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RESUMO

O conceito de branding tem sido uma busca das organizagées nos ultimos
tempos, principalmente quando se analisa o mercado atual e as constante
mudangas, em que se percebe a necessidade de agilidade e ir em busca de
diferenciais. De uma forma mais ampla, este estudo aborda assuntos introdutérios
como marcas, comportamento, percepgdo do consumidor, entre outros, com ©
objetivo principal de desenvolver estratégias de branding a fim de fazer uma
transicdo entre o pulblico da antiga geragdo para a nova geragdo da empresa
Collezione, respaldado em pesquisas e estudos de autores renomados em que
estdo referenciados no presente artigo. Para tanto foi aplicada uma pesquisa
descritiva relacionada a percep¢do, habitos e condicdes econdmicas dos
consumidores atuais e potenciais clientes, em que através dos resultados obtidos e
elaboradas as analises, foi possivel compreender os pontos abordados em relagéo
aos consumidores. Dessa forma foram criadas estratégias de branding com base na
problematica, podendo assim responder ao objetivo especifico. Um trabalho que
podera ser utilizado como instrumento para o reposicionamento da marca
Collezione.

Palavras-chave: gestdo da marca, estratégia de branding, comportamento do
consumidor.

ABSTRACT

The concept of branding has been a search of organizations in recent times,
especially when analyzing the current market and the constant changes, in which it is
perceived the need for agility to go in search of differentials. More broadly, this study
addresses introductory issues such as branding, behavior, consumer perception,
among others, with the primary goal of developing branding strategies to transition
the audience from the old generation to the next generation of the company
Collezione, supported by researches and studies of renowned authors in which they
are referenced in this article. In order to do so, a descriptive research was applied
related to the perception, habits and economic conditions of the current and potential
customers, in which through the results obtained and the analyzes were elaborated,
it was possible to understand the points addressed in relation to the consumers.
Branding based on the problem, and can thus respond to the specific objective. A
work that can be used as an instrument for the repositioning of the Collezione brand.

Keywords: brand management, brand strategy, consumer behavior.
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1. INTRODUGAO

As organizagbes de uma forma geral estdo em constante mudancga,
necessitando estarem atentas ao mercado e buscar inovagdes como uma forma de
destaque diante da concorréncia. Para tal diferenciagdo é preciso entender a
situagdo do mercado atual e fazer as analises do comportamento do consumidor,
que por meio da globalizacdo passou a ter acesso a informacdes privilegiadas,
elevando a exigéncia em suas decisdes de compra, 0 que torna o mercado mais
competitivo e avido por inovagéo. Sendo assim, as empresas sentem a necessidade
de utilizar estratégias que elevem o potencial de suas ofertas mediante a percepgéo
do consumidor e assim estreitar lagos e criar vinculos.

Tais estratégias estdo vinculadas a uma atividade conhecida como branding,
ou gestdo de marca, que vem sendo muito priorizada, apds entender que a marca é
um dos mais valiosos ativos que a organizagao dispoe.

Levando em consideragéo que a decisdo de compra do consumidor, muitas
vezes acontece por influéncia da marca, € possivel perceber o grau de importancia
que ela possui dentro de uma organizagao. Tratando-se ainda da atual conjuntura
em que o pais vive, onde as ofertas sao excessivas em relagdo a demanda, atrair e
conquistar novos clientes necessita de mais empenho e diferenciais, e em meio
ainda a recessao que se torna cada vez mais notoria, obtém sucesso a organizacdo
que se utilizar da melhor estratégia de desenvolvimento para a sua marca.

O comportamento do consumidor também & um fator em que as marcas
estudam e trabalham para melhor interagir e estar sempre inserido de forma positiva
no mercado. Surgem novas geragdes e com isso novos costumes, e ficar atento a
forma como eles se comportam em relacdo ao consumo € essencial, porém a
organizagao nao pode perder de vista o cliente que ja esta fidelizado a sua marca.

Diante do cenario exposto, juntamente com as questées comportamentais do
consumo, verifica-se 0 seguinte problema: Quais as estratégias de branding
necessarias para criar uma imagem moderna para a marca Collezione, de
modo que ela possa fazer uma transicdao entre o publico da antiga geracao
para o publico da nova geragdo?

O estudo foi feito na empresa Collezione, uma loja de varejo de calgados e
acessorios com trinta anos no mercado de moda, tendo foco, a principio no publico

A e B da cidade de Natal, trazendo para a cidade marcas Premium e iniciando um
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nicho de mercado que até entdo ndo existia: “boutique de sapatos e acessorios’,
quando entéo esses produtos eram vendidos em lojas mais populares chamadas
sapatarias, ou estavam inseridas nas boutiques de roupas, hoje nomeadas como
“Maison” ou “Flagship”.

