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RESUMO

SOUZA, Conrado de Miranda. Analise de Percepcdo de Marca: Estudo de Caso da
empresa Joalheria e Optica Pontual. Passo Fundo, 2015. 43f Estagio Supervisionado
(Curso de Administracédo). UPF, 2015.

O trabalho realizado foi uma pesquisa na cidade de Passo Fundo, buscou-se analisar e
entender a percepco dos clientes em relacdo a marca Joalheria e Optica Pontual, baseada nas
experiéncias de compra na empresa e nas empresas concorrentes. O presente trabalho baseia-
se em uma pesquisa qualitativa de levantamento de dados, coletados a partir de entrevistas
aplicadas a 20 clientes selecionados por escolha do pesquisador no més de maio de 2015.
Buscando atingir o objetivo da pesquisa, procurou-se identificar qual a percepcao dos clientes
em relacdo a marca base do estudo, relacionando-a a icones ja conhecidos e tornando possivel
a comparacdo com as caracteristicas da empresa. Entre as principais conclusdes foi
identificada uma 6tima reputacdo e uma marca forte perante os consumidores, porém com
necessidade de investimentos e ajustes para maior abrangéncia de conhecimento da marca e
possivel expansdo na cidade e regido.

Palavras-chave: Marca. Percepcdo. Posicionamento. Valor para o cliente.
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1 INTRODUCAO

A marca constitui um dos principais diferencias competitivos das empresas, frente a
um mercado cada vez mais concorrido, inovacdes tecnologicas industriais que permitem a
producdo e entrega de produtos fisicamente muito semelhantes, com configuracdes e até
aspecto visual proximo. Atualmente o consumidor possui muito mais informagdes sobre o
produto que ira comprar, tornando-se mais exigente.

Sendo assim, a marca é uma forte aliada no momento em que uma empresa deseja
diferenciar-se das demais, tornar-se referéncia e manter um desenvolvimento continuo no
médio e longo prazo. A marca consegue cria uma identidade perante as demais, tornando-a
desejavel e preterida entre as concorrentes.

Analisar e identificar a percep¢cdo dos consumidores sobre sua marca torna-se
imprescindivel para futuras adequacbes de posicionamento, obtendo uma percepcdo mais
consistente e resultando em um diferencial competitivo. A estratégia de marketing a ser
adotada depende da apuracao dessas informacoes.

O mercado varejista esta cada vez mais voltado para a satisfacdo do cliente, o cliente
procura marcas que oferecam produtos que satisfagam suas necessidades e superem suas
expectativas. Marcas que oferecam essa conveniéncia, seguida de atributos que agreguem
valor na entrega do produto, adquirem uma diferenciacdo importante no pensamento do
consumidor.

Empresas tradicionais, de gestdo familiar, continuamente sofrem choques de gestéo, e
possuem grande resisténcia a mudancas e inovacdes. O lento e resistente processo de sucessdo
na gestdo das empresas muitas vezes resulta em uma orientacdo fechada, voltada para a
empresa, e ndo uma orientacdo para o mercado, conforme as premissas do marketing exigem.

O estudo da percepcdo dos clientes se faz necesséario para melhor entendimento do
relacionamento dele com a marca pesquisada. A satisfacdo do cliente resulta de diversas
variaveis combinadas que juntas tem o poder de resolver seus problemas e suprir necessidades
e desejos. Sendo assim, o presente trabalho, tem como objetivo responder a pergunta de
pesquisa qual a percepcao dos clientes em relacdo & marca da Joalheria e Optica Pontual.

A este trabalho apresenta a seguinte sequéncia, no primeiro capitulo apresenta-se a
introducdo. No segundo capitulo consta a revisdo de literatura. No terceiro capitulo constitui-
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se da metodologia de pesquisa, foram explicados os métodos e técnicas utilizadas para tornar
viavel a execucdo correta do trabalho. No quarto capitulo estdo expostos e analisados todos 0s

resultados da pesquisa e no quinto e Gltimo capitulo as consideraces finais.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

A empresa em estudo ¢é a Joalheria e Optica Pontual. Com 21 anos de atua¢io no
mercado éptico. Configura-se como uma empresa familiar, pois conta com uma gestao e
operacionalizacdo praticamente toda familiar. Atualmente estd em meio a um processo de
sucessdo na gestdo da empresa, onde a segunda geracdo comeca a atuar. A Joalheria e
Optica Pontual esta localizada no centro da cidade de Passo Fundo, mais especificamente
na Rua Sete de Setembro.

A empresa em questio, anteriormente ao processo de sucessdo, possuia grande
resisténcia a acoes de marketing. Além do marketing boca-a-boca existente, feito por seus
clientes, a empresa nunca investiu e nem demonstrou interesse em acgles de
fortalecimento ou conhecimento da marca, e até mesmo pesquisas.

Poréem, através do processo sucessorio, que na visdo do sucessor vislumbra
importante conhecer melhor o mercado e consequentemente realizar pesquisa, este estudo
assumiu um papel extremamente importante para a empresa. Conhecer melhor sobre
marca € garantir uma vantagem competitiva real, e avaliar melhor um dos principais
ativos de uma empresa. A organizacdo que nao despender grande importancia e constante
atencédo para o fortalecimento da marca e a construcdo de relacionamentos e lembrancgas
significativas na mente dos consumidores, tende a parar no tempo e perder a
competitividade em relacdo aos concorrentes.

O setor de Joalheria e Optica vem mantendo uma crescente expansio nos ultimos
anos. As compras nesse setor sdo pulverizadas, e 0 nUmero de empresas atuantes no setor
J& € extenso, e cresce a cada ano. Entretanto, esse segmento possui alta competitividade,
pois na cidade de Passo Fundo o destaque se d4 com uma ou duas empresas por nimero
de PDV’s ou por tempo de atuacao.

Para diferenciar-se ndo basta ter produtos de qualidade e um atendimento
exclusivo, € necessario que a empresa esteja em constante contato com o mercado,
buscando adaptar-se as exigéncias do consumidor e tornar-se referéncia em inovagéo e

busca pela entrega de valor superior ao cliente.
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Sendo assim, o presente estudo tem como objetivo identificar: Qual a percepgéo
dos consumidores em relacdo & marca da Joalheria e Optica Pontual? E com a
identificacdo aprofundada dessa percepcdo, propor estratégias e acGes de marketing para

fortalecimento da marca.

1.2  OBJETIVOS

Nesta fase serdo apresentados o objetivo geral, e os objetivos especificos que norteiam
esse estudo.

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar qual a percepcdo do consumidor em relagio a marca da Joalheria e Optica
Pontual.

1.2.2 Objetivos Especificos

« Analisar como a marca € percebida pelos consumidores

« Propor estratégias de posicionamento e fortalecimento de marca para a empresa.

« Mensurar o valor da marca

« ldentificar porque os consumidores preferem a empresa base do estudo em relagéo

a Seus concorrentes.



2 REVISAO DA LITERATURA

Para que seja possivel alcancar os objetivos propostos ao iniciar esse trabalho, é
necessario um embasamento teérico adequado, encontrado através da revisdo das

principais obras que tratam do tema proposto.

2.1 CONCEITOS DE MARKETING

O turbulento e instavel cenario econdmico vivenciado pelo mundo no século XXI
desafiou e continua desafiando as empresas a prosperar financeiramente, e em muitos casos
ha pelo menos, garantir a sua manutencdo no mercado globalizado. Nesse cenério, 0
marketing assumiu um papel ainda mais importante dentro das organizag6es, afinal, nenhum
setor da organizagdo tera importancia se ndo existir a demanda para os produtos oferecidos
(KOTLER; KELLER, 2012).

A construcdo de uma marca forte e a manutencao de uma carteira de clientes fieis, ja é
reconhecida como uma decorréncia de um planejamento de marketing eficiente. Empresas
com fins lucrativos incluiram novos postos e departamentos especificos para profissionais de
marketing, com autonomia igual ou superior a outros departamentos. Empresas sem fins
lucrativos demonstram e alardeiam para quem quiser ver suas realizacdes de marketing
(KOTLER; KELLER, 2012).

Ainda segundo Kotler e Keller (2012) a responsabilidade de um profissional de
marketing € muito grande, um erro pode abalar a imagem e reputacdo de uma empresa
profundamente, como ja ocorreu com diversas empresas que sucumbiram, ou mancharam sua
imagem, por campanhas mal interpretadas ou mal elaboradas.

Para conceituarmos Marketing, inicialmente devemos segmenta-lo em duas areas
distintas, a area gerencial e a area social. No ambito social segundo Kotler (2000, p 30)
“marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo
que necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e livre negociacdo de produtos e
servigos de valor com outros.”

Quando partimos para uma defini¢do gerencial, podemos caracterizar marketing como

‘a arte de vender produtos’. Porém, causa surpresa o fato de que vender ndo ¢ o mais
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importante em marketing, vender é apenas uma consequéncia de um trabalho de marketing
correto. Segundo Peter Drucker (apud Kotler; Armstrong, 2007, p.4), “o objetivo do
marketing é tornar supérfluo o processo de venda. O objetivo do marketing é conhecer e
entender o cliente tdo bem que o produto seja adequado a ele e se venda por si s0. Idealmente
0 marketing deve resultar em um cliente disposto a comprar. Nesse caso, a Unica coisa
necessaria ¢ tornar o produto disponivel” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Todos os dias, formal ou informalmente, pessoas e empresas estdo de alguma forma
influenciando ou sendo influenciadas pelo marketing, mesmo que muitas vezes despercebido,
0 marketing faz parte de nossa rotina.

O marketing em sua esséncia pode ser conceituado como um estudo de mercado, que
exige dos profissionais dessa area constante atencdo as tendéncias e inovacdes, para melhor
atender seus clientes e oferecer a eles satisfacdo superior a oferecida pelos concorrentes.
Basicamente, marketing é a necessidade de atrair novos e manter os atuais clientes, através do
entendimento das necessidades do publico alvo, seguido da implementagcdo de acbes de
marketing para a satisfagdo desse publico (KOTLER, 1998).

Assim, para o instituto American Marketing Association “Marketing ¢ a atividade, o
conjunto de conhecimentos e 0s processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo”. (AMA,
2015)

Kotler (1998), cita que para que todos os esforgos empreendidos pela empresa em
acOes de marketing s6 funcionam quando estdo coordenados com os demais departamentos, e
que € necessario que todos os funcionarios estejam engajados e preocupados com a satisfacao
do consumidor.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), a concepcdo do marketing atualmente,
diferencia-se do conceito usado anteriormente, partindo de uma troca de valor com fins
lucrativos para um conceito de entrega de valor, satisfacdo das necessidades dos clientes e
criagdo de um relacionamento duradouro. As empresas perceberam que o marketing de
relacionamento € um forte aliado na manutencdo de clientes, processo menos oneroso do que
a atracao de novos clientes.

Seguindo essa linha de raciocinio Kotler e Armstrong (2007, p.4) definem “marketing
como o processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes
relacionamentos com eles para capturar seu valor em troca.”

Ja para Hooley, Saunders e Piercy (2001, p. 6) “marketing é o processo de planejar e

executar a concepgéo, custo, planejamento e distribuicdo de ideias, bens e servigos para criar
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trocas que satisfagam os objetivos de empresas e individuos”. Demonstrando assim que € um
processo de ganhos mutuos, onde o cliente ganha satisfazendo suas necessidades, desejos e
resolvendo seus problemas, e a empresa ganha atingindo suas metas financeiras e sociais.

Simplificando, podemos concluir que atualmente, com um mundo empresarial
globalizado, a chegada de empresas internacionais, a difusdo do conhecimento e a grande
concorréncia que as empresas enfrentam, tendem a se destacar as empresas que agregam valor
para o cliente, que oferecem beneficios superiores aos concorrentes, que entendem as
necessidades (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

2.1.1 Necessidades, desejos e demandas

Para conceituamos necessidades, desejos e demandas, primeiro precisamos diferencia-
los. Necessidade € um estado de privacdo basica do ser humano, assim como, ar, agua,
alimento, abrigo. Essas necessidades sdo inerentes ao ser humano, ndo podem ser criadas nem
moldadas pela sociedade (KOTLER; KELLER, 2012).

Os desejos sdo caréncias por satisfacdes especificas para suprir, atender as
necessidades bésicas. Um brasileiro sente necessidade de se alimentar, porém deseja arroz,
feijao, bife e batatas fritas, ao mesmo tempo que um Italiano precisa de alimento e deseja
massa e molhos variados. Os desejos sdo seguidamente moldados pela sociedade (KOTLER;
KELLER, 2012).

J& demandas sdo desejos por produtos especificos, somados ao poder de compra.
Muitas pessoas desejam um produto, porém ndo possuem condic¢des financeiras para adquiri-
lo, consequentemente ndo sdo levados em conta como possiveis adquirentes, ndo
denominando demanda. No mercado globalizado, cada vez mais as empresas precisam de
informacOes, ndo adianta ter um produto de qualidade, com uma boa apresenta¢do, uma
logistica em dia, sendo houver demanda. As informagfes sdo necessarias para apuracao da
fatia e o tamanho do mercado que pode ser atingido, quantas pessoas exatamente, tem desejo
por aquele produto, e tem poder der compra suficiente para adquiri-lo (KOTLER; KELLER,
2012).

