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RESUMO

O presente artigo teve como tema central a importancia da gestdo de marcas nas empresas e a relacdo que ela
tem com o cliente. O objetivo da pesquisa foi mostrar como a gestdo de marca contribuiu para geracéo do valor
do produto para o publico alvo. A metodologia aplicada no trabalho foi do tipo descritiva e explicativa quanto
aos fins e bibliogréfica quanto aos meios, bem como utilizada a coleta de dados para auxiliar nas analises dos
resultados. Com isso, identificou-se na cidade de S&o Jodo del Rei/MG as marcas de perfumaria e cosméticos de
preferéncia dos sanjoanenses. Além de constatar que a qualidade e bom atendimento foram eleitos pelos clientes,
requisitos fundamentais para fortalecimento da marca. Dessa forma, identificou-se que os empresarios do
segmento varejista sdo responsaveis por contribuir com a manutencdo da gestdo das marcas consolidadas no
mercado, aliado ao fortalecimento e crescimento do varejo. Constatou-se entdo a importancia do conhecimento
do produto e seu direcionamento ao publico alvo no segmento varejista de cosméticos e perfumaria, sendo estes
capazes de contribuir para a gestdo de uma marca, bem como a execuc¢do desse trabalho de forma continua que
resulta no fortalecimento da marca no mercado.
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1. INTRODUCAO

O mercado varejista vem sofrendo mudancas cada vez maiores no decorrer dos anos.
Isso acontece por existirem solugdes inovadoras e que sdo capazes de adaptarem e refazerem

que essas mudangas ocorram de forma mais rapidas. Segundo Las Casas (2013, p. 35), alguns
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exemplos destas mudancgas sdo: inovacdo tecnoldgica, logistica e compromisso com 0s
consumidores.

Com essa nova perspectiva, 0 marketing de varejo é uma ferramenta que contribui
com os interesses dos varejistas ao permitir que estes realizem suas atividades para divulgar e
para vender os produtos de suas empresas. Dessa maneira, o que diferencia o marketing de
varejo para o marketing tradicional sdo os elementos do comércio varejistas, pois os produtos
acabados em quantidades menores chegam aos consumidores finais por meio de lojas fisicas.
No entanto, esse tipo de marketing possui principios e estratégias no produto, preco, local e
promoc¢do. Com isso, essas estratégias de marketing sdo importantes por fazerem com que 0s
pequenos lojistas tém oportunidade de concorrer com as grandes lojas.

A imagem que a empresa deseja passar para seus consumidores nem sempre €
percebida como deveria ser. Dessa forma, a gestdo de marcas desenvolve um papel importante
no sentido de tornar a marca mais conhecida e mais procurada por seus consumidores. E
importante que se mostre a finalidade do produto para seus clientes, pois a marca abrange
efeitos diferentes em cada um deles.

Segundo Tybolt e Calkins (2017, p.10), “a marca ¢ muito importante na percep¢do do
produto, pois os clientes moldam o produto pela marca”. Assim, devido a conquista do valor
agregado pelo processo de gestdo da marca, faz com que estas sdo muito procuradas no
mercado. Nesse sentido, podemos citar marcas brasileiras famosas da area de cosmeéticos e de
perfumarias, como: O Boticéario, Natura, Avon, Jequiti e Eudora.

O artigo pretende responder a seguinte pergunta problema: quais as dificuldades que
as micro e as pequenas empresas varejistas enfrentam para se posicionarem como marcas
consolidadas no mercado?

Quanto a relevancia, o artigo procura compreender a contribuicdo da gestdo de marcas
nas micro e nas pequenas empresas e sua contribuicdo na relagdo com os clientes, pois a
marca é representada por meio de experiéncias reais dos consumidores. Desse modo, por meio
do estudo, procurou-se reconhecer as necessidades e os desejos de cada um destes, com a
finalidade de satisfazé-los e fidealiza-los a empresa. Segundo Strunck (2007, p.48), essas
experiéncias, associadas aos beneficios emocionais levam a fidelizacdo do cliente, facilitando,
assim, as escolhas diarias por um produto.

Diante do exposto, a pesquisa possui 0 objetivo geral de mostrar como a gestdo de

marcas contribui para a geragdo de valor do produto para o publico alvo. De forma especifica,
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objetiva-se identificar as marcas de perfumaria e de cosméticos preferidas pelos moradores na
cidade de S&o Jodo Del Rei (MG), identificar a relevancia que a marca tem para 0
fortalecimento e para o crescimento dos negocios e, ainda, identificar a influéncia que a marca

exerce na decisdo de compras dos consumidores.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Gestao de marcas

A expressdo “marca” surgiu durante a Revolucdo Industrial, quando os mercados
passaram a oferecer produtos, que eram de necessidade de seus produtores, ja que nessa época
ndo havia muitas variedades conforme apresentado por Aaker (2015, p. 40).

Diante disso, o marketing das empresas era construido sem pensar na natureza
simbdlica. Atualmente, a marca esté ligada a imagem da empresa e como ela € vista diante de
seus consumidores segundo aborda Rodrigues (2014, p. 62).

Segundo Tavares (2008, p. 9), antes de pensar em obter uma marca, é necessaria a
escolha de um nome, a imagem ou o simbolo, 0s quais tém como objetivo identificar bens ou
servicos de uma empresa para diferencia-la dos concorrentes. No entanto, para diferenciar um
produto do outro, é preciso contar com embalagens ou até mesmo com logotipos
diferenciados, mesmo sendo de uma mesma marca. E assim, os consumidores conseguem
distinguir os produtos de sua preferéncia.

Conforme Las Casas (2009, p.192), “a parte a ser pronunciada é chamada de marca
nominal. A matriz ou o tipo formado pela reunido de duas ou mais letras em uma Unica peca
caracteriza um logotipo”. Além disso, na visdo do autor, a marca nominal ¢ uma figura que a
representa.

O estudo de Aaker (2015, p.16) descreve que, ao pensar em obter uma marca, é
necessario ter como objetivo principal o desenvolvimento e o alcance do brand equity - valor
do patriménio para a organizagdo e, este tem como fundamento fidelizar os consumidores a
empresa.

