1.{ )Bim 2.{ )Néo

Qual(is)?

Por qué?

Q.15 — Na hora da compra qual o fator mais importante e decisivo na escolha de um perfume ou cosmético?
1.{ )Prego 4. { ) Qualidade 7. ( ) Forma de Pagamento

2.( ) Promoglo 5. { ) Variedade 8. ( ) Localizacdo

3. { ) Atendimento 6.{ )Marca 9. ( ) Outros. Quais?

Q.16 — Qual a emissora de radio vocé costuma escutar com mais freqiéncia?
1.{ Y9AFM 3.{ J9BFM 5.{ Y103,.8FM
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2.( YO5FM 4.( Y98 FM 6. { ) Outros. Quais?
Q.17 - Qual & emissora de tetevisdo vocé assiste com mais freqiéncia?

1.{ )Globo 3. { )Record 5. ( ) RedeTV

2.¢ )8SBT 4. ( ) Band 8. ( ) Culres. Quais?

Q. 18 — Quando vocé compra Chiorophylia, vocé costuma comprar para;
1.( )Presentear 2. ( ) Consumo Propric 3.( ) Consumo Familiar 4.{ ) Ravenda
5. ( ) Nao compro chiorophyila 6. { ) Outros. Quais?

Q. 19-Sexe:  1.( )Mascuiino 2.( )Feminino

Q. 20 - Estado Civil;
1. ( ) Casado{a) 2. ( ) Solteiro(a} 3. ( ) Divorciado{a) 4.{ )Vivo{a)

Q. 21 - Faixa etéria {em anos)

()15a20 3.{ )26a30 5.( )3ad0 7.( y46a50

( ¥21a25 4.{ Y31 alds 8.( )41ad45 8. ( ) acima de 50
22 - Escolaridade

( ) 1° grau Incompleto §. () Curso superior incompieto

{ ) 1° grau completo 6. { ) Curso superior completo

{ ) 2° grau incompleto 7.{ ) Pés-graduacéo/Especializacgio

{ )2° grau completo 8. { ) Moestrado/Doutorado

( ) de RS 350,00 a R$ 1.500.00 2. ( )de RS 1.501,00 2 R$ 3.000,00
{ ) de R$ 3.001,00 a RS 4.500,00 4. ( ) acima de R$ 4.500,00

24 - Bairro onde mora;

1.
2.
Q.
1
2,
3.
4.
Q. 23 - Renda Familiar Mensal
1.
3
Q.
Q
1.
2.
3.
4.

.25 - Ocupagéo:

{ ) Empresério (a) 5. { ) Autbnomo (recolhe 1SS)
{ ) Profissional Liberal 6. { )Donade casa

{ ) Empregado (a) de Empresa Privada 7. { ) Estudante

{ ) Funcionario (a) Pablico (a) 8. ( YOutra