Esses conceitos dizimam a ideia de que profissionais de marketing séo capazes de criar
necessidades. Necessidades sdo inerentes ao ser humano, o trabalho dos profissionais de

marketing é somente podem influenciar o consumidor, sugerindo que determinado produto
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pode satisfazer a necessidade dele, pode elevar seu conceito de status social, por exemplo,
(KOTLER; KELLER, 2012).
Segundo Kotler e Keller (2012, p.7) em um exemplo, onde o cliente quer um “carro
barato”, os profissionais de marketing podem distinguir 5 tipos de necessidades.
1. Necessidades declaradas (o cliente quer um carro barato).
2. Necessidades reais (0 cliente quer um carro cujo custo de manutencdo seja baixo,
ndo o preco inicial).
3. Necessidades ndo declaradas (o cliente espera um bom atendimento por parte do
revendedor).
4. Necessidades de “algo a mais” (o cliente gostaria que o revendedor incluisse no
pacote um sistema de navegacao GPS).
5. Necessidades secretas (o cliente quer ser visto pelos amigos como um consumidor
inteligente).
Sendo assim, concluimos que o marketing € uma ferramenta essencial para auxiliar no
processo de compra dos consumidores, pois sua funcéo € ajudar o cliente a entender suas reais
necessidades, as vezes suprir somente as necessidades declaradas desse cliente, pode néo ser o

bastante.

2.1.2 Ambiente de Marketing

O ambiente de marketing de uma empresa é constituido por participantes proximos e
por forcas externas (incontrolaveis). E um ambiente que se mantém em constante mutagéo,
possui fazes e necessita de adaptacdes. Mudam os gostos, mudam as preferéncias, mudam as
exigéncias do mercado e os profissionais de marketing necessitam estarem atentos a todos
esses fatores e suas varidveis para obterem a possibilidade de executarem um bom trabalho
(KOTLER; KELLER, 2012).

Uma empresa esta totalmente suscetivel ao ambiente onde atua, os profissionais da
area de marketing devem usar seu conhecimento e suas ferramentas de pesquisa, para buscar
informacgdes e identificar oportunidades ou as ameagas oferecidas pelo ambiente. Facilitando
assim o processo de resposta da empresa a determinada variavel (KOTLER; KELLER, 2012).

O ambiente de marketing ¢ dividido em dois segmentos, 0 microambiente ou ambiente
de tarefa, onde se encontram a empresa, 0s fornecedores, os intermediarios, 0s concorrentes e

0s publicos, e 0 macro ambiente ou ambiente geral, composto por 6 componentes, ambiente
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demografico, ambiente econémico, ambiente natural, ambiente tecnologico, ambiente

politico-legal e ambiente socio cultural.

O microambiente: s profissionais de marketing desejam proporcionar satisfacdo e

entregar um valor superior aos clientes, porém essa tarefa depende de outros departamentos

da empresa e outros membros do microambiente, ou ambiente de tarefa. S&o eles:

a)

b)

d)

A empresa: para elaborar planos de marketing é necessario considerar outras areas da
empresa, a alta administracdo, outros departamentos, producdo, financas,
contabilidade. Os gerentes de marketing devem atuar em estreito com 0s outros
departamentos, que tem influéncia sobre as acdes de marketing. Todas as funcdes da
empresa devem pensar na satisfacdo do consumidor, e trabalhar em harmonia.
Fornecedores: todas as empresas dependem dos fornecedores para suprir suas
necessidades de matéria prima, mdo de obra e servicos. Fornecedores sdo um
importante elo na busca pela entrega de valor superior ao clientes. Os profissionais de
marketing devem atentar para a escassez de recursos e a possivel variacdo, ou
elevacdo de custos. Tudo pode impactar no volume de vendas da empresa.
Intermediarios de marketing: Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 62) “Os
intermediarios de marketing ajudam a empresa a promover, vender e distribuir seus
bens para os compradores finais. Entre os intermediarios de marketing estdo
revendedores, empresas de distribuicdo fisica, agencias de servicos de marketing e
intermediarios financeiros”. Também segundo Kotler e Armstrong (2003) assim como
os fornecedores os intermediarios sdo um importante elo na cadeia de entrega de valor
para os clientes, os profissionais de marketing mais do que monitorar devem procurar
firmar parcerias com os intermediarios ndo s6 para obter vantagens, mas também para
otimizar o funcionamento de toda cadeia.

Clientes: o mercado de clientes é dividido em 5 categorias distintas, sdo elas: “Os
mercados consumidores, consistem em individuos e familias que compram bens para
uso pessoal”. Os mercados de negdcios compram bens e servigos para processamento
posterior ou para utiliza-los em seu processo de produgdo, enquanto 0s mercados
revendedores compram bens e servicos para revendé-los com uma margem de lucro.

Os mercados governamentais sdo constituidos de Orgdos governamentais que

compram bens e servicos para produzir servigos publicos ou para transferi-los para a outros
gue necessitam deles (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p.63). Para completar, os mercados

internacionais consistem de compradores em outros paises incluindo consumidores,

produtores, revendedores e governo, conforme ilustra a figura a seguir.
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Figura 1: Tipos de mercados dos clientes
Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p. 63)

Por fim,

e) Concorrentes: para Kotler e Armstrong (2003) baseado nos principios de marketing
para ser bem sucedida uma empresa necessita oferecer mais valor e satisfacdo para 0s
clientes do que seus concorrentes posicionar seus produtos de maneira agressiva em
relagdo aos dos concorrentes, e obter assim uma vantagem competitiva.

Analisando sua estrutura, caracteristicas e capacidades os profissionais de marketing
devem definir a melhor maneira de obter vantagens em relacédo a seus concorrentes.

O macroambiente, ou ambiente geral é constituido por 6 forcas. Por tratar-se de um
ambiente incontrolavel, o ambiente geral oferece as organizacdes oportunidades e ameacas a
serem consideradas pelos profissionais de marketing. Conforme Kotler e Armstrong (2003) as
forcas que constituem o0 macroambiente de uma organizacao, Sao as seguintes:

a) Ambiente demografico: Essa variavel diz respeito a caracteristicas de determinada
regido, por exemplo: crescimento populacional, idade, distribuicdo por sexo, religiéo,
raca, etc.

b) Ambiente econdmico: essa variavel pode influenciar principalmente em questdes
como a determinagéo de lucratividade, preco, 0 montante de operag0es da empresa, a
dificuldade ou né&o de arrecadar recursos, e nos mecanismos de oferta e procura do
mercado.

c) Ambiente natural: dentro dessa variavel sdo 4 os aspectos que necessitam de atengédo
dos profissionais de marketing, sdo eles: - escassez de matéria-prima, custos

crescentes de energia, aumento nos niveis de poluicdo e o papel desempenhado pelos
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governos em relacdo a protecdo ambiental. Atualmente uma das variaveis que
necessita de uma atencgéo especial dos profissionais de marketing.

d) Ambiente tecnoldgico: considerada uma variavel critica, pois com o desenvolvimento
tecnoldgico, a constante inovacdo no setor tornou-se uma oportunidade para as
empresas, mas também uma ameaca, caso as empresas ndo se adaptem as condigdes
impostas pelo mercado. E um importante fator para controle, para obtencdo de
informacdes e facilitador na hora de agregar satisfacdo das necessidades para o cliente.
Estimula o consumo e o desenvolvimento econdmico, possui imprevisibilidade a
médio e longo prazo.

e) Ambiente politico e legal: é composto por leis, normas, 6rgdos governamentais e
grupos de pressdo que influenciam os individuos e organizacGes através de decisdes
que restringem ou regulamentam agdes e o0 comportamento organizacional.

f) Ambiente sociocultural: a sociedade onde as pessoas vivem molda suas crengas,
normas e valores, prevalecem a cultura daquela sociedade. As organizagdes s&o
compostas por uma diversidade de pessoas, com crencas, cultura e costumes
diferentes.

Segundo Kotler e Keller (2012), para executar com maestria seu trabalho, os
profissionais de marketing devem estar constantemente atentos a0 macro e a0 micro
ambiente, considerando suas variaveis e as oportunidades ou ameagas que o ambiente
fornece naquele momento. Com base nesse monitoramento as chances de antever fatos

e antecipar as acdes para neutraliza-los ou aproveita-los se multiplica.

2.1.3 Mix de Marketing

Kotler e Armstrong (1998, p. 31) entendem o mix de marketing “como o grupo de
variaveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja
no mercado pretendido”. Ou seja, € uma ferramenta integrada do marketing de extrema
importancia para os profissionais da area, pois a customizam conforme o mercado-alvo, com
estratégias e particularidades proprias.

J& para Dias (2003, p.09), “mix de marketing é o conjunto de quatro ferramentas que a
empresa utiliza na criagdo de valor para o cliente: produto, preco, promocgéo e ponto de

distribui¢ao”.



20

Para Kotler e Armstrong (1998) para se obter um programa de marketing eficiente
deve se reunir todos os elementos do mix de marketing coordenando-os com os objetivos de
marketing da empresa e oferecendo valor superior para os consumidores.

Os quatro fatores do composto de marketing estdo interligados, qualquer deciséo de
uma das areas tem influéncia direta nas outras. Todas as decisdes tomadas pela organizacdo
em relacdo ao composto de marketing tem relacdo direta com a intencdo de demonstrar e
vender o seu produto.

Segundo Churchill Jr. e Peter (2005, p. 164), “cada elemento do composto de
marketing — produto, preco, praga e promogdo — tem potencial para afetar o processo de
compra em varios estagios”.

O composto de marketing é uma ferramenta disponivel para os profissionais da area
que tem como principal objetivo auxiliar no progresso e na busca da realizagdo dos objetivos
organizacionais. Porém, para que essa ferramenta tenha efeito, a empresa deve ter seus
objetivos de marketing claramente definidos e com auxilio dos 4Ps.

A figura 2 a sequir, ilustra as variaveis de cada um dos 4p’s de marketing:

Produto Prego
Wariedade Lista de prego
: Descontos
Qualidade e
Design Subsidios
Caracteristicas Prazo de pagamento
Nome de marca Condi¢coes de credito

Embalagem
Servicos

Clientes-alvo

Posicionamento

Proemogao \ Eraga
Propaganda ggg::—?ura

“Wendas pessoais

Promocio de vendas Ié{s)f-c?ci:ie
Relacdes publicas Traneporte
Logistica

Figura 2: Os 4Ps do mix de marketing
Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p. 47)
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Um produto pode ser palpavel ou impalpavel, pode ser um bem fisico, um servico,
uma viagem ou um lugar, é algo oferecido por um individuo ou uma organizacdo capaz de
satisfazer necessidades ou desejos dos consumidores.

Segundo Kaotler e Armstrong (1998, p. 5):

O produto é qualquer coisa que possa ser oferecida ao mercado para satisfazer uma
necessidade ou desejo. Em geral, a palavra produto sugere um objetivo fisico, como
um carro, uma televisdo ou um sabonete, mas seu conceito ndo se limita a objetivos
fisicos — qualquer coisa capaz de satisfazer uma necessidade pode ser chamada de
produto.

Ou seja, segundo Kotler e Armstrong (2003) produto ndo é necessariamente um bem
tangivel, é qualquer coisa capaz de satisfazer uma necessidade. Os consumidores procuram
beneficios e satisfacdo superior para suas necessidades e desejos; o produto que tiver o melhor
pacote de atributos capazes de melhorar a situacdo ou resolver os problemas dos
consumidores obtém uma vantagem competitiva em relacdo aos concorrentes diretos.

Segundo Kotler e Armstrong (2003) os consumidores tem preferéncia pelos produtos
que estdo em constante mutacdo, com inovagdes constantes e qualidade superior, ainda
defendem que a empresa deve priorizar 0 melhoramento continuo do produto para se manter
competitiva.

A satisfacdo dos consumidores em relacdo a qualidade do produto é de extrema
importancia para 0 bom andamento dos negdcios, as organizacdes que ndo se adequarem as
necessidades e ndo manterem um padrdo de qualidade tem grandes chances de ver sua
participacao de mercado ser reduzida gradativamente.

Segundo Kotler (2000) existem 5 niveis de produto, conforme a figura 3:

Produto Potencial
Produto Ampliado
Beneficio Produto Esperado

Central

Produto Basico

Figura 3: Os 5 niveis de produto
Fonte: Kotler (2000, p. 417).



a)

b)

d)

22

Para Kotler (2000) os niveis sdo descritos da seguinte maneira:

Beneficio central: € a satisfacdo da necessidade real do cliente, o beneficio basico que
o0 produto deve oferecer. Um cliente que procura um hotel quer ‘descanso e pernoite’.
Produto Basico: os profissionais de marketing devem transformar o beneficio central
em um Produto bésico, assim, o quarto de hotel inclui uma cama, banheiro e toalhas.
Produto esperado: é o que normalmente o cliente espera do produto, ou seja, uma
cama limpa, toalhas novas e um bom atendimento.