Dessa forma, para Kotler e Keller (2006, p. 270), “uma marca tem brand equity
positivo quando seus consumidores identificam a marca através de seu produto”. Em outras

palavras, estes sdo mais receptivos em consumir produto de sua preferéncia quando a marca é
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identificada. Com isso, essa preferéncia torna-se um valor positivo para a marca e, além de ser
de facil identificagdo.

Além disso, as marcas mais conhecidas no mercado tém uma gestdo com o propdésito
de desenvolvimento e de sucesso diante de suas proprias experiéncias, possuindo como
relevancia um compromisso com os consumidores por meio de promessa e de entrega. Diante
disso, para Tybolt e Calkins (2017, p.38),” a marca ¢ um habitat no qual os consumidores
podem ser introduzidos a morar”. Assim, pode-se afirmar que estes podem utilizar a esséncia
da marca.

Conforme Aaker (2015, p. 126), “a gestao de marca interna ¢ garantir que seus
funcionarios conhecam a visdo da marca, acima de tudo, que se importem com ela”. Isso
porque a gestdo se inicia na parte interna da empresa, junto aos seus colaboradores, antes de
chegar aos consumidores. Dessa maneira, consegue-se ver como a marca € vista diante dos
funcionarios e, assim, é possivel ter uma visdo de como esta serd vista pelos clientes.

Dessa maneira, Rodrigues (2014, p. 62), afirma que o branding é o conjunto de
atividades voltadas para a gestdo de marca, desempenhado ao tornar a marca reconhecida,
valorizada e lembrada no mercado. Além disso, esse grupo de atividades sdo responsaveis por
fazer a construcgéo e o fortalecimento da marca, bem como o seu processo gerencial.

No entanto, para Tybolt e Calkins (2017, p.38), “branding é a criacdo inteligente e um
estatuto mitico para nossa cultura de consumo”. Sendo assim, sera de responsabilidade do
profissional de marketing trabalhar as experiéncias que estdo entre o consumidor e a marca e,
assim, poder conquistar novos clientes.

O branding tem como objetivo criar relagbes com 0s seus consumidores para que a
marca seja sempre lembrada. Assim, os valores e a missdo da empresa, as emocdes que sua
marca consegue passar para seus clientes, sdo conceitos que marca faz parte do branding.

Segundo Rech e Farias (2009, p.626), “ligado a administragdo da marca, o branding
ultrapassa a natureza econdmica”. Dessa maneira, o consumo dos produtos vai além da
realidade dos seus consumidores, pois entra na parte emocional de cada um destes.

Nesse sentido, Aaker (2015, p.61) esclarece que a marca traz benéficos emocionais, de
autoexpressdo e sociais a seus consumidores, ou seja, para uma organizagdo alcangar estes
beneficios € necessario se destacar no mercado. Além disso, abordar estas caracteristicas é
importante para estudar a experiéncia de seus produtos diante a seus clientes e, ver 0 que cada

produto pode significar na vida de cada um destes.



2.2 A importéncia da gestéo de marca nas empresas

A gestdo de marcas € essencial para o sucesso da empresa. Além da qualidade do
produto, a imagem da empresa é muito importante para conseguir se manter no mercado
segundo Rech e Farias (2009, p.628).

No entanto, Aaker (2015, p.13) afirma que “marca sdo ativos, ttm patrimonio e
determinam o desempenho ¢ a estratégia do negocio”. A partir do momento em gue a marca €
vista como um ativo, ocorrem mudancas sobre o entendimento de marketing e de gestdo de
marcas. No entanto, quando as organiza¢Ges seguem essa estratégia, de ter a marca como um
ativo, fazem com que esta deixe de ser um esforco tatico para se tornar uma estratégia de
negocio. Em outras palavras, a empresa deve ter como estratégia manter o foco para que a
marca seja sempre identificada pelos seus produtos.

Conforme Aaker (2015, p. 127), a gestdo de marcas é importante, pois através desta as
empresas buscam fidelizar seus clientes. Dessa maneira, esta gestdo usa técnicas, como
avaliar o perfil dos consumidores, para, assim, aliar a marca ao produto no ato da procura por
estes.

Segundo Cobra (2007, p.45), “uma marca ¢ mais que um produto, ela vem sendo um
estilo de vida para seus clientes”. Dessa forma, a administragdo da marca define a posi¢do e 0
custo no mercado, que tem como proposito atender aos desejos e as expectativas de seus

consumidores.

2.3 O posicionamento da marca

Segundo Aaker (2015, p.82), “o posicionamento de uma marca representa os objetivos
de comunicacdo de curto prazo”. Para que a marca tenha sucesso, ¢ necessario seguir uma
ideia de motivacdo e obter um conjunto de programas integrados em toda a organizacéo.
Dessa maneira, a posicdo da marca se mostra através do que ela € e de suas diferencas em
relacdo as demais.

Conforme Kotler (2002, p. 234), a marca ou 0 servico ocupam um lugar na mente de
seus clientes e, ao se comparar a seus concorrentes, compreendem um conjunto de impressoes

e de sensacgdes que os clientes tém em relacdo ao servi¢co ou a marca da organizacao.



Dessa maneira, para Jain (1996, p. 345) o posicionamento e o destino de uma marca
s&o 0 modo como ela é vista pelas marcas concorrentes. Por isso, 0 posicionamento da marca
representa manifestacGes que orientam o cliente, baseando-se em suas proprias percepcoes,
bem como na definicdo das estratégias da organizacdo, como as propagandas, a fim de definir
0 conceito para as campanhas publicitarias.

Ainda segundo Aaker (2015, p. 222), a posi¢do da marca é adquirida por meio de sua
importancia em funcdo da realidade do mercado. Isso porque a posi¢do da marca é a maneira
COmo a empresa espera que sua marca seja vista diante dos consumidores, ou seja, algo que
liga a imagem da marca a empresa.