Atualmente, seu foco & no consumidor inserido em uma tribo especifica, que
valoriza, gosta e faz da sua utilizagdo um simbolo de conquista frente aos seus
desejos e sonhos de realizagéo.

Sua estratégia, no inicio, pouco planejada, teve sucesso, se especializando
nesse segmento que logo se tornou muito concorrida. Diferenciava-se
principalmente com a proposta de oferecer o produto agregado ao servigo de
consultoria de moda, com suas consultoras de vendas, sempre bem treinadas com a
informag&o das Ultimas tendéncias e seu uso adequado.

A sua grande caracteristica e trunfo para permanecer no mercado tem sido a
rapida adequacdo, como resultado das grandes transformacdes frente a velocidade
com que a internet e a tecnologia, em geral, vém instigando as mudangas
constantes em todas as esferas da economia mundial, transformando o
comportamento do consumidor. E esse desafio ndo para nunca.

Este estudo tem como objetivo geral desenvolver estratégias de branding que
auxiliem a marca Collezione a criar uma imagem contemporénea, de modo a fazer
uma transi¢éo entre o publico da antiga gerag@o para o publico da nova geragéo, por
conseguinte, os objetivos especificos necessarios para alcanga-los séo identificar a
percepcdo do consumidor em relagdo a marca Collezione, verificar os habitos dos
clientes atuais e potenciais da marca Collezione e tracar o perfil socioecondmico dos
clientes atuais e potenciais da marca, sendo assim possivel fazer um comparativo
entre as respectivas geragdes, bem como desenvolver as estratégias de branding
adequadas para o reposicionamento da marca Collezione.

O presente estudo tem ainda como extrema importancia e relevancia para a
organizacdo no que diz respeito ao desenvolvimento e consequentemente o
crescimento da mesma, para o aluno que tem como responsabilidade planejar e
executar, sendo uma forma de aprendizado, capacitacdo e preparagdo diante do
mercado em que vai enfrentar, e para a instituicdo que tera um estudo elaborado
sobre um assunto diferenciado e que servird como fonte de pesquisa para outros

alunos.




¢

2. REVISAO DA LITERATURA

A revis8o da literatura, a seguir, apresenta temas relacionados & transigdo de
publicos, sendo entdo necessario iniciar especificando temas como marcas,
estratégias de branding, posicionamento de marca, comportamento do consumidor,
discutindo de forma mais abrangente e apresentando algumas abordagens das
perspectivas do marketing em determinados aspectos que serdo trabalhados e
discutidos.

21 MARCAS

A marca € a maneira simbdlica em que uma organizacdo se apresenta, é
através dela que o consumidor tem o seu primeiro contato, e consequentemente sua
primeira experiéncia, sendo este o inicio de uma relagdo entre consumidor e a
marca, envolvendo também questdes como afinidade e identificagdo para com a
mesma, fatores importantes e determinantes na construcdo de vinculos e para criar

lagos.

Uma marca € um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo,
marca registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar os
bens e servicos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a
diferenciar esses bens e servigos daqueles dos concorrentes. Assim, uma
marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e protege tanto o
consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos
que paregam idénticos. (AAKER, 1998, p. 7).

O fator diferenciagdo que foi citado acima, se faz necessério e de suma
importancia, diante da constante evolugdo do mercado é possivel perceber uma
concorréncia mais agressiva, devido as facilidades a produtos e mercadorias que
anteriormente eram menos acessiveis, dessa forma, ter agilidade em buscar
inovagdo e fazer o consumidor perceber através da marca é engrandecedor para
uma organizagao.

Desenvolver enfoques para atribuir valor @ marca é importante por vérias
razbes. Primeiro, porque as marcas s&o compradas e vendidas: um valor
deve ser calculado tanto pelos compradores como pelos vendedores. Que
enfoque mais faz sentido? Segundo, porque os investimentos na marca, de
forma a ressaltarem o brand equity, precisam ser justificados, uma vez
havendo, sempre, usos competitivos dos recursos disponiveis. Uma
justificativa de andlise de resultado é a de que o investimento aumentaré o




valor da marca. Assim, qualquer indicio de como a marca deve ser avaliada
pode ajudar os gerentes a conduzirem a alocagéo dos recursos. Terceiro,
porque a questdo da avaliagdo proporciona um insight adicional mais
profundo ao conceito de brand equity. (AAKER, 1998, p. 22).

Reforgando a importéncia nos enfoques para desenvolvimento da marca e
dando ainda continuidade, proporcionar experimentagdo entre consumidor e
determinada marca & um rico momento e uma excelente oportunidade de
aproximagdo com o consumidor, sobretudo com intuito de entender quais séo suas
motivagdes e o que a marca pode fazer por ele, no sentido de atender as suas
necessidades e desejos dentro do seu contexto de vida, sendo essas informagdes e
feedbacks de muita relevancia para a organizagdo no que diz respeito ao
relacionamento com o cliente e principalmente a assertividade nas ofertas em que a
marca lancga.