Produto ampliado: nos paises desenvolvidos, é nessa fase que existe a maior
concorréncia, os profissionais de marketing precisam analisar a fundo as preferencias
e a forma de consumo dos clientes. Segundo Levitt (apud Kotler, 2005, p. 231) “a
nova concorréncia nao se da entre o que as empresas produzem em suas fabricas, mas
entre 0 que elas agregam ao produto de suas fabricas em termos de embalagem,
servigos, propaganda, sugestdes ao cliente, financiamento, entrega e outros elementos
valorizados pelas pessoas”.

Produto potencial: esse nivel agrega todas as ampliaces possiveis que o produto pode
passar no futuro. Nesse nivel as empresas procurar formas totalmente inovadoras de
satisfazer seus clientes.

Todas as ampliagOes oferecidas pela empresa tornam-se custos, a misséo dos

profissionais de marketing € analisar se o valor que o cliente vai pagar pelo servico e seus

beneficios cobrem os custos que aquelas ampliacGes vao causar.

Peter e Churchill (2005) ainda classificam os produtos em 5 categorias distintas,

conforme podemos ver logo abaixo:

a)

b)

Produtos de conveniéncia: sdo produtos comprados com frequéncia, com tempo e
esforco minimos. Geralmente sdo baratos. Podemos incluir alimentos, lavagem de
roupas, bens ou servigos de uso cotidiano.

Produtos de compra comparada: sdo bens que exigem uma aten¢do um pouco maior do
consumidor, uma comparagdo entre opgdes e revendedores, sdo bens com valor
superior aos de conveniéncia e que as consequéncias de uma compra infeliz séo
maiores.

Produtos de especialidade: s@o Unicos em algum aspecto, comprados com pouca
frequéncia, e geralmente, caros. Dispde-se a fazer um esforco especial para obter o

produto ou marca desejada.
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d) Produtos nédo procurados: sdo produtos que os consumidores ndo procuram e muitas
vezes ndao tem nem conhecimento. Produtos que sO6 sdo recordados através da
influéncia do marketing, que os demonstra como de grande importancia. Exemplos sao
seguros de vida e exames.

Alguns produtos podem cair em mais de uma das categorias listadas, em situagoes
distintas para consumidores com necessidades e desejos diversos. Os profissionais de
marketing devem ter em mente em qual categoria o produto se encaixa para a maioria dos
consumidores, tornando mais facil o planejamento de um composto de marketing adequado.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p.258) “preco € a quantia de dinheiro que se
cobra por um produto ou servico. De maneira mais ampla, preco é a soma de todos os valores
que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um produto ou servigo”.
Ainda segundo Kotler e Armstrong (2007) € o unico elemento do mix de marketing que pode
gerar receitas, os demais componentes do mix de marketing representam custos.

O preco é o elemento mais flexivel do mix de marketing, pode ser alterado
rapidamente. Muitos profissionais de marketing consideram a elaboracdo de pregos um
problema e tanto, porém, as empresas que tratam a precificacdo como um elemento
extremamente importante na hora de segmentar seu produto e entregar valor para os clientes,
obtém vantagens em relacdo a seus concorrentes.

A reputacdo da marca e a qualidade do produto exercem forte influéncia na hora da
decisdo de compra dos consumidores, muitas vezes os clientes ndo estdo dispostos a pagar o
preco sugerido pela empresa, considerando que aquele produto ndo possui relevancia ou
utilidade tamanha para o preco exercido. Da mesma forma, empresas cometem o erro de
reduzirem precos para vender seu produto, ao invés de convencer os consumidores que o
produto vale um preco mais alto.

Para Cobra (1992, p. 468) pode haver dissonancia na percep¢do de justica no preco,
conforme a situacdo financeira e as influéncias que cada individuo detém. O autor

complementa:

Na verdade, cada individuo tem sua escala de valores para classificar a utilidade do
bem e o preco que ele se dispde a pagar pela sua posse. Assim, 0s produtos e
servicos podem ser avaliados distintamente por diferentes pessoas, bem como o
dinheiro pode ter significado diverso para 0 mesmo individuo em tempos diferentes.

Kotler e Armstrong (2003 p. 267) relatam que “as decisdes de prego precisam estar

coordenadas com as decisdes de projeto, distribuicdo e promocgdes do produto, de modo a
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formar um programa de marketing consistente e efetivo”. Ou seja, a precificagdo precisa
manter uma coeréncia com 0s outros componentes do mix de marketing, as acdes devem ser
coordenadas e levarem a um mesmo objetivo.

Segundo Kotler e Armstrong (2007) a determinacdo de precos pode ser baseada no
valor, essa modalidade de precificacdo ndo leva em conta os custos do produto, ou custos do
vendedor, e sim, usa a percepc¢do que os compradores tém de valor. Quando a empresa define
esse modo de precificacdo ela esta tornando o processo orientado para o cliente, o preco é
formado conforme o entendimento das necessidades e percep¢des de valor do publico alvo,
diferentemente da precificacdo com base nos custos do vendedor, que tem a sua orientacéo
voltada para o produto. Na figura abaixo, Kotler e Armstrong (2007) estabelecem as

consideracGes a serem tomadas na hora de estabelecer precos.

Percepgoes de valor Outras consideragoes — Custos do produto
por parte do consumidor internas e externas

Estratégia, objetivos
e mix de marketing

Limite superior de preco Limite inferior de preco
N&o ha d " Natureza do mercado Nio i}
o a demanda S anonanan lao a lucros
acima deste prego abaixo deste prego
Estratégias e pregos
dos concorrentes

Figura 4: Consideracfes no estabelecimento do prego
Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 259)

O estabelecimento de precos deve ser limitado a dois extremos, o limite inferior de
preco, onde ndo existem lucros abaixo dele e o limite superior de preco, onde ndo existe
demanda para o produto nesse preco.

O elemento preco, do mix de marketing, € uma importante ferramenta para 0s
profissionais de marketing estabelecerem uma relagdo de proximidade com os consumidores,
segmentando e posicionando seu produto de forma correta, através da precificagdo e
coordenadas com os objetivos de marketing da empresa.

Segundo Kotler e Keller (2012, p.445) “Um bom produto e um preco adequado nédo
sd0 suficientes para assegurar vendas”. E necessario muito mais que um bom produto e um
preco adequado, atualmente os meios de distribuicéo adotados pela empresa fornecedora de
bens ou servigos, tornaram-se diferenciais competitivos, que se organizados de maneira
correta, e coordenados com toda a cadeia de suprimentos podem oferecer ao consumidor um

valor superior na entrega de satisfacéo.
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Las Casas (2006, p. 307) afirma que “os canais de distribui¢do existem no marketing
para facilitar o processo de transferéncia de produtos e servicos, desde o produtor até o
consumidor”. As empresas que obtém o diferencial competitivo através da distribuigdo de
seus produtos sabem a importancia de tratar cada elo da cadeia de suprimento que esta
inserida como um parceiro estratégico para satisfazer seus consumidores.

Conforme Kotler e Armstrong (2007) a Caterpillar € uma organizagdo que utiliza
muito bem essa ferramenta do composto de marketing, pois trabalha em conjunto com todos
seus fornecedores de matérias-primas e servicos e todos os elos abaixo dela até a entrega do
produto ao cliente. Administra todos os elos da sua cadeia de suprimentos com muito cuidado.
A Caterpillar trabalha de forma integrada com seus revendedores no mundo todo, dando
suporte em todas as areas criticas de sucesso de uma empresa. Possui inimeros centros de
distribuicdo de pecas com estoques atualizados e garante a entrega de pecas de reposicao para
os clientes em no maximo 48 horas apds o pedido, em qualquer lugar do mundo.

Kotler e Armstrong (2003, p. 307) fazem a seguinte afirmacéo:

Canais de distribuicdo sdo mais do que simples conjunto de empresas ligadas por
diversos fluxos. Sdo complexos sistemas comportamentais nos quais pessoas e
empresas interagem para atingir metas individuais, da empresa ou do canal.

A entrega de valor superior na satisfacdo dos clientes requer ndo somente organizagéo,
como a construcéo de relacionamentos entre todos os envolvidos na elaboracio do produto ou
servico. Todo o trabalho de coordenar as acdes e o funcionamento da cadeia de entrega de
valor para o cliente tem como intencdo atender os clientes em qualquer lugar e a qualquer
momento com eficiéncia e oferecendo satisfacdo de suas necessidades ou desejos ou
resolucdo para seus problemas.

E o que afirma Cobra (1992, p. 44) quando faz a seguinte afirmac&o:

A distribuicdo precisa levar o produto certo ao lugar certo através dos canais de
distribuicdo adequados, com uma cobertura que ndo deixe faltar produto em nenhum
mercado importante, localizando para isso fabricas, depdsitos, distribuidores e
dispondo ainda de um inventario de estoques para suprir as necessidades de
consumo através de recursos de transporte convenientes.

Ou seja, os meios de distribuigdo ou praga como componente do mix de marketing,
oferecem oportunidade para as empresas obterem uma vantagem competitiva, se tratados de

uma forma séria e coordenados com 0s demais componentes do mix de marketing.
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O quarto elemento do mix de marketing € a promocédo. O mix de promocao total de

uma empresa ou mix de comunicacGes de marketing, segundo Kotler e Armstrong (2007,

p.357) “consiste na combinacdo especifica de propaganda, promog¢do de vendas, relacdes

publicas, venda pessoal e marketing direto que a empresa utiliza para comunicar de maneira

persuasiva o valor para o cliente e construir relacionamentos com ele”.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p.357) as ferramentas fundamentais em que

consiste a promocao sdo descritas da seguinte forma:

Propaganda: qualquer forma paga de apresentacdo e promog¢édo nao pessoais de ideias, bens ou

servigos com um patrocinador identificado.

a)

b)

d)

Promocao de vendas: incentivos de curto prazo para estimular a compra ou a venda de
um produto ou servico.

Relacdes publicas: desenvolvimento de boas relacbes com os diversos publicos da
empresa pela obtencdo de publicidade favoravel, construgdo de uma boa imagem
corporativa e administragdo ou contencdo de boatos, histérias ou eventos
desfavoraveis.

Venda pessoal: apresentacdo pessoal feita pela forca de vendas da empresa com o
propdsito de realizar vendas e desenvolver relacionamentos com os clientes.

Marketing direto: contatos diretos com consumidores individuais cuidadosamente
definidos como alvo, com o objetivo de obter resposta imediata e cultivar
relacionamentos duradouros, fazendo uso de mala direta, telefone, TV de resposta
direta, e-mail, Internet e outras ferramentas para se comunicar diretamente com
consumidores especificos.

Cada uma das ferramentas usa ferramentas promocionais especificas para comunicar-

se com 0s consumidores.

Segundo Kotler (2000, p. 333) “a propaganda é a ferramenta mais poderosa para

promover a conscientizacdo das pessoas sobre uma empresa, um produto, um servi¢co ou uma

ideia”.

Para Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 446)

A promogdo, sob qualquer forma, tem como objetivo exercer influéncia. Mais
especificamente, a promocdo é o elemento, no mix de marketing de uma empresa,
que serve para informar, persuadir e lembrar o mercado de um produto e/ou
organizagdo que o vende, tendo em vista influenciar os sentimentos, crengas ou
comportamentos do publico.
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N&o basta ter um produto competitivo, com uma logistica organizada, e um preco
justo, se o consumidor ndo souber da sua existéncia. A ferramenta promocéo engloba todos 0s
esforcos de comunicagdo da empresa para o consumidor, desde a criacdo de uma embalagem
esteticamente atrativa, a disposi¢do nas gondolas, o material de divulgacéo, as propagandas,
até a visualizagdo dos vendedores, treinamento de comunicag&o.

Portanto a promocéo € a ultima ferramenta do mix de marketing, que os profissionais
de marketing de acordo com o0s objetivos da empresa e coordenando-a com as outras trés
ferramentas do mix, devem utilizar. Talvez o elemento mais forte seja a promoc¢éo, pois 0s
outros trés elementos podem estar alinhados corretamente, sem 0 uso da promogéo,
divulgando, demonstrando, explicando e formando a imagem do produto, criando uma
percepcao inicial na mente do consumidor, as chances de o produto ndo obter sucesso séo

grandes.

2.2 SEGMENTACAO DE MERCADO

O mercado é constituido de clientes que diferem uns dos outros. A heterogeneidade do
mercado é demonstrada atraves das diferencas de desejos, recursos, comportamento de
compra, localizacdo, influéncias culturais e atitudes, os clientes formam diversos grupos de
interesses semelhantes. A missdo dos profissionais de marketing é transformar esses grandes
mercados, formados por uma diversidade enorme de consumidores em mercados menores que
a empresa consiga atender de forma eficiente e mais simplificada.

E o que afirmam Boone e Kurtz (1998, p. 220) quando resumem segmentacdo da
seguinte forma: - “a divisdo de um mercado total em grupos relativamente homogéneos €
chamada de segmentacdo de mercado”.