Diante disso, uma marca necessita que ter compromisso ao oferecer os beneficios
prometidos aos clientes de um determinado produto. Dessa forma, um cliente espera
resultados impecaveis por parte da empresa.

No entanto, para Aaker (2015, p.221) a posi¢do da marca € vantajosa e de sucesso para
uma organizacao, quando esta passa a seguir 0s seguintes passos: melhorar a estratégia, ter
opcdes para expansdo, melhorar o modo como a marca € vista diante dos clientes, dar maior
significado para a organizacao, ter vantagem competitiva, ter uma posicdo solida diante dos
concorrentes, priorizar a comunicagéo, ser eficientes em execucdo e em custos.

Segundo Tybolt e Calkins (2017, p.6), “uma marca ¢ posicionada para visar mais de
um alvo”, ou seja, € um meio de buscar sempre o crescimento e os alvos caso esta fique
saturada no mercado. Um exemplo disso sdo as marcas de cosméticos, que estdo crescendo
cada vez mais e se mantendo fortes no mercado.

Diante disso Aaker (2015, p.230) explica que, devido a concorréncia, deve-se ter um
cuidado ao analisar quais 0s sdo os pontos fracos e fortes de um produto. Ou seja, com a
existéncia de muitos produtos no mercado, é necessario ter aten¢cdo ao modo como as marcas
sdo vistas diante dos consumidores. 1sso porque, na mente destes, 0s produtos, primeiramente,
sdo vistos como hierarquia e depois séo ligados a marca.

Por outro lado, para Tybolt e Calkins (2017, p.6), se a marca ndo procurar inovar,
visando o gosto dos consumidores, ndo se sustentard por muito tempo no mercado, devido a
grande concorréncia. Ou seja, 0s consumidores se apresentam por meio das marcas, por
buscarem produtos que trazem emocdo e satisfagdo. Além disso, procuram produtos

especificos que demonstram suas proprias personalidades.



2.4 Varejo

2.4.1 Definicdo e importancia do varejo

A venda feita diretamente para o consumidor final define o varejo, segundo Romero
(2012, p. 31), “¢ indiscutivel a importancia do varejo, seria muito dificil se todos os produtos
fossem distribuidos aos consumidores finais pelos proprios fabricantes”. Ainda de acordo com
a autora, todo o percurso que o produto gastaria para chegar até o cliente seria incalculavel,
ressaltando, assim, a importancia do varejo.

O autor Las Casas (2013, p. 07) afirma que h& vérias definicGes para varejo e
classifica como varejo lojista 0 comércio varejista. Segundo o0 autor “muitas empresas atuam
em venda de atacado e varejo. Consideram-se estabelecimentos varejistas aquelas empresas
em que mais de 50% de suas operagdes sao decorrentes de venda a varejo”.

Um varejista administra varias funcbes dentro do comércio. Ele faz a venda, a compra
de mercadorias, o financiamento, o armazenamento, a distribuicdo. Toda execucdo dessas
funcBes, auxiliam seus colaboradores a voltarem as suas atividades e se dedicarem a
producao.

Alem disso, o varejo proporciona vantagens aos consumidores. De acordo com Las
Casas (2013 p. 08), algumas delas sdo “espagos para estacionamento, transporte gratuito,
crédito direto, servicos de entrega, de manutengdo etc.”.

Dessa maneira, 0 comércio varejista no Brasil possibilitou 0 aumento da concorréncia
no mercado. Com esta corrida por entregar o melhor, contribui-se em ganhos para o
consumidor, pois perante toda competicdo, 0s varejistas buscam estratégias para sempre

melhorar e aprimorar processos e produtos almejando a fidelizacdo dos clientes.

2.4.2 Relevancias da marca no varejo

Uma grande davida que se levanta ao se comegar um negdcio é em relagdo a marca, a
prosperidade e a permanéncia no mercado. Nesse sentido, como desenvolver uma marca que
seja capaz de fazer parte da vida das pessoas e ser referéncia de consumo?

Segundo Aaker (2015, p. 92) ampliar a visdo, o conhecimento e conhecer 0 negocio

sdo garantias de sucesso para o qual ainda destaca:



Quando me pedem orientacdo para alguma marca ou problema de marketing, minha
resposta mais frequente é que conhego um método de sucesso “garantido”. Basta
encontrar uma organizagdo que resolveu um problema semelhante e adaptar o que
ela fez. Ndo limite a busca aquelas organizacfes que se parecem com a sua propria;
é preciso estar disposto a ampliar seus horizontes. (AAKER, 2015, p. 92)

De acordo com Romero (2012, p. 35), “aliados a uma grande marca, os produtos
passam a apresentar um numero cada vez maior de diferenciais de desempenho que fidelizam
compradores ¢ usuarios”. A autora se refere a marca como uma conjunc¢édo de simbolos e de
nomes 0s quais criam significado ao consumidor e sdo capazes de tornar a marca
representativa em seu dia a dia.

Segundo Oliveira (2008, p.7), “vocé precisa de identificagdo e diferenciag@ao. Ou seja,
0 seu consumidor precisa saber que vocé existe, quem voceé é (identificacao) e dar preferéncia
ao seu produto porque ele ¢ diferente dos demais (percepgao do consumidor)”. Além disso, o
referido autor destaca que conceitos entre identidade e percepc¢éo se fazem importantes para o
valor da marca.

Uma grande estratégia de gestores de marcas e de grandes empresas € sempre se
inovar, se reinventar, se inquietar quando o assunto é se destacar no mercado. Conforme o que
destaca o autor Aaker (2015, p. 137):

Em vez de ficar satisfeita com um produto de paridade, a empresa pode tentar
assumir o controle da nova subcategoria, ou pelo menos, se tornar uma figura
significativa com uma inovacdo substancial ou transformacional que supera o
concorrente.

No varejo, as marcas se destacam, sendo vendidas nos estabelecimentos proprios e

com o crescimento dessas vendas, estas podem se expandir até para revendas.

2.4.3 O varejo nas micro e nas pequenas empresas

As micro e as pequenas empresas tém grande importancia no pais, garantindo emprego
e renda a muitas familias brasileiras, contribuindo, assim, para um sustento consideravel da
economia brasileira e para o desenvolvimento nacional.