A marca é o principal repositério na cultura do consumidor, tanto em sentido
de localizagdo quanto de criagdo. E um repositério e uma usina de
significado. Em um universo de paridade funcional, @ medida que nos
movemos além do entendimento das caracteristicas e beneficios de nossas
ofertas para ir fundo em sua alma coletiva e experimental, a forma com que
o significado € administrado torna-se crucial para o sucesso da marca. A
arte de administrar significados, bem como a deteccdo de seus
antecedentes e consequéncias, sdo exercicios de antropologia aplicada —
de antropologia da marca -, movidos por uma visdo narrativa da marca que
guarnece os fios da verdade diaria empirica e eterna de um mesmo novelo.
Esse guarnecimento & um esfor¢o comunitario, € o entrelagamento de um

resultado conjunto decorrente de negociagdo entre stakeholders. (TYBOUT;
CALKINS, 2006, p. 41).

2.1.1. Estratégias de Branding

Trata-se agora de uma importante etapa para a construgdo e consolidagdo da
marca no mercado, onde o planejamento se torna fundamental e necessario, pois ao
programar determinada estratégia, a marca j& estara exposta e sujeita as
percepcdes do consumidor, e dependendo da maneira como for implantada
determinara o seu sucesso ou nao.

Na visdo tradicional, as estratégias respondem ao que os consumidores
desejam. Mas, quando eles aprendem, as estratégias criam as experiéncias
e observacdes sobre as quais a aprendizagem do comprador esté baseada.
Ao fornecer a matéria-prima para a aprendizagem do comprador, as
estratégias competitivas moldam as experiéncias e as observagbes desse
comprador e, assim, moldam o que os compradores aprendem. Ao moldar o
que os compradores apreendem, as organizages fazem as regras do jogo
competitivo na dependéncia do comprador. Em vez de uma corrida para
atender as necessidades do comprador, a competicéo torna-se uma batalha




sobre as regras do jogo e a vantagem competitiva surge de vencer essa
batalha. (TYBOUT, CALKINS, 2006, p.74).

A estratégia de branding de uma empresa — comumente chamada de
arquitetura de branding - reflete o nimero e a natureza tanto dos elementos
de marca comuns aos diferentes produtos comercializados pela empresa
quanto dos que s&o caracteristicos de determinados produtos especificos.
(KOTER; KELLER, 2012, p. 277).

Observar a forma como o consumidor se comporta mediante a estratégia
escolhida, ou ainda moldar a estratégia de acordo com o comportamento do mesmo,
vem a trazer grandes beneficios para a marca no que se refere a assertividade na
escolha da estratégia.

As marcas pioneiras tém a oportunidade 6bvia de estabelecer as regras do
jogo. Com habilidade, recursos e conhecimento suficientes, uma marca
pioneira pode criar uma categoria, tornar-se fortemente associada a ela e
criar uma marca distintiva que esta isolada em um grau significativo das
rivais. (TYBOUT; CALKINS, 2006, p.89).

2.2 POSICIONAMENTO

Uma das vertentes de uma organizagéo é definir o seu posicionamento, como
forma de demonstrar para o seu consumidor as razdes pela qual a organizacdo
desenvolveu determinado produto ou servigo, criar e informar a necessidade do
mesmo de maneira mais comunicativa.

Posicionamento é a agdo de projetar a oferta e a imagem da empresa para
que ela ocupe um lugar diferenciado na mente do publico-alvo. O objetivo é
posicionar a marca na mente dos consumidores a fim de maximizar a vantagem
potencial da empresa. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 294).

Estabelecer o posicionamento de uma marca no mercado exige que os
consumidores entendam o que ela oferece e o que a torna uma escolha
competitiva superior. Para isso, 0s consumidores precisam compreender em
que categoria ou categorias um produto compete, além de seus pontos de
paridade e pontos de diferenca em relagdo aos concorrentes. (KOTLER:
KELLER, 2012, p. 303).

Sabe-se ainda que em meio a uma sociedade inerte em uma gama de
interatividade e comunicag&o, é por meio do posicionamento que é possivel com que
a marca se faca entender diante do mercado e seus consumidores, isso com o

auxilio do marketing que possui as estratégias mais adequadas e eficazes para
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tornar a percepgdo do consumidor relevante através de uma linguagem pratica e
simplificada de modo a atingir o seu entendimento em relagdo ao posicionamento
que é o objetivo da marca.

O resultado do posicionamento é a criagéo bem-sucedida de uma proposigéo
de valor focada no cliente, isto €, um motivo convincente pelo qual o mercado-alvo
deve comprar determinado produto. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 294).