Segundo Kotler e Armstrong (2007) ndo existe uma Unica maneira de segmentar um
mercado, os profissionais de marketing deve cruzar e testar diferentes variaveis de
segmentacdo, para elaborar o melhor modo de identificar e se adaptar a estrutura do mercado.

Para que seja necessaria a segmentacdo, existe a necessidade de incompatibilidade
entre os desejos de seus clientes, ou seja, € necessario que existam grupos distintos com
desejos e expectativas diferentes em relacdo a empresa. Essas diferencas precisam ser
significativas e passiveis de formar grupos homogéneos de clientes, que possam ser atingidos

por a¢Oes de marketing especificas para cada grupo. (KOTLER, 2005).
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Segundo Kotler (2005) existem quatro variaveis de segmentacdo e diferenciacdo de

publicos: geogréafica, demogréfica, psicografica e comportamental.

a)

b)

d)

Geogréfica: € a divisdo dos mercados geograficamente em paises, estados, regides
e cidades. As empresas podem adotar estratégias para atender diversos mercados
em diferentes regides ou segmentar suas agdes apenas para determinada regido. No
caso de a empresa optar pela primeira opgdo, necessita de uma estratégia com um
longo planejamento e com adendos regionais, estratégias e acbes especificas
baseadas na cultura de cada regiao.

Demogréfica: é a divisdo do mercado em grupos baseados em varidveis como
sexo, idade, ciclo de vida, tamanho da familia, renda, ocupacdo, religido, etnia,
nacionalidade entre outras. E o critério mais usado para segmentacio de grupos,
fato decorrente de que as necessidades, desejos e indices de utilizacdo diferem de
acordo com variaveis demograficas. As necessidades e desejos dos clientes mudam
conforme sua idade, fato que as empresas estdo identificando e utilizando para
oferecer diferentes beneficios para diferentes ciclos de vida, atentando assim para a
segmentacdo por idade e ciclo de vida. Outra variavel importante utilizada pelas
empresas é a segmentacdo por sexo, facilitando a venda de produtos especificos
para homens e mulheres, como roupas, cosméticos, produtos de higiene pessoal e
revistas. A segmentacdo por renda dispensa explicacOes, as empresas utilizam essa
variavel e segmentacdo em largas escala, criam produtos e servicos baseados em
faixas de renda, analisando e oferecendo beneficios especificos conforme o poder
de compra do consumidor.

Psicografica: A segmentacdo psicografica é baseada no estudo de tracos
psicoldgicos e variaveis demogréaficas para identificacdo de grupos, segmentos. Os
tracos psicoldgicos, personalidade, estilo de vida tornaram-se importantes
variaveis na hora de definir o pablico a ser atingido. Empresas segmentam suas
ofertas e acdes de marketing, por exemplo, para pessoas que tem uma vida corrida,
ou pessoas que desejam liberdade.

Comportamental: Muitos profissionais de marketing defendem que essa é a
principal variavel para uma eficiente segmentacdo de mercado. Aspectos
comportamentais levam em conta o uso de determinado produto, o conhecimento

que o cliente possui sobre ele e as atitudes direcionadas a esse produto.

Explicado algumas varidveis definidoras de mercados, concluimos que as empresas

para segmentar o publico que desejam atingir de forma correta, necessitam analisar tambem
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sua estrutura, a forma que vao se diferenciar, o potencial de venda daquele mercado, as a¢oes
de marketing que vao ser movidas e as caracteristicas especificas do seu publico. (KOTLER,
2005).

2.3 DIFERENCIACAO

A partir do momento que as empresas entenderam que vender seus produtos a pregos
mais baixos que a concorréncia nao era suficiente para manter sua carteira de clientes e atrair
novos, surgiu uma nova forma de vender produtos e servigos, chamada diferenciacéo.

Segundo Kotler (2000, p. 309) “diferenciacao ¢ o ato de desenvolver um conjunto de
diferengas significativas para distinguir a oferta de seus concorrentes”. Ou seja, basicamente ¢é
oferecer um valor maior na entrega de satisfacdo ao cliente, do que os concorrentes oferecem.
Existem diversas maneiras de se destacar e praticar a estratégia da diferenciacao.

Para Kotler e Keller (2012) existem 4 dimensdes de diferenciagdo importantes para 0s
clientes, sdo elas:

a) Dimensdo baseada nos funcionarios: a empresa pode proporcionar treinamentos e
tornar seus funcionarios mais bem treinados, entregando um melhor atendimento e
valor superior na satisfagdo dos clientes.

b) Dimensédo baseada no canal: as empresas podem projetar sua cobertura, especialidade
e desempenho do canal, tornando as compras mais agradaveis.

c) Dimensdo baseada na imagem: as empresas podem criar imagens mais fortes e
persuasivas relacionando-as a necessidades psicologicas dos consumidores.

d) Dimensdo baseada nos servicos: a empresa pode se diferenciar oferecendo solugdes e

opcdes mais criativas para 0s problemas dos consumidores.

Para que a diferenciacdo se torne uma vantagem competitiva, o cliente deve perceber a
diferenciacdo como uma vantagem do cliente. Se o beneficio atribuido como diferencial
ndo for algo relevante para o consumidor, a empresa deixa de possuir vantagem.

Segundo Kotler (2005), qualquer produto pode obter a vantagem de diferenciacdo, da

oferta a0 mercado a partir de 5 dimensdes, as quais se podem analisar na Figura 3:
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Produto Servicos Pessoal Canal Imagem
Forma Facilidade de Competéncia Cobertura Simbolos
Atributos pedido Cortesia Especialidade Midia
Desempenho Entrega Credibilidade Desempenho Atmosfera
Conformidade Instalagao Confiabilidade Eventos
Durabilidade grell'algmento Capacidade
Confiabilidade O",C S de resposta
o rientagao Comunicacao

Facilidade de 20 cliente §

reparo

Estil Manutencao

> '_0 e reparo

Design Servicos

diversos

Figura 5: Variaveis de diferenciacao
Fonte: Kotler (2005, p. 223).

Ainda segundo Kotler e Keller (2012) os profissionais de marketing estdo atentando
para o fato de que as a¢des de marketing devem conter apelos racionais e emocionais, com
pontos de diferenca e paridade que apelam para a cabeca e o coracdo. E defendem que
dependendo da imagem da sua empresa, 0s sentimentos causados aos clientes podem ser de

sentimentos como afeicdo e forte fidelidade.

2.4 POSICIONAMENTO EM MARKETING

Segundo Kotler (2005, p.220), “posicionamento” foi uma palavra usada por dois
executivos da area de propaganda, chamados Al Ries e Jack Trout, eles vem posicionamento

como um exercicio criativo feito para determinado produto:

O posicionamento comega com um produto. Uma mercadoria, um servi¢o, uma
empresa, uma instituicdo ou mesmo uma pessoa... Mas o posicionamento néo é o
que vocé faz como produto. O posicionamento é o que vocé faz com a mente do
cliente potencial. Ou seja, vocé posiciona o produto na mente do cliente potencial.

O posicionamento € uma importante ferramenta no processo de diferenciacdo, a forma
como sua marca ou seu produto esta inserida na mente do consumidor, é um forte aliado, ou
um ferrenho inimigo do sucesso da organizagdo. Um posicionamento brilhante simplifica e
facilita todo o resto do planejamento de marketing baseado na diferenciacdo. (KOTLER,;
KELLER, 2012).
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Segundo Kotler e Keller (2012, p. 305) “posicionamento € 0 ato de desenvolver a
oferta e a imagem da empresa, de maneira que ocupem uma posicdo competitiva distinta e
significativa nas mentes dos consumidores-alvos.”

Kotler (1998) defende que as empresas devem ressaltar apenas um beneficio na hora
de posicionar sua oferta perante 0 mercado alvo, como por exemplo, o “melhor produto”, o
“melhor servigo”, “o melhor atendimento”, para diferencia-la e torna-la lembrada na mente
dos consumidores. Justifica entdo que quanto mais atributos a empresa implantar na
comunicacdo de seu produto, menos desacreditada se torna.

Segundo Kotler (1998) as empresas devem evitar cometer 4 grandes erros na hora de
se posicionar perante seus consumidores, séo eles:

a) Subposicionamento: as empresas descobrem que 0s consumidores possuem
apenas uma vaga ideia do que € a marca ou ndo possuem nenhuma percepgao
especial sobre ela.

b) Superposicionamento: o consumidor pode ter uma imagem muito estreita sobre
a marca. Pode pensar que aquela marca ndo possui produtos dentro do seu
padrdo financeiro, porém ela possui.

c) Posicionamento Confuso: os compradores podem ter uma imagem confusa da
marca, resultado de mudangas frequentes de posicionamento ou de muitos
apelos de propaganda.

d) Posicionamento Duvidoso: os compradores podem achar dificil acreditar que
determinado produto possua tantos beneficios, levando em conta seu preco,
fabricante ou caracteristicas do produto.

Segundo Kaotler (2005) as estratégias de posicionamento sdo as seguintes:

Posicionamento por atributo: Quando uma empresa posiciona-se em
um atributo por tamanho, anos de
exigéncia e assim por diante.
Posicionamento por beneficio: E quando o produto se destaca como lider
em determinado beneficio, por exemplo,
a Volvo, posiciona-se como a marca mais
segura.

Posicionamento por uso/aplicacao: E posicionar o produto como o melhor
para determinada aplicacao.

Posicionamento por usuério: E quando o produto é a melhor opgéo
para determinado grupo de usuarios;

Posicionamento por concorrente: : aqui o produto é posicionado como o0
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melhor em relagéo a concorréncia.

Posicionamento por categoria de Ocorre quando o produto € posicionado
produto: como o melhor em uma categoria de
produto especifica;

Posicionamento por qualidade/preco: | Acontece quando o produto é
considerado o que oferece o maior valor
de satisfacdo para os consumidores.

Quadrol — Estratégias de posicionamento
Fonte: Adaptado de Kotler 2005

Analisando o posicionamento dos concorrentes, e as necessidades e desejos do
publico-alvo, os profissionais devem delimitar os beneficios e qual a estratégia de

diferenciacédo usar, definindo assim o posicionamento da empresa.

2.5 MARCAS

Para Aaker (1998, p.7) “Uma marca ¢ um nome diferenciado e ou simbolo (tal como
um logotipo, marca registrada ou desenho de embalagem) destinados a identificar os bens ou
servicos de um vendedor ou de um grupo de vendedores, e diferenciar esses bens e servigos
daqueles dos concorrentes”. Assim como para Las Casas (2004, p.169) “A marca ¢ um nome,
termo, sinal, simbolo ou desenho que serve para identificacdo dos produtos ou linha de
produtos”.

A American Marketing Association em Kotler (1998, p. 393) disserta sobre marca,

assim:

A Americam Marketing Association define uma marca da seguinte forma: MARCA
€ um nome, termo, sinal, simbolo ou combinag¢do dos mesmos, que tem o propdsito
de identificar bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e de
diferencid-los de concorrentes. Em esséncia, uma marca identifica o vendedor ou
fabricante. A marca registrada é protegida por lei [...] Essencialmente, uma marca
representa a promessa de o vendedor entregar um conjunto especifico de
caracteristicas, beneficios e servigcos aos compradores.

A marca passou a ser considerada um ativo intangivel, estratégico essencial para as
empresas. Em setores que existe paridade de produtos, concorréncia acirrada, marketing de
guerrilha, ela serve para diferenciar a oferta na mente do consumidor através da familiaridade

ou lembranga.



33

O poder da marca pode se tornar uma vantagem competitiva importante, conforme
afirma Aaker (2007) a consciéncia da marca oferece familiaridade os clientes gostam daquilo
que ¢é familiar. Ainda segundo o autor, testes de sabor de determinados produtos (refrigerantes
e pasta de amendoim), podem ser influenciados pela marca, mesmo que as pessoas nunca
tenham comprado ou provado determinada marca.

Segundo Las Casas (2004, p.168): “Marcas sdo importantes fatores de diferenciacéo.
Os consumidores ao comprarem o0s produtos, associam a marca uma série de atributos, com
base em informagdes ou experié€ncias anteriormente adquiridas”.

Rocha e Christensen (1999, p.93) defendem que: "A marca exerce funcgéo
importantissima no processo de compra. Essa fungdo esta ligada aos aspectos psicologicos do
comportamento do consumidor”. Aaker (2007) afirma que para que a marca seja lembrada
durante algum momento do processo de compra ela necessita possuir relevancia para o
consumidor. Defende também que a marca é um ativo extremamente duravel e sustentavel. E
muito dificil desalojar da mente do consumidor, uma marca que atingiu o nivel de consciéncia
dominante.

De acordo com Mcdonald (2004, p. 157):

A marca de sucesso é um produto, servico, pessoa ou lugar ampliado de tal maneira
que o comprador ou usuario percebe seus valores relevantes, singularmente
agregados, que se compatibilizam mais exatamente com suas necessidades. O
sucesso da marca resulta da sua capacidade de manter esses valores agregados
contra a concorréncia.