Segundo dados fornecidos pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, em
2006, o comércio varejista tinha 1,3 milhdo de empresas (83,6%), com aproximadamente 5,8
milhdes de pessoas ocupadas (75,8%), despendendo R$39,8 bilhGes em salarios, retiradas e
outras remuneracdes (64,6%), com receita operacional liquida totalizando R$443,9 bilhGes
(41,8%).



Algumas caracteristicas da populacdo sdo observadas em informacBes do Atlas
Nacional de Comércio e Servigos (2013, p. 21):

A economia brasileira desenvolveu-se recentemente com inclusdo e expansdo do
consumo de massa. Algumas caracteristicas recentes podem ser observadas na
disseminacdo do consumo de determinados bens e servicos. Ainda assim, a
concentracdo do consumo e de acesso a compras ou ao crédito é elemento que molda
as relacdes de consumo existentes.

Temos como exemplo, segundo 0 SEBRAE (2018), 0 mercado de cosméticos que esta
crescendo cada vez mais entre as micro e as pequenas empresas. Os consumidores estdo cada
vez mais preocupados com a aparéncia, isto €, tanto homens quanto mulheres procuram cada
vez mais por produtos diferenciados na area da beleza, tais como: cosméticos, produtos para o
cabelo, para a pele, para o corpo e outros afins. Diante disso, 0 segmento desse tipo de
mercado vem crescendo cada vez mais no Brasil e no mundo, sendo responsavel por empregar
cerca de 5 milhdes de pessoas no pais. Além disso, é uma oportunidade de destaque para

investimento.

2.4.4 A gestdo do varejo no segmento de cosméticos

O segmento de cosméticos no comércio varejista tem grande representatividade nas

empresas do Brasil. De acordo com Tamashiro; Merlo; Silveira (2011, p. 63):

No ranking mundial, o Brasil ocupa a terceira posi¢do. E o segundo mercado em
produtos infantis, desodorantes e perfumaria; o terceiro em produtos para o banho,
produtos masculinos, higiene oral e cabelo; o quarto em cosméticos; o quinto em
protecdo solar; oitavo em pele; o nono em depilatdrios. As maiores empresas sdo a
Unilever, a Natura e a Avon que, a despeito das formas de inser¢do bastante
distintas, disputam as mesmas fatias de mercado.

O varejo de perfumaria e de cosméticos tem grande importancia social e econémica no
processo de desenvolvimento da economia brasileira, uma vez que absorve a méo de obra
desde a producéo até o sistema de vendas o que resulta em geracéo de riqueza para o pais.

A Anvisa (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria) usa a definicdo de produtos de

higiene pessoal, perfumaria e cosméticos (HPPC) de acordo com:

(...) preparacbes constituidas por substancias naturais ou sintéticas de uso externo
nas diversas partes do corpo humano, pele, sistema capilar, unhas labios, 6rgdos
genitais externos, dentes e membranas mucosas da cavidade oral, com o objetivo
exclusivo ou principal de limpé-los , perfumé-los, alterar sua aparéncia e/ou corrigir
odores corporais e/ou protegé-los ou manté-los em bom estado.” (Capanema et. al.,
2007, p.133)



De acordo com a Associacdo Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
(ABIHPEC, 2009) o Brasil ocupa a terceira posi¢do no ranking mundial neste mercado cuja
distribuicdo € feita principalmente por canais de venda direta, redes de lojas franqueadas e

canais tradicionais (supermercados, farmacias, entre outros).

3. METODOLOGIA

Quanto a metodologia, a classificacdo da pesquisa tem como base a tipologia
apresentada por Vergara (2011, p. 42), que a qualifica quanto a dois aspectos: quanto aos fins
e guanto aos meios. Quanto aos fins, a pesquisa foi descritiva e explicativa uma vez que foi
identificada a necessidade de entender como a gestdo de marcas contribui para a geracéo de
valor do produto para o publico alvo, bem como de identificar a relevancia que a marca
exerce na decisdo pela compra do produto. Sendo assim, conforme cita Vergara (2011, p. 42),
a pesquisa explicativa visa esclarecer quais os fatores contribuem, de alguma forma, para a
ocorréncia de determinado fenémeno.

Quanto aos meios, a pesquisa foi bibliografica porque foram realizadas investigacdes
nas teorias que envolveram a gestdo de marcas e o varejo. Dessa forma, pode-se afirmar que o
presente trabalho serd elaborado a partir da revisdo bibliogréafica sobre a perspectiva da gestdo
de marcas e sua atuacdo no mercado varejista tendo como base os autores: Tybout e Calkins
(2017); Strunck (2007); Vergara (2011); Aaker (2015); Rodrigues (2014); Tavares (2008);
Las Casas (2009); Kotler e Keller (2006); Rech e Farias (2009) ; Cobra (2007); Jain (1996);
Romero (2012); Oliveira (2008) ; Tamashiro; Merlo; Silveira (2011) e Capanema (2007).

Como forma de ampliar as informacdes, foi utilizada a coleta de dados atraves da
pesquisa de campo a fim de identificar e de analisar as preferéncias e a satisfacdo das marcas
pelos consumidores e pelos gestores. Com isso, foi aplicado um questionario semiestruturado,
com 14 perguntas, sendo 12 fechadas e 2 abertas, nas empresas do ramo de cosméticos na
cidade de S&o Jodo del Rei (MG). Dessa forma, o resultado do questionario contribuiu para
tornar o assunto abordado mais claro e, assim, permitiu responder os objetivos para conduzir
melhor a pesquisa.

Com relacgéo a escolha da amostra, a definigdo ocorreu como sendo néo probabilistica
e por acessibilidade, conforme esclarece Vergara (2011, p. 42), pois ndo determina

procedimentos estatisticos, ou seja, sera realizado um questionario devido a acessibilidade aos
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clientes das lojas de cosméticos e aos proprietarios do segmento varejista da cidade de S&o
Joéo del Rei (MG).