Sendo assim, definir posicionamento é voltar os enfoques para a mente do
seu potencial cliente, faz de uma organizagdo com mais possibilidades de uma
maior participagdo no mercado, sobretudo com mais poder de persuasédo diante de
consumidores tdo bombardeados por informagdes na maioria das vezes sem muita
relevancia.

A abordagem basica de posicionamento ndo é criar algo novo e diferente,
mas manipular aquilo que ja estd dentro da mente, reatar as conexdes que ja
existem. (RIES; TROUT, 2009, p. 18).

23 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Conhecer o consumidor e interagir com ele tornou-se indispensavel para as
organizacbes em geral. Diversas vezes foi comentado aqui sobre as constantes
mudangas do mercado, os avangos tecnoldgicos e demais assuntos os quais
confirmam essa necessidade de tornar a relagéo entre marcas e consumidores mais
dinamica.

Comportamento do consumidor envolve pensamentos e os sentimentos que
as pessoas experimentam e suas agdes no processo de consumo. Inclui também
todas as coisas no ambiente que influenciam esses pensamentos, sentimentos e
acles, tais como comentérios alheios, propagandas, informacdes sobre preco,
embalagem, aparéncia dos produtos e muitos outros. (PETER; OLSON, 2009, p.5).

O fator dinamismo também influencia no processo de consumo, e ter a
sensibilidade de entender por qual momento o consumidor est& passando e o motivo
pelo qual ele escolheu aquele produto de determinada marca e o que esse produto
representa para ele, tem total relevancia para a organizagéo, pelo principal fato de
que sera possivel criar produtos que vao satisfazer as necessidades e desejos

desse consumidor e ainda gerar valor.
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O comportamento do consumidor € determinado também pelas trocas que
os seres humanos realizam entre si. Em outras palavras, as pessoas abrem
mé&o de algo de valor por alguém e recebem algo em troca. Em grande
medida, o comportamento do consumidor envolve a renuncia de algum
dinheiro e a outras coisas para obter produtos e servigos, isto &, troca entre
compradores (consumidores) e comerciantes (vendedores). Na realidade, o
papel do marketing na sociedade é ajudar a gerar trocas por meio da
formulagdo e da implementacéo de estratégias. (PETER; OLSON, 2009,
p.09).

O que se conclui € que cada vez mais as organizagcdes entendem a
importancia de estudos como este e investem através de pesquisas, servindo como
embasamento para o marketing que através das estratégias faré o intermédio entre
consumidor e marca, proporcionando a criagdo e satisfacdo das suas necessidades
e desejos.

O comportamento do consumidor reflete a totalidade das decisGes dos
consumidores com relagdo a aquisicdo, consumo e descarte de bens, servigos,
atividades, experiéncias pessoas e ideias por unidades (humanas) de tomada de
decisdo [ao longo do tempo]. (HOYER; MACLNNIS, 2011, p. 4).

2.3.1. Percepgdo do Consumidor

“A sensacdo esta relacionada com a reacéo imediata de nossos receptores
sensoriais (olhos, ouvidos, nariz, boca e dedos) a estimulos basicos, como a luz, a
cor, 0 som, os odores e as texturas. A percepgao € o processo pelo qual as pessoas
selecionam, organizam e interpretam essas sensacgbes. O estudo da percepgéo,
entdo, concentra-se no que acrescentamos a essas sensagdes em estado bruto a
fim de Ihes dar significado”. (SOLOMON, 2011, p. 83)

Uma pessoa motivada estéa sempre pronta para agir — 0 modo como ela agira
é influenciado pela percepgéo que ela tem da situagdo. No marketing, as percepgdes
sdo0 mais importantes do que a realidade porque elas afetam o comportamento real
do consumidor. A percepgdo depende tanto dos estimulos fisicos quanto da relagéo
desses estimulos com o ambiente e das condigbes internas individuais. (KOTLER;
KELLER, 2012, p. 174).

E certo que se esta sujeito a estimulos no dia a dia, o simples fato de o
consumidor sair a rua ja se torna propicio para que ele se depare com imagens,
rotulos, marcas, aromas dentre inimeros estimulos que, a partir do momento em
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que sdo percebidos, se inicia a fase da interpretacdo as quais sdo diversas,
entendendo que os fatores relacionados as condigGes internas do consumidor s&o
levados em consideragéo.

Partindo do pressuposto de que a interpretagdo &€ uma etapa importante e
relevante no processo de percepgdo do consumidor, os profissionais do marketing
tendem a ficar atentos em suas estratégias no que diz respeito aos estimulos
utilizados, de forma que despertem mais atengdo do consumidor e possua facil
compreensao.

A interpretacdo engloba interagdes entre os conhecimentos existentes na
memoéria e as informagdes provenientes do ambiente. (PETER; OLSON, 2009,
p.103).