Para Churchill e Peter (2005), existem sete tipos de termos de marcas que devemos
saber:
* Marca Nominal - é 0 elemento de uma marca que pode ser expresso em palavras. Pode ser
composta de nimeros, letras ou palavras, como Avon, Coca Cola, Café 3 coracdes.
e Simbolo de Marca — é 0 elemento da marca que ndo pode ser expresso em palavras. A
composicao pode ser através de um simbolo ou design grafico, como os anéis simbolo das
olimpiadas ou o simbolo da adidas.
e Marca Registrada - é quando a marca foi registrada junto ao governo federal e tem a
legalidade de uso.
e Marca de Servi¢co — acontece quando a marca para um servico foi registrada junto ao

governo federal e tem legalidade de uso.
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e Marca Comercial - € 0 nome legal pelo qual uma empresa mantém suas operacdes. Por
exemplo, a Unilever é a marca comercial de uma empresa que possui muitas marcas
nominais, tais como Hellmanns e Ades.

* Extensdo de Marca — é quando uma marca ja existente é usada para um novo produto. A
extensdo de marca pode ser uma vantagem caso a marca seja conhecida e respeitada, ou uma
ameaca caso 0 novo produto ndo tenha a aceitacéo e a qualidade do principal.

* Marca da Familia — é a nomeacdo de uma linha de produtos com uma marca nominal ja
conhecida. Um exemplo bem-sucedido é o da marca Moc¢a que usa a marca para outros
produtos como moga festa, mocinha.

Como a marca Moga possui conhecimento e credibilidade entre os seus consumidores,
a empresa tira obtém vantagens por usar 0 nome para outros produtos.

Segundo Pringle ¢ Thompson (2000, p.49) “As marcas podem ser em grande parte
“promessas” criadas na mente dos consumidores, mas estas precisam ser feitas e cumpridas, e
toda vez que elas forem descumpridas, havera uma diminuicao na credibilidade e, também, do
valor da marca”.

Existem marcas que estabelecem uma vantagem competitiva com base em
caracteristicas e desempenho do produto. Investimentos constantes em pesquisa e inovacao,
pesquisas de satisfacdo, e busca de um feedback sobre qualidade e necessidade dos
consumidores mantém essas empresas como lideres em seus setores, um exemplo € a 3m (
Churchill e Peter, 2005). Por outro lado, existem empresas que obtém essa vantagem
competitiva e a lideranca de mercado baseadas em aspectos racionais e emocionais,
entendendo o cliente e fazendo ligacdes com situacdes do cotidiano que afetam o sentimento
dos consumidores. ~ As marcas muitas vezes servem como balizadores sociais, as pessoas
utilizam determinadas marcas para demonstrar quem sdo ou quem gostariam de ser. A ideia
de status social leva os consumidores a preterirem uma marca a outra, dependendo de fatores
como o seu grupo social, os lugares que frequenta ou a ideia que deseja passar sobre si para a
sociedade (CHURCHILL,; PETER; 2005).

2.5.1 Marcas Proprias

As marcas proprias vém ganhando espago nas gondolas tanto de pequenas e médias,

como grandes empresas. O fato que possibilita 0 crescimento na criacdo de marcas proprias
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do revendedor é muitas vezes excesso de producdo dos fabricantes, barateando custos. As
marcas proprias propiciam ao revendedor custos reduzidos do produto.

As margens praticadas para produtos de marca prépria sao maiores do que praticadas
em produtos de marcas nacionais. O crescimento das vendas de marcas proprias vem
aumentando a cada ano, impulsionada por geracdes de consumidores sensiveis ao preco, que
preferem o produto do revendedor a um pre¢o mais acessivel, do que o de marcas renomadas
com valor agregado muito maior. (CHURCHILL; PETER, 2005).

Os produtos com marca propria, com o grande desenvolvimento tecnoldgico e
proximidade de qualidades fisica possibilita essas operacdes. O declinio da qualidade de
marcas nacionais, que passaram a produzir seus produtos em pragas polarizadas, com
tecnologias e qualidade semelhantes aos das marcas proprias e a queda no investimento em
divulgacdo das nacionais sdo outras varidaveis que possibilitam esse crescimento.
(CHURCHIL; PETER, 2005)..

Segundo Martins (1999, p.1), "Em redes como Carrefour e Bomprego, esses produtos
fazem parte de 2% a 3% do universo dos itens comercializados". Em complemento o autor diz
que esse tipo de produto ja esta presente nas grandes redes, que tem investido pesado, e dado
prioridade a alguns produtos proprios nas gondolas.

No entendimento de Churchill e Peter (2005), as marcas proprias muitas vezes sao
criadas para obter uma vantagem de diferenciacdo em relacdo aos concorrentes, com preco
acessivel e qualidade equivalente as marcas renomadas elas estdo caindo no gosto dos

consumidores.

2.5.2 Valor da Marca (Brand Equity)

Os conceitos sobre Brand Equity sdo turvos, diversos autores divergem sobre o real
significado dessa expressao. Valor da Marca, patrimonio da marca, ainda néo foi definido um
consenso sobre 0 assunto.

Conforme afirma Keller e Machado (2006, p.30):

Um dos mais importantes conceitos de marketing que surgiu na década de 1980 foi o
de brand equity. O surgimento desse conceito, entretanto. Significou tanto boas
guanto mas noticias para os profissionais de marketing. A boa noticia é que
aumentou a importancia da marca na estratégia de marketing. A ma noticia é que o
conceito tem sido definido de varias maneiras diferentes para uma série de
propositos diferentes resultando em alguma confusdo e até mesmo em frustragdo
com o termo.
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Keller e Machado (2006, p.30) definem que “brand equity, esta relacionado ao fato de
se obterem com uma marca, resultados diferentes daqueles que se obteriam se 0 mesmo
produto ou servigo nao fosse identificado por aquela marca.”

No que diz respeito ao valor da marca, segundo Aaker (1991 apud CHURCHIL;
PETER, 2005 p. 250),

O valor da marca oferece ainda valor aos clientes, por ajuda-los a interpretar e
processar informacgdes sobre produtos novos e ja existentes. Ele lhes da confianca
em suas decisfes de comprar a marca e aumenta sua satisfacdo ao fazer compras.

Ainda segundo Keller e Machado (2006, p.155) “o brand equity é o valor agregado
atribuido a produtos. Ele pode se refletir na maneira como os consumidores pensam, sentem e
agem com relacdo a marca, bem como nos precos, na participacdo de mercado e na
lucratividade que a marca proporciona.”

Podemos definir brand equity como a diferenga do valor real do produto, com o valor
que o consumidor estaria disposto a pagar pelo mesmo produto dotado de determinada marca.
Ou seja, seria 0 processo de agregar valor a um determinado bem, através da familiaridade ou
credibilidade que uma determinada marca desperta no cliente. Essa influéncia ocasionada pela
marca facilita o processo de compra e entrega uma satisfacdo maior ao consumidor por gerar
uma sensacao de seguranca depositada naquela marca.

Para Aaker (2007, p.20) a forma como o brand equity cria valor para a marca esta

representada na figura 6.
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Figura 6: Como o brand equity gera valor
Fonte: Aaker (2007, p. 20)

O brand equity baseado no cliente, defende que a percep¢éo atual daquele consumidor
em relacdo & determinada marca, baseia-se na experiéncia, no passado, ou seja, em todas as
lembrangas, sensagdes, sentimentos que aquela marca proporcionou a ele em determinado
momento de seu passado.

Segundo Keller e Machado (2006, p.48) existem quatro etapas para a criacdo de brand
equity, sdo elas:

1. Assegurar a identificagdo da marca junto aos clientes e uma associacdo de marca com
uma categoria especifica de produto ou servi¢o ou com a necessidade do cliente.

2. Estabelecer firmemente o significado da marca na mente dos clientes, ligando um
conjunto de associagbes de marcas tangiveis e intangiveis com determinadas
propriedades.

3. Estimular as respostas adequadas de clientes a essa identificacdo e significado de
marca.

4. Converter a resposta de marca em um relacionamento intenso de fidelidade entre os
clientes e a marca.
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Essas quatro etapas representam um conjunto de perguntas que os clientes
invariavelmente fazem sobre as marcas.

a) Quem é vocé? (Identificacdo da marca)

b) O que vocé é? (significado da marca)

c) O que eu penso ou sinto por vocé? (respostas a marca)

d) Que tipo de associacdo eu gostaria de ter com vocé? (Relacionamentos com a

marca)

Segundo Keller e Machado (2006, p.48) existem 6 pilares ou blocos para ‘construgao

de marcas’, os quais sdo representados na figura abaixo:

4. Relacionamentos

Ressonancia Que relagao quero com vocé? |
Julgamentos | Sentimentos 3. Respostas

O que penso de vocé?

2. Significado
Desempenho Imagens O que vocé é?

Sl e 1. Identificagao |
Proeminéncia 2
Quem é vocé?

Figura 7: Piramide de construgdo de brand equity
Fonte: Keller e Machado (2006, p. 48)

Essas seis etapas ainda podem ser divididas em subdimensdes, representadas na Figura

7, logo abaixo:
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Adesao
Comunidade
Engajamento
Ternura
Qualidade Diversao
Credibilidade Entusiasmo
Consideragao Seguranca
Superioridade Aceitacao social
Auto-estima
Caracteristicas primarias Perfis dos usuarios
€ aspectos secundarios Simagées de compra
Confiabilidade, durabilidade e utilizacao
e disponibilidade de Personalidade
servigos/assisténcia e valores
do produto Histéria, legado
Efetividade, eficiéncia e experiéncias
e empatia do servico
Estilo e design
Preco
Identificacao de categoria
necessidades satisfeitas

Figura 8: Subdimensdes dos pilares de construgdo de marca
Fonte: Keller e Machado (2006, p. 49)

Criar uma marca forte, obter a vantagem competitiva através

do brand equity,

representa combinar os blocos da piramide até chegar ao topo, onde a marca conquistou

confiancga, fidelidade de seus consumidores e 0 engajamento em suas agdes de marketing.

Para que isso seja possivel a marca deve adotar estratégias para escalar a piramide, até

alcancar o conhecimento e poder de marca desejado.

Segundo Keller e Machado (2006) e conforme se pode ver no quadro a seguir, 0S

passos para chegar até o topo, baseiam-se na criacéo de:

Proeminéncia

E a identificacdo da marca pelos consumidores, a amplitude e profundidade do
conhecido que eles tém da marca. E em quais e em quantas situagdes o consumidor
consegue lembrar, ligar, associar, ou reconhecer determinada marca. A lembranca de
marca possui uma profundidade muito maior que apenas o reconhecimento de marca
por parte do consumidor.

Desempenho da
marca

O produto em si, é 0 centro do brand equity, pois normalmente é nele que o cliente
baseia todas suas experiéncias passadas em relacdo ao produto. Uma empresa que
deseja construir uma marca forte, e criar o brand equity em seus produtos, deve
elaborar e entregar produtos que no minimo, satisfacam as necessidades do
consumidor, e se possivel, superem as expectativas. A percepcao do cliente pode ser
relacionada com diversos fatores, como estética do produtos, durabilidade, eficiéncia e
politica de precos.
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Imagens da | Os consumidores podem formar inimeras formas de ver uma marca, associando-a a
marca situagBes, a opinides formadas, a variaveis demograficas e psicograficas, a
experiéncias com a marca, a que tipo de pessoas ou grupos usa a marca. Essas
percepcdes podem ser adquiridas com experiéncias, ou crencas e cultura prdpria, ou de
forma indireta, através do que ouviu falar, de propagandas, ou por outras fontes de
informacao.

Julgamentos Os consumidores podem fazer todos os tipos de julgamentos sobre a marca, baseado
sobre a marca nas imagens, nas experiéncias, ou no proprio desempenho da marca, veste por eles.
Segundo Keller e Machado (2006, p.54) “no que diz respeito a criacdo de uma marca
forte, ha quatro tipos de julgamentos imediatos importantes: qualidade, credibilidade,
consideragao e superioridade”.

Sentimentos S80 0s sentimentos que a marca causou em determinado momento ao consumidor.
sobre a marca Como a marca afetou ao consumidor e seus relacionamentos com os outros. Segundo
Keller e Machado (2006, p.55) “as emogdes despertadas por uma marca podem ficar
tdo fortemente associadas a ela que continuardo acessiveis durante 0 uso ou consumo
do produto”. As marcas podem causar seis tipos de sentimentos ao consumidor: -
ternura, diversao, entusiasmo, seguranca, aprovacgao social e autoestima.

Ressonancia da | A etapa final focaliza no principal nivel de identificagdo do consumidor com a marca,
marca é basicamente o tamanho da profundidade e amplitude do relacionamento do cliente
com a marca, ou 0 momento em que o cliente sente que estd em ‘sintonia com a
marca’.

Quadro2 - Passos para chegar até o topo
Fonte: Kotler e Keller (2012)

Segundo Keller e Machado (2006, p.61) ndo existem atalhos para a construcéo de uma
marca, esse processo necessita de um cuidado extremo, e de um planejamento muito bem
elaborado, ac6es medidas e extrema importancia dispensada pela empresa, conforme afirmam
na seguinte frase:- “Uma grande marca nao ¢ construida por acidente. Ela é produto da

realizacdo cuidadosa de uma série de etapas ligadas logicamente com os consumidores”.