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Pesquisa voltada para os consumidores

Foi realizada uma coleta de dados, com definicdo da amostra ndo probabilistica e por
acessibilidade, com o objetivo de identificar e de analisar as preferéncias e a satisfacdo das
marcas pelos consumidores da cidade de Séo Jodo del Rei/MG.

Dessa maneira, ap6s o fim dos questionarios, foi possivel coletar os dados para
mostrar como a gestdo de marcas contribui para a geracdo de valor do produto para o publico
alvo.

Diante disso, segue abaixo a analise dos resultados obtidos durante a pesquisa em

forma de gréaficos que ilustram as perguntas feitas aos consumidores.

Feminino 110 (71,4%)

Masculino 44 (28,6%)

0 25 50 75 100 125

Imagem 1 - Sexo dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Entre os consumidores entrevistados, € possivel verificar que as mulheres ainda
buscam mais os produtos de cosméticos para o cotidiano mesmo sabendo que os homens
também procuram por estes produtos (Imagem 1).

No entanto, consideramos que a pesquisa foi realizada entre homens e mulheres.
Diante disso, através desta imagem é possivel verificar que destes consumidores 71,40% séo

mulheres e 28,60% homens.
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Podemos concluir, assim, que o mercado de cosméticos ainda tem uma procura maior

por parte das mulheres do que pelos homens, mesmo estes sendo uma porcentagem coerente

para este tipo de publico.

15 a 25 anos

26 a 36 anos

37 a 47 anos

48 a 58 anos

59 a 70 anos

9 (5,8%)

20

31 (20,1%)

40

60

80

80 (51,9%)

Imagem 2 - Idade dos entrevistados

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Por meio da Imagem 2, verifica-se que 0s numeros de consumidores com maiores

porcentagens foram os com idade entre 26 e 36 anos, que ocupam 51,9%, em seguida 0s que

tém entre 15 a 25 anos, com 20,8% e, por fim, os entre 37 e 47 anos, com 20,1%.

Nota-se que os entrevistados entre 26 e 36 anos sdo 0s que utilizam esses tipos de

produtos no seu dia a dia e procuram se cuidar mais.
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Hidratante

Protetor solar

Loc&o de barbear
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Protetor labial
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Imagem 3 - Produtos que ndo podem faltar na bolsa ou na mochila no dia a dia
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)

53 (34,4%)

83 (53,9%)
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Diante da Imagem 3, verificou-se que a maioria dos clientes tém um produto que ndo
deixam faltar no cotidiano. Acrescente-se ainda que as respostas ficaram bem divididas e, 0s
produtos que tiveram maiores destaques foram: desodorante com 61%, protetor solar com
53,9%, maquiagem com 34,4%, hidratante com 27,3%, perfume com 26% e protetor labial
com 20,1%. Vale lembrar que na imagem constam outros produtos de preferéncia dos
consumidores.

Dessa forma, segundo Cobra (2007, p.45), “marca é mais que um produto, ela vem
sendo um estilo de vida para seus clientes”. Isso porque, ao escolher um produto, os
consumidores esperam que este tenha uma qualidade 6tima. Além disso, é por intermédio das
experiéncias diarias que conhecemos os beneficios que uma marca pode oferecer, e isso ajuda

no momento da escolha por determinado produto.
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Imagem 4 - Marcas mais utilizadas destes produtos
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Na Imagem 4 procurou-se identificar quais sdo as marcas que 0s consumidores da
cidade mais utilizavam. Dessa forma, O Boticario apresentou o percentual de 86,4%, a Natura
42,90% e Avon 18,8%. Ainda podemos notar na imagem que outras marcas, com
porcentagens menores, também foram escolhidas. Além disso, sobre estas marcas podemos

citar que estdo entre as mais famosas da area de cosméticos e de perfumarias no Brasil.
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Segundo Tavares (2008, p. 9), antes de pensar em obter uma marca, € necessaria a
escolha de um nome, a imagem ou o simbolo, 0s quais tém como objetivo identificar bens ou
servicos de uma empresa para diferencia-la dos concorrentes. Dessa maneira, a marcas
representam muito o seu produto, ou seja, ao consumir um produto de uma determinada
marca, é esperado que esta seja de qualidade.

No entanto, j& para Tybolt e Calkins (2017, p.10), “a marca ¢ muito importante na
percepgao do produto, pois os clientes moldam o produto pela marca”. Isso porque, os clientes
sempre esperam mais daquela marca.

Com isso, a partir dos dados coletados, percebemos que os entrevistados se preocupam

com os produtos que utilizam e buscam marcas de qualidade e que lhes traga confianca.

Qualidade 137 (88%)

Custo/beneficio 62 (40,3%)

Confianga 45 (29,2%)

Embalagem 9 (5,8%)

investimento em politicas para

0
a divers... 1(0.6%)

0 50 100 150

Imagem 5 - Motivo da escolha de determinada marca
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Ao analisar a Imagem 5, foi possivel verificar que os entrevistados da pesquisa
escolheram as marcas do Imagem 4, devido a qualidade, as quais obtiveram maior
porcentagem (89%), o custo/beneficio dos produtos dessa marca obteve 40,30% e a confianca
dos entrevistados nesta, 29,2%.

No entanto, para Rodrigues (2014, p. 62), o branding é o um conjunto de atividades
voltadas para a gestdo de marca, desempenhado ao tornar a marca reconhecida, valorizada e
lembrada. Isso porque essas atividades sdo responséveis pela construgdo da marca e pelo seu
fortalecimento.

Conclui-se que estes consumidores procuram primeiramente a qualidade de um
produto e, depois, buscam por custo/beneficio e também confianca. Dessa maneira, a

qualidade é o diferencial de uma marca.
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Imagem 6 - Tempo que o consumidor utiliza a marca
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Ao fazer a pergunta “Héa quanto tempo vocé utiliza a marca?” aos consumidores,
verifica-se na Imagem 06, que 30 clientes usam a marca de preferéncia ha 9 anos, 21 destes
utilizam ha 8 anos, 19 utilizam ha 3 anos e 45 destes usam entre 20 anos, 10 anos e 1 ano e
meio. E importante destacar que houve outras porcentagens, ou seja, a marca esta presente ha
um bom tempo na vida de cada um desses entrevistados.