3. METODOLOGIA

A metodologia trata do método pelo qual sera abordado para a elaboracéo da
pesquisa, a fim de obter os resultados os quais estdo contidos nesta. A utilizagéo do
método da pesquisa é a etapa primordial, bem como 0 momento da investigagao e a
coleta de dados que séo parte do processo.

A Metodologia é a aplicagdo de procedimentos e técnicas que devem ser
observados para construgdo do conhecimento, com o propésito de comprovar sua
validade e utilidade nos diversos ambitos da sociedade. (PRODANOV; FREITAS,
2013, p. 14).

A pesquisa do presente estudo € do tipo descritiva na forma de pesquisa de
opinido.

As pesquisas descritivas tém como objetivo a descricdo das caracteristicas de
determinada populacdo. Podem ser elaboradas também com a finalidade de
identificar possiveis relages entre variaveis. (GIL, 2010, p. 27).

O universo ou populagdo de uma pesquisa depende do assunto a ser
investigado, e a amostra, por¢do ou parcela do universo, que realmente sera
submetida a verificagcéo, € obtida ou determinada por uma técnica especifica de
amostragem. (LAKATOS; MARCONI, 2015, p.27).

Inicialmente o projeto foi pensado em fazer o uso da amostragem

probabilistica aleatéria simples, porém a quantidade de clientes a ser pesquisada se

mostrou inviavel para a pesquisadora, devido o volume e tempo necessarios para
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sua conclusdo, optando por usar o tipo de amostragem n&o probabilistica de 193
pessoas, no formato de conveniéncia.

Amostragem nao probabilistica & aquela em que a selegdo dos elementos da
populagéo para compor a amostra depende ao menos em parte do julgamento do
pesquisador ou do entrevistador no campo. (MATTAR, p. 132).

No presente trabalho, o universo sdo os consumidores da Collezione e
potenciais clientes. Os critérios de inclusdo utilizados para os potenciais clientes
foram predominantemente mulheres, com faixa etaria entre 16 a 35 anos e que
estejam inseridas nas classes A, B e C. Em relacdo ao quantitativo que se chegou
para aplicar o questionario, foi levada em consideragdo a viabilidade no que diz
respeito o acesso aos consumidores e o tempo para conclusdo. Quanto ao
qualitativo, a percepgdo do consumidor foi de muita importancia no momento de
direcionar a pesquisa, além de ter o olhar voltado para o perfil e costumes.

‘Amostra por acessibilidade ou por conveniéncia: destituida de qualquer rigor
estatistico. O pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso, admitindo que
estes possam representar um universo (estudos exploratérios ou qualitativos)”.
(LEVY E LEMESHOW, 1980; LWANGA E LEMESHOW, 1991 - citado por MAROTTI,
J; GALHARDO, A). A amostragem por conveniéncia é adequada e frequentemente
utilizada para geragdo de ideias em pesquisas exploratérias, principaimente.
(OLIVEIRA, 2001).

A coleta de dados foi através da aplicacdo de um questionario estruturado
(apéndice A) disponibilizado através de um link, distribuidos em redes sociais como
exemplo o Facebook e grupos de Whatsapp, em que foi respondido pelos
consumidores no periodo de 1° a 10 de novembro de 2016, em horarios variados, de
acordo com a disponibilidade dos mesmos. Nesse instrumento sdo abordados os
aspectos quanto a percepgdo, habitos e condi¢do socioeconémica do consumidor.

Na pesquisa, o pesquisador busca descrever detalhadamente o método que
usado para coletar seus dados. Basicamente, ele pode adotar como método de
coleta de dados a utilizacdo de documentos, a observagdo de comportamentos ou
entdo a informagdo dada pelo proprio sujeito, seja oralmente (entrevistas) ou de
forma escrita (questionario auto administrado). (BANDEIRA, 2004).

‘Na analise, o pesquisador entra em mais detalhes sobre os dados
decorrentes do trabalho estatistico, a fim de conseguir respostas as suas

mnoagacdes, e procura estabelecer as relagGes necessarias entre os dados obtidos e
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as hipéteses formuladas. Estas sdo comprovadas ou refutadas, mediante a analise”.
(LAKATOS; MARCONI, 2015, p. 21).

O tratamento de dados foi realizado através de estatisticas geradas pela
ferramenta GOOGLE DOCS, em que foram expressos através de graficos
acompanhados de explicacdo descritiva a fim de responder os objetivos desse

estudo.
Segundo Samara; Barros (2002), a analise de dados é a descrigdo do quadro

de tabulacao referente aos valores relevantes.
4. DESCRIGCAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados obtidos com relagcdo aos
objetivos especificos, onde através de uma anélise sera possivel compreender e
buscar solugGes viaveis e criativas a fim de fazer a transicdo de uma antiga geragéo
para uma nova geracao.