2.6 PERCEPCAO DE MARCA

Visto que os investimentos para fortalecimento da marca sdo importantes, é necessario
utilizar métodos e pesquisas quantitativas e qualitativas para medicdo dos resultados desse
processo.

Os clientes costumam ter diferentes percepcdes de marca, dependendo do momento ou
envolvimento com a marca. As exigéncias do consumidor sao constantemente agucadas, suas
percepcOes, seus desejos e sua exigéncia também mudam conforme o tempo.

Percepcéo, de acordo Kotler e Keller (2012, p. 184) citando Berelson e Steiner, “¢ o
processo por meio do qual alguém seleciona, organiza e interpreta as informagdes recebidas

para criar uma imagem significativa do mundo”.
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As escolhas de determinados produtos em prateleiras com inuUmeras outras marcas
disponiveis, baseia-se na percepcdo que aquele consumidor tem de determinada marca, seja
por experiéncias do passado, por indicacdo ou por simplesmente aquela marca gerar uma
grande influéncia em determinado momento do processo de compra. A percepcdo dos
consumidores em relacdo as marcas é o que decide a grande maioria das vendas.

Os profissionais de marketing devem estar atentos ao processo de gestdo de marca. As
acOes tomadas pela empresa influenciam diretamente a imagem que o consumidor tem
daquela marca.

Percepcdo é o processo pelo qual os individuos interpretam, selecionam e organizam
as informacoes e estimulos recebidos do ambiente de marketing. Seja através de propagandas,
merchandising ou qualquer outra acdo de marketing.

Keller e Machado (2006) defendem que para uma marca ser lembrada e percebida
positivamente pelos consumidores precisa criar associacdes positivas em sua mente, seja
através de experiéncia proprias, de marketing boca-boca ou através da visdo que a empresa
passa para aquele cliente. A organizacdo deve tomar diversas a¢des planejadas e estruturadas

para criar uma identificacdo cada vez maior com o consumidor.
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3 METODOLOGIA

Visando alcancar resultados concretos em relacdo aos objetivos propostos neste
trabalho, serd necesséaria a adocdo de uma metodologia de pesquisa que permita e facilite o
desenvolvimento do estudo. Conforme Malhorta (2001), a pesquisa de marketing tem como
objetivo melhorar a tomada de decisbes relacionadas a identificacdo e solugcdo de
problemas de marketing. Neste estudo, por tratar-se de uma analise de percepcdo de
marca serd utilizada a pesquisa exploratdria e descritiva; quanto a abordagem é qualitativa e

técnica de estudo de caso.

3.1  Delineamento de pesquisa

Para o delineamento da pesquisa foram adotados os seguintes procedimentos: quanto
ao tipo de pesquisa trata-se de pesquisa exploratoria e descritiva; quanto a abordagem é
qualitativa e técnica de estudo de caso.

Segundo Diehl; Tatim (2004, p.53), a pesquisa exploratéria tem como principal
objetivo externar o problema torna-lo explicito. Ainda afirmam que a pesquisa exploratoria é
estruturada da seguinte forma: “Na maioria dos casos, envolve o levantamento bibliogréfico, a
realizacdo de entrevistas com pessoas que possuem experiéncia pratica com o problema
pesquisado e a analise de exemplos que ‘estimulem a compreensao”.

Ainda segundo os autores supracitados, a pesquisa descritiva “tem como objetivo
primordial a descri¢do das caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno ou, entdo, o
estabelecimento de relagdes entre as variaveis.” Possui como caracteristica mais significativa
a utilizacao de técnicas padronizadas de coleta de dados.

Para a execucdo de uma pesquisa, necessitamos escolher o tema e decidir entre a
abordagem através de uma pesquisa qualitativa ou quantitativa. A pesquisa qualitativa,
conforme Diehl e Tatim (2004, p.52) “podem descrever a complexidade de determinado
problema e interacdo de certas variaveis, compreender e classificar os processos dinamicos

vividos por grupos sociais”.
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Quanto ao procedimento técnico da pesquisa, foi escolhido o método de estudo de

caso, permitindo assim o entendimento da situacdo em dentro de um amplo contexto.

3.2 Populacédo e amostra

No processo de amostragem, no entendimento de Diehl e Tatim (2004), existem duas
grandes divisdes, a amostragem probabilistica e a amostragem ndo probabilistica. Para este
estudo adotou-se a amostragem ndo probabilistica, por conveniéncia. Para Malhorta (2001)
amostra por conveniéncia caracteriza-se exatamente pelo nome, é uma amostra de elementos
baseada pela conveniéncia do pesquisador. Os entrevistados estdo no momento certo e no
local certo. Tem vantagem de ser barata e rapida, porém possui 0 viés de 0s entrevistados ndo
resultarem em uma amostra totalmente homogénea quanto as preferéncia e o alvo da pesquisa.

Foram selecionados ao todo 20 clientes da Joalheria e Optica Pontual, sendo 10 que
frequentemente efetuam compras no estabelecimento e 10 compraram pela primeira vez nos
Gltimos 6 meses.

Os clientes foram escolhidos e selecionados por julgamento do pesquisador através do
banco de dados da empresa. Os 10 clientes de compra frequente foram escolhidos com base
no histérico e na grande identificacdo adquirida com a empresa ao longo dos anos. Os demais
clientes foram selecionados por terem efetuado a primeira compra nos Gltimos 6 meses e ter

mencionado ja ter experiéncias de compras em empresas concorrentes.

3.3 Coleta de dados e analise de dados

Inicialmente foi feito a busca de um embasamento tedrico, buscando bases sélidas
para a sustentacao das analises pertinentes ao estudo necessario.

O objetivo geral do estudo é pesquisar, analisar e entender qual a percepcao que 0S
clientes tém em relagio a marca Joalheria e Optica Pontual, para isso este estudo optou pela
abordagem através da semidtica de Pierce, com a interpretacdo dos signos. Os tedricos
salientam que Pierce apresenta o signo frisando que o mesmo icone metaforico pode ter
interpretacdes opostas, e a analise desses dados depende essencialmente do interprete. Para a

pesquisa foram utilizados icones metafdricos, identificando as correlagcdes formadas pelos
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clientes entre eles e as perguntas referentes a empresa em estudo, e interpretando de maneira a
entender qual a real percepcéo deles em relacdo a marca.

As entrevistas aconteceram entre os dias 02 e 12 do més de maio. Todos os clientes
entrevistados se efetuaram ao menos uma compra nos Ultimos 6 meses. O questionario
analisou os entrevistados a partir da semiética, com trés grupos de icones metaféricos (sapatos
automoveis e animais), onde os clientes da amostra relacionavam a marca em estudo com 0s
icones.

O estudo utilizou um modelo metaférico, utilizando-se da semidtica. Para tanto se

adotou trés grupos de icones, como cal¢ados, automdveis e animais, conforme a seguir:

Grupo A — Calgados

e, \
SRS <
(1 ) 3) (©)
T énis Nike Havainas Salto Alto T énis Dal
ponte
# [Grupo B - Automoveis
ZOATEN

¢

(1) @) 3) (6)

Ferrarri Corolla Gol Uno Fusion Fusca

Grupo C - animais

) @) 3) ) ) (6)

Cavalo Ledo Ciao (Gavido Tubario Tartaruga

Figura 9: Grupo de icones utilizados
Fonte: O autor, 2015.

No presente estudo foram utilizados signos de propriedade qualitativa, ou icones.
fcones sdo correlacionados e entendidos através de qualidades que eles possuem, buscando
fornecer ao pesquisador os dados necessarios para interpretar qual a percepcéo que os clientes

detém da marca em estudo.
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Os objetos utilizados referem-se aquilo que o signo substitui, ou seja, no caso do
estudo em questdo, substituem a percepc¢do dos clientes em relacdo a marca.

A coleta de dados priméaria foi executada através da adaptacdo parcial do modelo
exposto no artigo Posicionamento Percebido: um Estudo Exploratério no Varejo de Materiais
de Construcéo a partir da Semidtica. Escrito pelos autores Jeferson Bortolotti; Janine Fleith de
Medeiros; Aline Mara Meurer e Cassiana Lima Cruz.

Os questionarios foram aplicados entre os dias 02 e 12 de maio de 2015 pelo
pesquisador, mediante prévio contato para agendar horario com os entrevistados. Importante

salientar que os questionarios foram aplicados fora da empresa pelo pesquisador.

34 Variaveis

As variaveis que serdo analisadas sdo trés: cliente marca e a percepc¢do de clientes.
Segundo Aaker (2007, p. 63) “pesquisas de clientes podem desempenhar um papel
importante, assim como 0 monitoramento de queixas dos clientes”.

Kotler (2000, p. 426) define: Marca: “E um nome, termo, simbolo, desenho ou uma
combinacdo desses elementos que deve identificar os bens ou servi¢cos de uma empresa ou
grupo de empresas e diferencia-los da concorréncia”.

Para Kotler (2000, p. 68) a atracdo de clientes é fato determinante para 0 sucesso de
uma empresa, como cita: “Empresas em busca do crescimento de seus lucros e de suas

vendas devem investir tempo e recursos considerdveis na busca por novos clientes”.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 HISTORICO DA EMPRESA

A empresa Joalheria e Optica Pontual foi fundada em 1994 pelo empreendedor e
proprietario da empresa, Paulo de Menezes Souza. Visando oferecer rel6gios, armacoes,
lentes de grau, joias e acessorios, iniciou sua trajetoria na Rua Marcelino Ramos no centro de
Passo Fundo.

Em 1997 procurando expandir sua abrangéncia comercial, efetuou a compra de uma
concorrente e abriu mais um ponto de venda na rua XV de Novembro, centro de Passo Fundo.

Em 1998 apds 1 ano de dificuldades financeiras encerrou parcialmente suas atividades
para reorganizacdo, fechando os dois pontos de vendas e passando a atender os clientes
somente com horério marcado na residéncia da familia.

Em 1999 apds um periodo de reorganizagdo e adequagdo de planejamento reiniciou
suas atividades, tornando a situar-se no mesmo local de sua fundacao.

Em 2000 expandiu suas atividades partindo para uma loja maior em um ponto mais
central, onde exerceu suas atividades até o ano de 2012, quando se transferiu para uma loja
nova, na Rua Sete de Setembro, onde mantém suas atividades.

No ano de 2013 iniciou um processo de sucessdo na gestdo da empresa, onde a
segunda geragdo passou a participar e tomar decisdes referentes a organizacdo. A partir dai
trabalhou com uma reestruturagdo de publico, mudanga quase total no portfélio de produtos e
na identidade visual da marca. Passou a ocupar uma parcela maior de mercado e trabalha com

um planejamento para abertura de novos pontos de venda, e expansao da marca.

4.2 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Segundo Lakatos e Marconi (2007), depois de obtidos e manipulados os dados, o
préximo passo é a analise e interpretacdo dos mesmaos.
Lakatos e Marconi (2007) definem analise como a tentativa de evidenciar as relagdes

existentes entre o fenbmeno estudado e outros fatores, e a interpretacdo, € a verificacdo das
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relacbes entre as varidveis dependente, independente e interveniente, € a busca por um
significado mais amplo para as respostas, vinculando-as a outros conhecimentos.
Interpretacdo € exposicdo do verdadeiro significado do material analisado.

Nesta pesquisa foram entrevistados 20 pessoas pelo método indireto, com uso da

semiotica de Pierce. Inicialmente apresenta-se um breve descritivo do perfil dos entrevistados

no Quadro 3.