Nesse sentido, Aaker (2015, p.61) esclarece que a marca traz beneficios emocionais e
sociais de autoexpressdo a seus consumidores. Dessa forma, para uma organizacao alcancar
estes beneficios é necessario se destacar no mercado.

Diante disso, podemos entender que a marca é importante na vida de cada um dos
entrevistados, tanto que a pesquisa obteve um 6timo resultado quanto ao tempo de uso de

cada marca da preferéncia de cada um dos consumidores.

Redes sociais
Internet
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Familiares
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32 (20,8%)
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(0,6%)
(0.6%)
(0,6%)
(0,6%)
(0,6%)
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(0,6%)
(0.6%)
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Experimentando
Comercial

Trabalho com a narca
Loja

Televisao
Trabalhando com ela
Trabalhei em loja

Imagem 7 — Conhecimento sobre marcas
Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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De modo geral, conforme a Imagem 7, pode-se ressaltar que uma grande parte dos
entrevistados obteve conhecimento da marca que utiliza através dos amigos, representando
46,80%, logo depois vém familiares com 37,7%; divulgacdo na cidade 22,7%; redes sociais
com 22,10% e, por fim, internet, com 20,80%.

No entanto, segundo Aaker (2015, p.82), “o posicionamento de uma marca representa
0s objetivos de comunicacao de curto prazo”. Isso porque, para que a marca tenha sucesso, ela
tem que seguir uma ideia de motivacdo para seus consumidores. Com isso, a marca tem que
mostrar 0 seu verdadeiro significado, para que, assim, seja reconhecida pelos possiveis
consumidores e, que assim haja uma forma de propaganda entre estes.

Concluimos que a propaganda boca a boca é a que teve maior importancia nessa
pesquisa. Isso devido ao fato de a maioria dos entrevistados ter conhecido a marca que usa por
influéncia de amigos e de familiares. No entanto, € importante lembrar que, quando uma

pessoa gosta de uma marca, ela falara com as outras sobre esta.

Sim 34 (22,1%)
Nao 59 (38,3%)
Talvez 61 (39,6%)
0 20 40 60 80

Imagem 8 - Possibilidade de mudar de marca por parte dos consumidores
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Diante da Imagem 8, percebemos que 39,60% dos consumidores talvez mudariam para
outra marca que nao seja de seu uso, 38,30% ndo mudariam e 22,10% mudariam.

No entanto, para Tybolt e Calkins (2017, p. 38), “a marca é um habitat no qual os
consumidores podem ser introduzidos a morar”, ou Seja, a empresa deve sempre tornar seus
consumidores fiéis a marca, sem que estes pensem em escolher outra. Diante disso, conforme
afirma Aaker (2015, p. 127), a gestdo de marcas é necessaria. 1sso porque através desta as
empresas fidelizam seus clientes. Uma maneira de fazer isso é avaliar o perfil dos

consumidores, para assim aliar a marca ao produto no ato da procura por este.
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Dessa maneira, & possivel concluir que os entrevistados dessa pesquisa, mesmo
conhecendo a marca por determinado tempo, pensam em trocar por outra marca. Além disso,
podemos verificar que estdo abertos para novas experiéncias e talvez afirmar que estes nédo
sdo fiéis a marca que usam. Isso pode ser relacionado ao fato de esta ndo procurar fidelizar

seus clientes.

Acessibilidade 51 (33,1%)

Atendimento 118 (76,6%)

Variedade 53 (34,4%)

Promocgao 76 (49,4%)

Qualidade 11 (72,1%)

Produtos conhecidos

Atendimento e qualidade 1(0,6%)
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Imagem 9 - Valor atribuido a experiéncia de compra em um estabelecimento comercial
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Na Imagem 9 identificou-se que em relacdo a experiéncia de compras, 76,60% dos
entrevistados buscam um atendimento de qualidade; 72,1% buscam por qualidade dos
produtos oferecidos; 49,40% procuram promocdes; 34,4% esperam variedades nos
estabelecimentos e, por fim, 33,10% buscam acessibilidade.

Para Aaker (2015, p. 126), “a gestdo de marca interna é garantir que seus funcionarios
conhecam a visdo da marca, acima de tudo, que se importem com ela”. Essa gestao se inicia
na parte interna da empresa, junto aos seus colaboradores, antes de chegar aos consumidores.
Isso porque através destes, é possivel ter uma visdo de como a marca sera vista pelos clientes.

Com isso, entende-se que a satisfacdo dos entrevistados, independente de qual
elemento tem mais importancia para estes diante do estabelecimento comercial, deve ser
primeiramente conquistada e mantida ou até melhor a fim de obter resultados satisfatorios
para organizagdo. Além disso, a busca para conquistar e para reter clientes é incessante, visto
que atualmente clientes trocam de empresas com muita facilidade, sendo que, na procura por

melhores ofertas, seguem para aquela que esta mais favoravel.
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Pergunta 1: O que vocé espera de uma marca de cosméticos? Responda em poucas

palavras.

Diante da pergunta 1, verifica-se que uma grande maioria dos entrevistados espera que
uma marca tenha primeiramente qualidade, em seguida outros destes buscam por
custo/beneficio e, por fim, alguns destes desejam satisfacdo diante da marca.

Dessa forma, para Kotler e Keller (2006, p. 270), “uma marca tem brand equity
positivo quando seus consumidores identificam a marca através de seu produto”. 1Sso porque
os clientes sdo mais receptivos em consumir produto de sua preferéncia quando os identificam
através da marca.

Podemos concluir que os entrevistados pela pesquisa buscam por marcas que sejam
“transparente” no trato com o cliente, ou seja, que a marca mostre o0 que realmente tem a
oferecer para os clientes e qual a qualidade dos produtos.