41 PERFIL SOCIOECONOMICO

Os gréaficos apresentados abaixo visam mostrar o perfil socioeconémico do
consumidor. Compreender a faixa etaria, estado civil, escolaridade e renda familiar,
esses s&o dados relevantes para iniciar uma andlise em relagdo ao publico

entrevistado.

Grafico 1 — Faixa etaria dos entrevistados

@ Menos de 18 anos
@® 18a24anos
@® 25a30anos
@ 31a35anos
@ 365a40anos

@ 41a45anos
® 46 a50anos
® 51a55anos
@ Mais de 55

Fonte: Dados da pesquisa realizada de 1° a 10/11/2016.
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De acordo com o grafico 1, 33,2% dos entrevistados estdo na faixa de idade
entre 25 e 30 anos, seguidos por 29,5% que se encontram na faixa de 31 a 35 anos.
Um publico que interage em redes sociais e que possui perfil de consumo alinhado
com o da empresa, ainda pouco fidelizado, porém trata-se de um publico importante
para divulgar a marca Collezione.

Gréfico 2 — Estado civil dos entrevistados

@ Solteiro (a)

@ Casado/Unido estavel
@ Divorciado (a)

@ Viivo (a)

Fonte: Dados da pesquisa realizada de 1° a 10/11/2016.

Observa-se no grafico 2 que 53,9% dos entrevistados sdo solteiros, seguidos
por 42,5% que s&o casados, um grande nimero de mulheres solteiras e em uma
faixa etaria jovem, porém com mais maturidade, o que significa ser um ponto positivo
no que diz respeito a disponibilidade para o consumo.

Grafico 3 — Escolaridade dos entrevistados

@ Ensino Fundamental
® Ensino Medio

@ Ensino Superior

@ Pos graduacdo
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Fonte: Dados da pesquisa realizada de 1° a 10/11/2016.

Pode-se verificar no grafico 3 que 49,2% dos entrevistados sdo pds-
graduados, seguido por 44% que sdo graduados, um publico com nivel intelectual
elevado, consequentemente mais exigente e que normalmente busca por qualidade,
confirmando mais uma vez o perfil do consumidor com a proposta que a empresa
oferece.

Grafico 4 — Renda familiar dos entrevistados

@ Ate RS 880,00

@® RS 880,00aRS 123000
@ RS 123100 aRS 2 460.00
@ RS 2.451.00 aRS 3.690,00
® RS 3.691,00aRS6.150.00

@® R$6.151.00aR$ 922500
@ Acima de RS 9226.00

Fonte: Dados da pesquisa realizada de 1° a 10/11/2016.

De acordo com os dados apresentados no grafico 4, 25,9% dos entrevistados
possui uma renda familiar acima de R$ 9.226,00, seguido por 22,8% com renda de
R$ 3.691,00 a R$ 6.150,00, e ainda 18,7% com uma renda de R$ 6.151,00 a R$
9.225,00, dados de extrema relevancia para comprovar o potencial desse
consumidor, e ainda respaldar em relagéo ao posicionamento de prego dos produtos
oferecidos pela empresa.

4.2 HABITOS DE CONSUMO DOS CLIENTES

Grafico 5 — Opcdes de lazer frequentado pelos entrevistados
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@ Bares e restaurante
@ Reunido em casa de amigos efou

familiares
® Praia
@ Cinemanteatro
@ ‘Viagens
@ Outros

Fonte: Dados da pesquisa realizada de 1° a 10/11/2016.

Observa-se no gréafico 5 que 38,3% do entrevistados costumam frequentar
reunido em casa de amigos e/ou familiares, seguido por 34,7% que tem como opgéo
de lazer frequente, bares e restaurantes. Dados importantes para que a empresa
possa compreender quais os habitos e que linguagem utilizar, além de facilitar o
acesso.

4.3 PERCEPGCAO DOS CONSUMIDORES

Grafico 6 — Meios de comunicagdo mais utilizados para se manter informado sobre
sapatos e acessorios

@ Televisdo ou Radio
@ Jomaisirevistas

@ Facebook

@ Instagram

@ Twiter

@ Outros

Fonte: Dados da pesquisa realizada de 1° a 10/11/2016.

Segundo o grafico 6, 74,1% dos entrevistados utilizam o Instagram como
principal meio de se manter informado sobre sapatos e acessérios, seguido por
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13,5% que utilizam o Facebook. Essas sé@o ferramentas muito importantes e que
através delas e possivel atingir um grande numero de clientes, bem como propagar
a esséncia do negocio. Estar inserida faz toda diferenga, principalmente se tratando
do publico em que foi apresentado aqui.

Grafico 7 — Marcas de sapatos mais lembrados pelos entrevistados

M Sériel

COLLEZIONE AREZZO SANTA LOLLA

Fonte: Dados da pesquisa realizada de 1° a 10/11/2016.