Faixa Etdria Faixa Salarial Escolaridade Cidade
Entrevistado 1 De 40 a 50 anos De 2 a 3 salarios Superior Completo Passo Fundo
minimos
Entrevistado 2 De 20 a 30 anos De 2 a 3 salarios Superior Completo Passo Fundo
minimos

Entrevistado 3

De 30 a 40 anos

Acima de 3 salarios

Ensino Médio
Completo

Passo Fundo

Entrevistado 4

De 20 a 30 anos

Acima de 3 salarios

Superior Incompleto

Passo Fundo

Entrevistado 5

De 20 a 30 anos

De 2 a 3 salérios

Superior Completo

Passo Fundo

minimos

Entrevistado 6 De 20 a 30 anos De 1 a 2 salarios Superior Incompleto Curitiba
minimos

Entrevistado 7 De 20 a 30 anos De 2 a 3 salarios Superior Incompleto Passo Fundo
minimos

Entrevistado 8

Acima de 50 anos

Acima de 3 salarios

Superior Completo

Passo Fundo

Entrevistado 9

De 20 a 30 anos

De 1 a 2 saldrios
minimos

Superior Incompleto

Passo Fundo

Entrevistado 10

De 20 a 30 anos

De 2 a 3 salarios
minimos

Superior Incompleto

Passo Fundo

Entrevistado 11

De 30 a 40 anos

Acima de 3 salarios

Superior Incompleto

Passo Fundo

Entrevistado 12

De 20 a 30 anos

Acima de 3 salarios

Superior Incompleto

Passo Fundo

Entrevistado 13

De 20 a 30 anos

De 2 a 3 salarios

Superior Incompleto

Passo Fundo

minimos

Entrevistado 14 De 20 a 30 anos De 2 a 3 salarios Superior Incompleto Passo Fundo
minimos

Entrevistado 15 De 40 a 50 anos De 2 a 3 salarios Ensino Médio Passo Fundo
minimos Completo

Entrevistado 16 Menos de 20 anos De 1 a 2 salarios Superior Incompleto Passo Fundo
minimos

Entrevistado 17 Acima de 50 anos De 1 a 2 salarios Ensino Fundamental Passo Fundo
minimos

Entrevistado 18 De 40 a 50 anos De 2 a 3 salarios Ensino Médio Ibirapuita
minimos Completo

Entrevistado 19 Acima de 50 anos De 2 a 3 saldrios Ensino Médio Passo Fundo
minimos Completo

Entrevistado 20 De 40 a 50 anos Acima de 3 salarios Ensino Médio Passo Fundo

Completo

Quadro 3: Perfil dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa (2015)
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Como podemos ver no quadro 3, entre os 20 entrevistados, 18 residem em Passo
Fundo, ou seja, proximo a totalidade, um entrevistado reside em uma cidade vizinha e outro
se transferiu a pouco para Curitiba. Importante ressaltar esses dados, pelo fato de que a
pesquisa busca analisar a percepcdo dos clientes em relagdo & marca Joalheria e Optica
Pontual, baseada também, em percepcbes e experiéncias de compra na concorréncia a nivel
municipal.

Referente a faixa etaria apresentada pelos entrevistados, 50% deles tem entre 20 e 30
anos, logo em seguida 20% de 40 a 50 anos, posteriormente aparecem 15% acima de 50 anos,
10% de 30 a 40 anos e 5% com menos de 20 anos. Ou seja, 95% da pesquisa baseou-se em
pessoas acima de 20 anos.

No grafico 1, apresentado logo abaixo, podemos verificar a distribuicdo etaria dos

entrevistados:

Faixa Etaria

= Menos de 20 anos

= de 20 a 30 anos

= de 30 a 40 anos
de 40 a 50 anos

® Acima de 50 anos

Gréfico 1 — Distribuigdo etaria dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa (2015)

O nivel de escolaridade apresentado pelos entrevistados pode ser dividido da seguinte
forma: 50% dos entrevistados possuem 0 ensino superior incompleto, 25% possuem 0 ensino
médio completo, 20% o ensino fundamental e 5% a concluséo de um curso de nivel superior.

No gréafico 2, apresentamos essa distribuicao de escolaridade dos entrevistados:
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Escolaridade

= Ensino Fundamental

= Ensino Médio Incompleto
= Ensino Médio Completo
= Superior Incompleto

= Superior Completo

Gréfico 2 — Nivel de escolaridade dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Quanto a renda, 50% dos entrevistados recebem de dois a trés salarios minimos, 30%
recebem valores superiores a 3 salarios minimos e 20% recebem de um a dois salérios

minimos, como podemos ver no grafico 3, logo abaixo:

Renda Aproximada

= De um a dois salarios
minimos

= De dois a trés salarios
minimos

= Acima de trés salarios
minimos

Gréfico 3 — Renda aproximada dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa (2015)
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No gréafico 4, os clientes entrevistados responderam 4 perguntas, e relacionaram suas
respostas ao grupo de icones representado por cal¢ados, obtendo assim informac@es subjetivas
sobre a percepcao de cada um, referente as perguntas propostas.

As perguntas representadas no gréafico a seguir questionam os entrevistados sobre a
percepcdo que a marca Joalheria e Optica Pontual desperta, a qualidade dos produtos
oferecidos, a durabilidade e na Gltima questdo relacionam um icone referente a percepcéo que

possuem as marcas concorrentes na cidade de Passo Fundo.

Questoes (1,2,3 e 4) - Cat: Calgados

Ténis Dal'Ponte

Botina #

Bota Feminina r

Salto Alto F

Hawvaianas ﬁ

Ténis Nike _

0 2 4 6 8 10 12 14
P . . . Ténis
Ténis Nike Hawvaianas Salto Alto  Bota Feminina Botina ,
Dal'Ponte
Concorréncia 2 7 8 2 1

H Durabilidade 5 3 2 10
B Qualidade 6 3 1
® Marca 13 3 1 3

Gréfico 4 — Respostas 1, 2, 3 e 4, referentes ao grupo de icones calcados.
Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Na pergunta inicial do questionario aplicado, os entrevistados deveriam relacionar um
dos icones (calgados) a sua percepcdo em relagdo a marca Joalheria e Optica Pontual. Dentre
o0s 20 entrevistados, a repeticdo de relagdes demonstra a semelhanca na anélise por atributos,
sendo que 13 deles relacionaram a marca a um ténis Nike, seguido por havaianas e botinas,
ambas com 3 escolhas, e o0 salto alto com apenas uma resposta. Na segunda pergunta, onde a
relacdo feita com os icones era referente a qualidade dos produtos oferecidos pela empresa, a
botina foi o icone mais citado, obtendo um somatorio de 7 respostas, seguida pelo ténis Nike
com 6, Havaianas e Salto alto com 3, e bota feminina com 1. A terceira pergunta referia-se a
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durabilidade dos produtos, e novamente a sequéncia de respostas foi semelhante, onde o icone
mais citado foi a botina com 10 respostas, seguido pelo ténis Nike com 5, havaianas com 3 e
bota feminina com 2. A Ultima pergunta relacionada aos icones calcados, era sobre a
percepc¢do que cada cliente entrevistado possui da concorréncia a nivel municipal da Pontual.
As respostas obtidas definiram o salto alto com 8 citagBes, obtendo maior nimero de
lembrancas, seqguido pelas havaianas com 7 respostas, ténis Nike e bota feminina com 2 e
botina com 1.

No quadro 4, apresentam-se o0s efeitos emocionais perceptiveis causados aos

entrevistados pelos icones do grupo dos cal¢ados:

Grupo de icones A- Calgados

Ténis Nike Havaianas Salto alto | Bota feminina Botina Ténis Dal
masculina ponte
Efeitos Qualidade Reconhecimento | Elegante | Estilo Rusticidade | Barato
Emocionais | Inovacdo Durabilidade Fino Versatilidade Resisténcia
Estética Resisténcia Fréagil Durabilidade
Conforto Versatilidade Estilo
Reconhecimento Protecdo

Quadro 4 — Efeitos produzidos pelos Signos Calgados
Fonte: Dados da pesquisa (2015)

De acordo com McDonald (2004), a marca de sucesso € um produto, servi¢o, pessoa
ou lugar ampliado de tal maneira que o comprador ou usuério percebe seus valores relevantes,
singularmente agregados, que se compatibilizam mais exatamente com suas necessidades. O
sucesso da marca resulta da sua capacidade de manter esses valores agregados contra a
concorréncia.

No quadro 5, exposto logo abaixo, estd representado de uma forma visualmente

dindmica os resultados dos icones mais citados e o que cada um demonstra como principal

atributo:
Perguntas Resultados
Marca Ténis Nike, representando uma marca
conhecida, inovadora e confiavel.
Qualidade Botina, simbolo de qualidade, rusticidade, estilo
e versatilidade.
Durabilidade Botina, representando a qualidade e

durabilidade dos produtos oferecidos pela
Pontual.

Salto alto, mais requinte e menor simplicidade
no atendimento ao cliente.

Concorréncia

Quadro 5: Resultado final — Grupo de icones Calcados
Fonte: Dados da Pesquisa (2015)
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No quadro 5, foram apresentados os resultados do grupo de icones cal¢ados, onde 0s
entrevistados definiram a marca Joalheria e Optica Pontual como um Ténis Nike,
representando uma marca conhecida, inovadora e confiavel, quanto a qualidade e durabilidade
definiram como botina, tratando-se de produtos de qualidade, durabilidade, versatilidade e
estilo. A concorréncia foi definida como um Salto alto, requintado, elegante, porém com
menos simplicidade no atendimento ao cliente.

O gréafico 5 representa as respostas dos entrevistados para as 4 primeiras perguntas
relacionadas ao grupo de icones automoveis. As 4 perguntas referem-se a percep¢do que 0s
entrevistados possuem sobre a marca Joalheria e Optica Pontual, a variedade de produtos que
a empresa oferece aos compradores, a identidade visual do ponto de venda, tanto externa

como interna, e ao preco praticado pela Pontual.

Questoes (1,2,3 e 4) - Cat: Automoveis

Fusca
Fusion

Uno

Gol

Corolla

Ferrari

0 2 4 6 8 10 12

Ferrari Corolla Gol Uno Fusion Fusca
Precos 2 4 11 2 1
u Id. visual 2 8 5
H Variedade 3 5 4 8
H Marca 1 8 7

Grafico 5 — Respostas 1, 2, 3 e 4 referentes ao grupo de icones automaveis.
Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Como podemos verificar no grafico 5, a primeira pergunta da série relaciona-se a qual
a percepcdo dos consumidores em referéncia a marca em estudo, obtendo o automovel
Corolla como item mais citado, sendo lembrado 8 vezes, seguido pelo Fusion com 7

respostas, posteriormente aparecem o Gol com 4 respostas e a Ferrari com 1. Na pergunta dois



53

0 questionamento se da em referéncia a variedade de produtos oferecida pela Joalheria e
Optica Pontual. O automével mais citado foi o Fusion, com 8 respostas, sequido do Corolla
com 5, 0 VW Gol com 4 e a Ferrari com 3. A terceira pergunta da série busca entender a
percepcdo dos clientes em relacdo a identidade visual da Empresa. O automovel Corolla
novamente foi 0 mais citado, com 8 lembrancas, seguido do Gol e do Fusion com 5 respostas
cada e posteriormente a Ferrari com 2 lembrangas. A pergunta seguinte refere-se ao
entendimento dos clientes quanto aos precos praticados pela Joalheria e Optica Pontual,
obtendo os seguintes dados: - 11 entrevistados citaram o gol, 4 o Corolla, 2 0 uno e a Ferrari e
apenas um entrevistado relacionou a empresa a um Fusion em questdo ao preco. A percepcao
é uma incognita, onde existem diversos casos, nos apenas 20 questionarios aplicados, onde
clientes justificaram da mesma forma a resposta, citando alguns atributos e relacionam as
respostas a icones distintos.

Logo abaixo, no gréfico 6, podemos ver os dados tabulados das 4 Gltimas perguntas do
grupo de icones relacionado aos automoOveis, as quais questionaram o0s entrevistados
abordando os seguintes assuntos: - Pontualidade na entrega dos produtos, disponibilidade de
equipamentos e maquinarios capazes de suprir as necessidades dos clientes, inovagdes no
setor e a ultima refere-se & percepcdo dos entrevistados fronte a concorréncia a nivel
municipal.

Abaixo podemos ver o gréfico 6:
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Questoes (5,6,7 e 8) - Cat: Automoveis

Fusca
Fusion

Uno

I

Gol
Corolla
Ferrari
0 2 4 3} 8 10 12 14
Ferrari Corolla Gol Uno Fusion Fusca
Concorréncia 11 3 1 5
M Inovacdes 4 8
B Equipamentos 3 3 7
H Pontualidade 13 3 2 2

Gréfico 6 — Respostas 5, 6, 7 e 8 referentes ao grupo de icones automaveis.
Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Na pergunta de numero 5, os entrevistados foram questionados sobre a distribuicéo,
pontualidade e a entrega de produtos, 13 dos entrevistados relacionaram sua percepcao em
relacdo aos servi¢cos a uma Ferrari, 3 deles a um Corolla, 2 a um Fusion e 2 a um veiculo Gol.
A pergunta 6 refere-se a disponibilidade de equipamentos e maquinarios capazes de agilizar
processos na entrega de produtos ou servicos ao cliente e o resultado obtido foi de 7 respostas
relacionadas a o veiculo Corolla, também 7 ao veiculo Fusion 3 ao veiculo Ferrari e 3 ao Gol.
Ja a pergunta 7 possui o intuito de identificar a percepcdo dos consumidores em relacdo a
atencipacgéo de tendéncias e inovacOes por parte da Pontual. Os entrevistados relacionaram 8
vezes 0 icone Fusion, seguido pelo Corolla com 5 lembrangas, Gol com 4 e Ferrari com 3. A
Gltima pergunta da grupo de icones automdveis questionou os entrevistados em relagcdo as
empresas concorrentes tendo como comparagdo a empresa em estudo. Os entrevistados
citaram o veiculo Corolla 11 vezes, seguido do Fusion 5 vezes, posteriormente aparece o Gol
3vezese o Uno 1 vez.