Dessa forma, segundo Aaker (2015, p. 222), a posi¢do da marca é adquirida por meio
de sua importancia em funcdo a realidade do mercado. Isso porque a posi¢do da marca € a
maneira Como a empresa espera que a marca seja vista diante dos consumidores, ou seja,

ligando a imagem da marca & empresa.

4.2 Pesquisa voltada para os gestores

@ Sim
@ Nio

Imagem 10 — Entendimento sobre gestdo de marcas
Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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Diante da Imagem 10 percebe-se que 85,7% dos entrevistados, uma grande parte,
entende o0 que é gestdo de marcas, 0 que demonstra sua importancia, uma vez que séo eles 0s
gestores 0s mais interessados a desenvolver essa ferramenta em seus empreendimentos.

De acordo com Rodrigues (2014, p. 62), a marca liga a imagem a empresa, ou Seja, 0S
clientes veem a imagem da marca através da empresa.

Jé& para Las Casas (2013, p. 192) o que sera pronunciado é a chamada marca nominal,
e ainda a reunido de duas ou mais letras em uma unica peca caracteriza um logotipo, o que faz

parte da identificacdo da marca.

@ Sim
@ Nio

AS Vezes

Imagem 11: Investimento e desenvolvimento estratégico para atrair ou fidelizar clientes
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

De acordo com a Imagem 11, 57,1% dos entrevistados investem em estratégias de
marca para buscar atrair ou fidelizar seus clientes. Apesar de entenderem a importancia de tal
instrumento para a empresa, 0s custos, para divulgar e para consolidar marcas no mercado sao
altos como os proprios gestores levantaram. E por esta razdo muitas vezes ndo ha recursos
para tal finalidade.

No entanto, Aaker (2015, p.13) afirma que “marca sdo ativos, tém patriménio e
determinam o desempenho e a estratégia do negdcio”. Além disso, esse grupo de atividades é
responsavel por fazer a construgdo e o fortalecimento da marca, bem como o seu processo

gerencial.
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Imagem 12: Diferenciais e o valor que a marca pode agregar ao negocio
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

A Imagem 12, representa de forma unanime a grande importancia de se trabalhar a
gestdo de marcas nas empresas. Com isso, 0s gestores reconhecem os diferenciais e o quanto a
marca agrega valor para o negacio.

Diante disso, Rech e Farias (2009, p. 628) afirma que a gestdo de marcas é essencial
para 0 sucesso da empresa. Além da qualidade do produto, a imagem é grande responsavel

por fazer com que os negdcios se consolidem no mercado competitivo.

Pergunta 2 - Em algumas linhas, descreva beneficios que sua empresa pode ter ao se

lancar como marca de sucesso.

Diante da pergunta 2, foi observado com mais frequéncia o beneficio que esta ligado a
fidelizacdo de clientes. O reconhecimento da marca promove ao negocio sucesso em um
mercado amplo, agregando valor ao produto e resultando, assim, em maior receita.

Com isso, a grande parte dos gestores reconhece varios beneficios ao lancar sua marca.
Entendem, ainda, que os clientes também buscam todo o poder que a marca proporciona.

Conforme Kotler (2002, p. 234), a marca ou 0 servigo ocupam um lugar na mente dos
clientes e, ao se comparar a seus concorrentes, compreendem um conjunto de impressdes e de

sensacOes que os clientes tém em relacé@o ao servigo ou & marca da organizacéo.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A questdo norteadora ou a pergunta problema definida para direcionamento do
trabalho de pesquisa foi baseada com o objetivo principal de analisar a importancia da gestdo
de marcas nas empresas e a relacdo que ela tem com o cliente. Dessa maneira, 0 estudo
abordou as dificuldades que estas enfrentam para se posicionarem como marcas consolidadas
no mercado e, como estas podem contribuir por meio da gestdo de marcas com a relacao
diante dos clientes.

Além disso, este artigo teve como objetivos identificar as marcas de perfumaria e de
cosméticos de preferéncia dos consumidores da cidade de Sdo Jodo del Rei (MG),
identificando a relevancia que a marca tem para o fortalecimento e o crescimento dos
negaocios e, por fim, identificar a influéncia de compra diante dos clientes.

Diante disso, conseguimos perceber que entre essas dificuldades, a maior seria o
capital para investir mais na gestdo de marcas. Além disso, este investimento é importante
para conseguir uma fidelizacdo maior com os clientes e, com isso, fortalecer a marca através
de mais divulgacdo.

No entanto, outra dificuldade é a competitividade do mercado, a qual estas empresas
enfrentam. Isso porque a imagem € a grande responsavel por fazer com que 0s negocios se
consolidem além, é claro, da qualidade do produto. Dessa forma, o reconhecimento da marca
resulta em uma possibilidade de aumentar a receita para as empresas.

Além disso, o objetivo geral deste artigo € mostrar como a gestdo contribui para a
geracdo de valor do produto para o publico alvo. Com isso, a gestdo de marca é de grande
importancia, porque a marca esta ligada a empresa e € assim que esta é vista diante dos
consumidores. Dessa maneira, as marcas conhecidas no mercado tém a gestdo com a
finalidade de crescimento e de sucesso. Com isso, contribui-se para a geragdo de valor a
medida que o publico alvo é fortalecido. Sob esse aspecto, a gestdo de marcas se desenvolve
nas organizagdes com acdes, tanto interna como externa. Assim foi identificado que o
atendimento aos consumidores € uma estratégia para ampliar a geracdo de valor, haja vista
que, com relacdo a experiéncia de compras, apurou-se que 76,60% dos entrevistados buscam
um atendimento de qualidade. Além disso, sob aspecto das acgdes internas, 72,1% dos
entrevistados indicam a qualidade do produto ou do servigo como relagdo positiva com a

experiéncia de comprar.
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Dessa forma, observou-se que, no mercado atual, as mulheres ainda buscam mais por
produtos de cosméticos do que os homens. Entretanto, os homens estdo cada vez mais
preocupados com a aparéncia, haja vista que se preocupam em se cuidar, consequentemente,
cada vez mais utilizam esses tipos de produtos no cotidiano.