De acordo com o grafico 7, 29% citaram a Arezzo como a marca que vem na
mente delas quando pensam em sapatos e acessorios, seguidos por 16% da Santa
Lolla, e ainda 14% que citaram a Collezione. Com esse dado, é possivel nortear a
empresa em como ela estda sendo vista, e com quais marcas estad competindo
diretamente, principalmente estando entre as trés marcas mais citadas da pesquisa.

Grafico 8 — Qual a primeira fonte de pesquisa por informagdes dos entrevistados
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@ Lojas fisicas

@ Amigosiconhecidos
@ Lojas online

@ Redes sociais

@® Google

@ Outros

Fonte: Dados da pesquisa realizada de 1° a 10/11/2016.

Verifica-se no grafico 8 que 28,5% dos entrevistados buscam as redes sociais
para pesquisar informacgdes de produtos que nunca compraram antes, seguido por
23,3% que recorrem ao Google, considerando ainda que 19,7% pesquisam em lojas
online e amigos e conhecidos. Esse dado pode ser interpretado como uma alerta,
mesmo a empresa estando inserida nas redes sociais, que foi o principal meio em
que os consumidores procuram, € importante compreender outros caminhos que
possam atingir esse publico. Em relagéo as lojas online, por ndo ser uma realidade e
foco da empresa, ndo existe, no entanto uma possibilidade de implementagéo,
porém o fato de 19,7% procurar a opinido de amigos e conhecidos, vale voltar os
esforcos em termos de atendimento e disponibilidade de informagdes, em meios de
grande acessibilidade, tendo em vista o maior satisfacdo e como consequéncia a

indicacao.

Grafico 9 — Fatores que influenciam na compra dos entrevistados
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Compro sapatos & Compro sapatos e Compro sapatos Compro sapatos e
acessorios sempre por ACesSoNos porimpulso acessonos por desejo. acessorios preco
necessidade.

Fonte: Dados da pesquisa realizada de 1° a 10/11/2016.

i i | | | |
Compro sapatos e Compro sapatos e Compro sapalos e Compro sapatos e Compra sapatos &
acessorios pela marca acessorios pelo conforto acessorios pelo design acessorios pela Influéncia  acessorios pelfa qualidade/
da midia‘moda durabilidade

Fonte: Dados da pesquisa realizada de 1° a 10/11/2016.

Segundo o grafico 9, é possivel perceber que os entrevistados atribuem muita
importancia nos fatores no que dizem respeito a compra por conforto, seguido por
qualidade e durabilidade, e ainda a compra por necessidade. Levando em
consideragdo que o nimero 1 é tido como nada importante e 5 muito importante.
Fatores como prego e design séo importantes, no entanto ndo séo os que mais se
destacam. Em contrapartida, fatores como compra por impulso e influéncia da midia,
sao considerados como nada importantes. Assim, confirma o nivel intelectual dos
entrevistados, bem como a exigéncia em relagao aos produtos, mostrando ainda o
fator personalidade ao consumir.

Grafico 10 — Conhecimento dos entrevistados sobre a Collezione
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@ Nunca ouvi falar dela

@ Ja ouvi falar, mas nunca comprei
seus produtos

@ Ocasionalmente compro seus
produtos

@® Regularmente compro seus
produtos.

@ OCutros

Fonte: Dados da pesquisa realizada de 1° a 10/11/2016.

Observa-se no grafico 10 que 37,8% ja ouviram falar da Collezione, mas
nunca chegaram a consumir na loja, seguido por 23,8% que ocasionalmente
consome os seus produtos, e ainda 21,8% que nunca ouviram falar na loja. Um dos
dados mais importantes para o conhecimento da empresa pode-se compreender
como um deficit que precisa ser trabalhado para melhor envolver, interagir e
disseminar a marca.

Grafico 11 — Como os entrevistados tiveram conhecimento sobre a Collezione

@ Indicacdo de amigos
@ Internetredes sociais
@ Campanha publicitaria
@® Loja

@ Nao me lembro

@ Outros

Fonte: Dados da pesquisa realizada de 1° a 10/11/2016.

Verifica-se no grafico 11 que 30,1% tomaram conhecimento da loja através da
indicagdo de amigos, seguido por 24,9% que ndo se recordam, e 22,8% que
conheceram no préprio ponto de venda. Esse dado revela a importancia do
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relacionamento com os consumidores, bem como a experiéncia vivenciada ao
consumir um produto da loja, pois € através dela que as indicagdes séo possiveis.

Grafico 12 — Meios de comunicagdo que os entrevistados utilizam para saber
noticias da Collezione

@ Televisao ou Radio

@® Jomnaisirevistas

@ Online (banners, PPC)
@ Facebook

@ Instagram

@ Nunca vi nenhum de seus anuncios
@® Outros

Fonte: Dados da pesquisa realizada de 1° a 10/11/2016.

De acordo com os dados apresentados no grafico 12, 41,5% utilizam o
Instagram como principal meio para saber noticias e novidades sobre a Collezione,
seguido por 40,4% que nunca viram nenhum anincio da empresa. Ainda que um
percentual consideravel seja atingido pela empresa através do Instagram, existe
outro publico em que a Collezione ainda ndo consegue alcancgar. Dessa forma, &
necessario entender como atingir essas pessoas através do proprio Instagram, bem
como estudar outra forma de veicular anuncios que sejam mais visualizados.

Grafico 13 — Fatores que influenciam a compra dos entrevistados como clientes da

Collezione
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|
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| L | ! | ! ! |
Facil de usar Modermo Poderoso

Fonte: Dados da pesquisa realizada de 1° a 10/11/2016.

] | | | |
Confiavel Divertido Famoso Essencial Elegante

Fonte: Dados da pesquisa realizada de 1° a 10/11/2016.

Segundo o gréafico 13, os entrevistados atribuem muita importancia no quesito
confiavel, seguido por seguranca, elegancia, moderno, facil de usar e essencial.
Dando feedback a forma como a loja se posiciona no mercado em relagdo a
qualidade dos produtos ofertados e credibilidade diante de seus clientes.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Conclui-se assim que os clientes atuais da Collezione, bem como os
possiveis clientes, sdo todas do género feminino, estéo entre 18 a 40 anos de idade,
sendo a grande maioria solteira, pdés-graduada e com renda familiar acima de R$
9.226,00. A maioria delas tem como principal opgéo de lazer reunido em casa de
amigos e familiares, e outra grande parte, prefere frequentar bares e restaurantes.

Costumam utilizar o Instagram como principal meio para se manter informada sobre

sapatos e acessorios.
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O breve resumo sobre os resultados das andlises apresentado acima
corrobora com os objetivos especificos e 0 embasamento tedrico propostos, e
embasam a resposta a problematica apresentada no inicio do trabalho: Quais as
estratégias de branding necessérias para criar uma imagem moderna para a marca
Collezione, de modo que ela possa fazer uma transi¢édo entre o publico da antiga
geragao para o publico da nova geragéao?

Diante dessa problematica, foram aplicados 193 questionarios, entre clientes
e possiveis clientes da loja, os quais através das respostas foram possiveis dar
inicio a um plano de ag&o. Dentro dos resultados analisados, existe um dado em
relagdo a opgao frequente de lazer dos entrevistados, o qual revela um grande
percentual que frequenta bares e restaurantes. Sendo assim, criar parcerias bem
como agbes especificas, nos principais bares que possuem o mesmo publico alvo,
como demonstragdo de produtos ou uma dinamica descontraida que desperte a
curiosidade do publico e que gere uma experiéncia divertida, podem ser utilizadas
como estratégia para se aproximar e iniciar um relacionamento com esse
consumidor.

Outra estratégia seria intensificar a atuacdo nas midias digitais, devido o alto
percentual de consumidores que as utilizam como principal meio para se informar.
Trabalhar fortemente com anuncios direcionados, procurando disseminar assuntos
diversos e atrativos, através de videos descontraidos, depoimentos de uma
formadora de opinido, e assim despertar o desejo, para que o consumidor queira
fazer e se sentir parte da marca, criando lagos e formando uma legido de, néo
somente, consumidores e sim fas, e assim o engajamento sera uma consequéncia
do relacionamento criado com a Collezione.

O fato analisado nos resultados mostrou que 41,5% dos entrevistados buscam
se informar sobre a Collezione através do Instagram, seguido por 40,4% que nunca
visualizaram o0s anuncios da marca, esse dado confirma a estratégia de
intensificagdo e direcionamento dos anuncios nas midias digitais, porém existem
ainda outras estratégias importantes para agregar a esta informagéo. A utilizagao de
estratégias como: Fornecer mais valor para os clientes bem como se antecipar e
oferecer produtos que eles precisam antes mesmo que eles percebam; e
proporcionar uma experiéncia consistente em todas as plataformas, de forma que
ela seja unica, independentemente do local em que o cliente queira interagir com a
mesma, pode ser aliada a agdes de marketing, incluindo outros meios de
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comunicagdo, a fim de reforcar a imagem da marca e se fazer presente,
possibilitando e disponibilizando contetido relevante, onde quer que o cliente esteja.
Dessa forma, as chances do seu publico alvo perceber a marca em algum antincio,
independente da plataforma utilizada, sera bem mais eficaz.

Dessa forma, a empresa possui algumas estratégias que foram desenvolvidas
através de uma pesquisa de mercado real, com um publico direcionado e analisando
as mais diversas opinides e habitos. Um trabalho util para o desenvolvimento e
reposicionamento da marca, e que posto em pratica, possui possibilidades de éxito
em seus resultados.
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