Por isso, é relevante a gestdo de marcas, o que foi revelado pelos gestores das micro e
pequenas empresas da cidade de S&o Jodo del Rei, & medida que reconheceram que 0
lancamento de novos produtos com marcas consolidadas promove beneficios que se estendem
aos clientes e, consequentemente, a ampliacdo do negocio.

Com os dados levantados através da analise de resultados, conclui-se que a marca de
preferéncia em perfumaria e em cosméticos dos moradores desse municipio é da empresa O
Boticario. Os motivos que levam a escolha por essa marca sdo: qualidade dos produtos,
custo/beneficio e confianca que os consumidores tém na marca. Além disso, pode-se verificar
que a maioria dos entrevistados consomem a marca de preferéncia ha cerca de 3 anos.

Dessa maneira, diante do resultado da pesquisa, verifica-se que os consumidores néo
sdo completamente fiéis a marca. Percebemos isso diante do fato de a maioria dos
entrevistados responderem que talvez mudariam para outra marca, mesmo sabendo que foi
uma diferenca minima entre 0os que ndo mudariam. Mas gostariamos de ressaltar que 0s
gestores atuais das empresas ndo podem se desconectar de seus clientes e, assim, devem estar
cientes quanto ao que estes esperam da marca.

Assim, observou-se que 0s entrevistados ndo sdo fiéis as marcas, contudo, € relevante
gue uma marca do ramo de cosméticos consolidada no mercado tenha uma contribuicdo
significativa para o fortalecimento e para o crescimento do varejo do referido segmento. Para
0s gestores das empresas varejistas entrevistados, identificou-se que o reconhecimento da
marca promove ao negocio sucesso em um mercado amplo, agregando valor ao produto e
resultando em maior receita. Dessa maneira, 0s consumidores identificam a marca através de
seus produtos, com isso, € necessario que os gestores tenham um objetivo de desenvolvimento
desta até alcancar a fidelizacao de seus clientes.

Além disso, a marca exerce influéncia na decisdo de compras dos consumidores. Isso
porque a marca traz beneficios no cotidiano, tanto em aspectos emocionais quanto sociais.
Dessa maneira, como demonstrado na Imagem 5, percebeu-se que a importancia da marca
estd além da qualidade. Isso porque os clientes tambem buscam por bem-estar e por cuidado

pessoal. Nesse sentido, a escolha das marcas O Boticario e Natura demonstraram uma
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percepcdo dos entrevistados por uma entrega de valor, que pode ter um significado que vai
além da experiéncia de compra.

Dessa forma, um cliente espera resultados impecaveis da marca e, também, o
compromisso da empresa de oferecer beneficios referentes aos seus produtos. No entanto, 0s
gestores tém que oferecer o que prometeram, para que, assim, ao pretenderem comprar um
determinado produto, estes sempre lembrem de uma determinada marca.

Por fim, podemos afirmar que o mercado de cosméticos vem com uma proposta de
contribuir para o cuidado pessoal de cada um. Com isso, faz com que as pessoas se valorizem
e se protejam, tornando estes produtos indispensaveis para o dia a dia. Mesmo com a
economia em recessdo, os consumidores buscam marcas que lhes tragam confianca e
qualidade e que tenham um custo acessivel para estes. Com isso, mesmo diante do cenario

econémico, é possivel trabalhar para um crescimento desejado.
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Perguntas realizadas aos entrevistados dessa pesquisa para analise de resultados.

Pesquisa voltada para os consumidores

1- Qual seu sexo?
( ) Feminino

( ) Masculino

2- Qual sua idade?
( )15a25anos
( ) 26 a 36 anos
( ) 37 a47 anos
( ) 48 a 58 anos
( )59 a 70 anos

3- Quais desses produtos ndo podem faltar na sua bolsa ou mochila no dia a dia?
( ) Perfume
( ) Desodorante
( ) Hidratante
( ) Protetor solar
( ) Locdo de barbear
( ) Creme po0s barbear
( ) Maquiagem
( ) Outros.

Se marcou outros, quais seriam?

4- Qual ou quais sdo as marcas que vocé mais utiliza, destes produtos?
( ) O Boticério
() Jequiti
( ) Avon
( ) Eudora
( ) Lowell
( ) Natura
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( ) Outras

Se marcou outras, quais seriam?

Qual o motivo da escolha dessa determinada marca?

( ) Qualidade

( ) Custo/beneficio
( ) Confianca

( ) Embalagem

( ) Outros

Se marcou outros, quais seriam?

Ha quanto tempo utiliza essa marca?
( ) 4 meses

( ) 6 meses

()1lano

( ) 1ano e meio

( ) 3anos

( )5 anos

( ) 8 anos

( ) 10 anos

( ) Outras

Se marcou outros, quais seriam?

Como vocé ficou conhecendo essa marca?
( ) Redes sociais

() Internet

( ) Divulgagdo na cidade

( ) Amigos

( ) Familiares

( ) Outras

Se marcou outras, qual seria?
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8- Vocé mudaria para outra marca?
()Sim
( ) Néo
( ) Talvez

9- Quais das opgdes abaixo, vocé valoriza como experiéncia de compra em um
estabelecimento comercial?
( ) Acessibilidade
( ) Atendimento
() Variedade
( ) Promocéo
( ) Qualidade
( ) Produtos conhecidos

Se marcou outras, quais seriam?

10- O que vocé espera de uma marca de cosméticos? Responda em poucas palavras.

Pesquisa voltada para os gestores

11- Vocé como microempreendedor entende o que € gestdo de marcas?
() Sim
( ) Nao

12-Vocé investe em gestdo de marcas, desenvolvendo estratégias, buscando atrair ou
fidelizar novos clientes?
() Sim
( ) Nao

( ) As vezes

13 -Vocé como gestor de empresa conhece os diferenciais e valor que a marca pode
agregar ao seu negocio?
() Sim
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( ) Néo
() Talvez

14 - Em algumas linhas descreva beneficios que sua empresa pode ter ao se lancar como

uma marca de sucesso.
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