No quadro 6, estdo relacionados os efeitos emocionais causados pelos signos do grupo

dos automoveis:
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Grupo de icones B — automaveis

Ferrari Corolla Gol Uno Fusion Fusca
Efeitos Qualidade Resisténcia Acessivel Barato Moderno Barato
Emocionais | Beleza Durabilidade | Versatil Popular Bonito Antigo
Inovacéo Qualidade Popular Util Caro
Velocidade Confianga Resistente Inovador
Lideranga

Quadro 6: Efeitos produzidos pelos Signos - Automdveis
Fonte: Dados da pesquisa (2015)

A marca passou a ser considerada um ativo intangivel, estratégico essencial para as
empresas. Em setores que existe paridade de produtos, concorréncia acirrada, marketing de
guerrilha, ela serve para diferenciar a oferta na mente do consumidor através da familiaridade

ou lembranga.

O quadro 7 apresenta de uma forma visualmente dindmica os resultados para cara

tema e os principais atributos de cada Signo.

Perguntas Resultados

Marca Corolla, marca que transmite confianca,
qualidade e seguranca.

Variedade Fusion, variedade de opc¢Ges, tecnologia,
inovacdo e qualidade.

Identidade Visual Corolla, inovador, bonito, porém com
design inferior a outros da mesma
categoria.

Precos Gol, acessivel, popular, valor justo.

Pontualidade e distribuigéo Ferrari, velocidade, eficiéncia, qualidade
superior.

Magquinérios e Equipamentos Corolla e Fusion, confianga, qualidade,
inovacao.

Inovag0es Fusion, inovagdo, melhoramento continuo,
um passo a frente da categoria.

Corolla, confidveis, seguras, e possuem
qualidade.

Quadro 7: Resultado final — Grupo de icones Automdveis

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Concorréncia

Como demonstrado acima, a definicdo sugerida dos entrevistados para o grupo de
icones automdveis, demonstra uma marca comparada ao Corolla que transmite confianca e
seguranga, uma variedade de produtos condizente com o Fusion, ndo sdo muito abrangentes,
mas possuem variedade de opcionais, tecnologia e inovagdo, uma identidade visual também
comparada ao Corolla, que possui inovacbes e novos modelos, mas que mantém um padrao

tradicional de se comunicar visualmente trabalha com precos populares, acessiveis definidos
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através da escolha do icone Gol, a pontualidade e distribuicdo sdo comparaveis a uma Ferrari,
onde tem agilidade, velocidade e qualidade superior, quanto aos maquindarios e equipamentos
se equipara ao Fusion e o Corolla, ou seja, possui qualidade e confianca, inovagdes séo um
Fusion, onde é inovador, é ousado. A concorréncia foi definida com um Corolla também, sdo
marcas confiaveis, transmitem seguranca e oferecem opcdes de qualidade.

O gréfico 7 demonstra as respostas das 3 primeiras perguntas relacionadas ao grupo de
icones metaféricos representado por animais. As 3 perguntas referem-se especificamente a
confianca dos clientes na marca Pontual, a percepcdo de marca da empresa e a comparacao da

equipe de vendas com os icones.

Questoes (1,2 e 3) - Cat: Animais

Tartaruga

Tubarao

Gavido

Cao

Ledo

Cavalo

0 2 4 6 8 10 12 14 16
Cavalo Ledo Cao Gavido Tubarao Tartaruga
B Equipe de Vendas 6 7 6 2
HMarca 1 8 6 4 1
H Confianca 4 14

Gréfico 7 — Respostas 1,2 e 3 referentes ao grupo de icones animais.
Fonte: Dados da pesquisa (2015)

A questdo 1 do grupo de icones (animais) refere-se a confiaca que os clientes tem na
empresa em estudo. Os entrevistados citaram o cachorro 14 vezes, o ledo 4 e o cavalo 2 vezes.
Na questdo seguinte o questionamento referiu-se a percep¢éo que 0s entrevistados possuem da
marca Joalheria e Optica Pontual, e os clientes relacionaram de forma bem equilibrada entre o

Ledo, 8 vezes, seguido pelo cachorro 6 vezes, o Gavido 4 vezes, o tubardo e o cavalo com
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uma lembranga. A terceira pergunta refere-se a Equipe de Vendas, onde o céo foi citado 7
vezes, 0 ledo e 0 gavido 6 vezes e o tubardo 2 vezes.

No gréafico 8, as respostas referem-se as demais 3 perguntas relacionadas ao grupo de
icones metafdricos animais, onde as questdes abordam os entrevistados sobre o atendimento,
a pontualidade e por fim a percepgdo dos clientes em relagdo aos clientes, relacionando as

respostas aos animais sugeridos.

Questoes (4,5 e 6) - Cat: Animais

Tartaruga o
Tubarso F
Cio -
LeSio I
I
h

Cavalo

0 2 4 6 8 10 12 14
Cavalo Ledo Cao Gavido Tubarao Tartaruga
m Concorréncia 1 2 2 7 7 1
m Pontualidade 8 2 7 3
H Atendimento 3 2 12 1 2

Gréfico 8 — Respostas 4,5 e 6 referentes ao grupo de icones animais.
Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Como podemos ver no grafico exposto acima, a primeira pergunta aborda o
atendimento na Joalheria e Optica Pontual, e os clientes assim relacionaram: C&o 12 vezes,
cavalo 3 vezes, ledo e tubardo 2 vezes e o0 gavido 1 vez. Na segunda pergunta, o tema
abordado foi a pontualidade e agilidade na entrega dos produtos, os clientes citaram o cavalo
8 vezes, 0 gavido 7 vezes, o tubardo 3 vezes e o cdo 2 vezes. Na ultima pergunta do
questionario a abordagem se deu sobre a concorréncia, em relacdo as ameacas que podem
significar para a empresa em estudo e 0s consumidores assim definiram: Gavido e tubardo 7

vezes, cdo e ledo 2 vezes e cavalo e tartaruga 1 vez.
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No quadro 8, apresentamos os efeitos emocionais despertados pelos signos do grupo

dos animais:
Grupo de icones C — Animais
Cavalo Ledo Cachorro Gavido Tubardo Tartaruga
Efeitos Eficiéncia Agressivo Confianga Viséo Predador Lenta
Emocionais | Precisdo Lider Amizade Velocidade Perigoso
Velocidade | Agil Fidelidade
Guerreiro
Lutador

Quadro 8: Efeitos produzidos pelos Signos - Animais
Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Os consumidores podem fazer todos os tipos de julgamentos sobre a marca, baseados
nas imagens, nas experiéncias, ou no proprio desempenho da marca, vista por eles. Segundo
Keller e Machado (2006, p.54) “no que diz respeito a criacdo de uma marca forte, ha quatro
tipos de julgamentos imediatos importantes: qualidade, credibilidade, consideracdo e
superioridade”.

No quadro 9, estdo expostos os resultados de cada tema questionado e os principais

atributos de cada icone metaforico.

Perguntas Resultados

Confianga Cao, simbolo de amizade, confianca e
respeito.

Marca Ledo, guerreiro, rei da selva, lider.

Céo, amigavel, confiavel e inteligente.
Céo, amizade e respeito, seguidos de
grande confianca.

Cavalo, agilidade, velocidade, seguranca.
Gavido e Tubardo, visionarios, predadores,
perigosos.

Equipe de Vendas
Atendimento

Pontualidade
Concorréncia

Quadro 9: Resultado final — Grupo de icones Animais
Fonte: Dados da pesquisa (2015)

No quadro 9, o grupo analisado foi dos animais, que resultaram em uma definicdo de
marca representada pelo Ledo, € o rei da selva, lider, guerreiro, forte, lutador, uma equipe de
vendas, confianca e um atendimento semelhante a um cdo, amigavel, confiavel e respeitoso, e
uma pontualidade na entrega e distribuicdo dos produtos idem a um cavalo, &gil, veloz e

seguro. A concorréncia foi abordada a partir do ponto de vista de perigo e ameacas a empresa
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em estudo, os entrevistados definiram como Gavido e Tubardo, animais perigosos, com boa
visdo e predadores.

As percepcdes que cada individuo tem de determinados icones e como 0s relaciona
com a resposta que deseja demonstrar sdo semelhantes em alguns casos, mas extremamente
distintas em outros, como o presente trabalho busca analisar da forma mais préxima da
realidade a percepcao que os clientes tém da Joalheria e Optica Pontual, e por tratar-se de uma
analise qualitativa, foi demonstrado nos quadros 4, 5 e 6, segmentados por cada grupo de
icones, alguns efeitos emocionais que cada icone metaforico sugerido para correlacdo causa
nos individuos em geral, representados por uma amostra de 20 entrevistados.

Percepcéo, de acordo Kotler e Keller (2012, p. 184), citando Berelson e Steiner, “¢ o
processo por meio do qual alguém seleciona, organiza e interpreta as informacdes recebidas
para criar uma imagem significativa do mundo”.

Identifica-se que os clientes possuem diferentes percepcdes e sofrem diferentes
impactos emocionais perante 0s mesmos signos, ou icones metaforicos. As interpretagdes
fazem parte de um importante processo, onde os entrevistados relacionam suas respostas com
percepcOes baseadas em conhecimento ou experiéncias anteriores vividas ou presenciadas
perante 0s signos sugeridos.

O presente trabalho buscou analisar e entender a percepcdo que o0s clientes,
representados por uma amostra de 20 pessoas, possuem da marca Joalheria e Optica Pontual
correlacionando a marca com as demais concorrentes atuantes no mesmo setor na cidade de
Passo Fundo.

Segundo Las Casas (2004, p.168): “Marcas sdo importantes fatores de diferenciagao.
Os consumidores ao comprarem 0s produtos, associam a marca uma serie de atributos, com
base em informagdes ou experiéncias anteriormente adquiridas”.

No quadro 10, sdo apresentados os resultados da interpretacdo do pesquisador e
definicdo de um posicionamento subjetivo da marca em estudo e dos concorrentes.

Para Mcdonald (2004, p. 157)

A marca de sucesso ¢ um produto, servico, pessoa ou lugar ampliado de tal maneira que o
comprador ou usuario percebe seus valores relevantes, singularmente agregados, que se
compatibilizam mais exatamente com suas necessidades. O sucesso da marca resulta da sua
capacidade de manter esses valores agregados contra a concorréncia.
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Marca

Posicionamento Percebido

Joalheria e Optica Pontual

Considerada uma marca conhecida,
confiavel, que transmite seguranca, com
produtos de qualidade e boa durabilidade,
possui uma entrega e uma distribuicao agil
e eficiente, precos acessiveis, necessita
antecipar tendéncia e inovar, tem uma
identidade visual elegante, mas inferior a
alguns concorrentes, a equipe de vendas €
atenciosa, respeitosa e o atendimento é
muito bom.

Concorrentes

Principais concorrentes dotados de maior
requinte e elegancia visual, portfolio de
produtos abrangente, atendimento elitizado
e fragil, transmitem confianca também e
possuem maior divulgagédo. Sdo predadores
e estdo atentos.

Quadro 10: Posicionamento Percebido
Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Como apresentado no quadro 10, o posicionamento percebido e descrito se deu atraves

de uma analise rigorosa dos questionarios aplicados a 20 entrevistados, escolhidos por

conveniéncia do pesquisador, onde por 10 deles terem uma confianca e uma fidelidade a

marca, 0 processo de resposta pode sofrer variacoes, resultando em distor¢des dos resultados.

Porém, como 10 clientes selecionados efetuaram a primeira compra nos Gltimos 6 meses a

dissonancia acaba sendo menor.



5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo proposto ao iniciar essa pesquisa foi de buscar informacdes, compilar,
analisar e identificar qual a percep¢do da marca Joalheria e Optica Pontual para seus clientes,
relacionando-a as demais empresas atuantes no setor. O desenvolvimento do trabalho se deu
pelo fato de o pesquisador ser o atual gestor da empresa, necessitar de informacdes gerenciais
baseadas em um estudo, e desejar identificar o que os clientes pensam sobre a empresa base
do estudo. A semiotica de Pierce € um método subjetivo, mas que se bem interpretado fornece
bases solidas para a compreensdo do assunto pesquisado. Houveram diversos momentos
durante o desenvolvimento da pesquisa onde foi necessario paciéncia e persisténcia pois as
dificuldades bateram na porta. Na revisdo de literatura alguns assuntos abordados, como
marcas, brand equity possuem poucas referéncias e contetdos um pouco desatualizados.
Durante as entrevistas a maior dificuldade passa por ajustar horarios com os entrevistados, e
no momento da entrevista tornar claro o método de abordagem, para uma distorcdo menor na
hora de analisar os resultados.

A partir das 20 entrevistas executadas, foi possivel analisar e definir que os clientes
possuem a seguinte definicdo da marca: A Joalheria e Optica Pontual é considerada uma
marca conhecida, confidvel, que transmite seguranca, com produtos de qualidade e boa
durabilidade, possui uma entrega e uma distribuicdo agil e eficiente, precos acessiveis,
necessita antecipar tendéncia e inovar, tem uma identidade visual elegante, mas inferior a
alguns concorrentes, a equipe de vendas é atenciosa, respeitosa e o atendimento € muito bom.
Portanto o objetivo foi alcancado, sendo possivel ter uma definicdo subjetiva, mas concreta de
como a marca é percebida pelos consumidores.

O conteudo do presente trabalho possui importantes informagdes e possiveis
contribuigdes gerenciais para a empresa em estudo. Foram identificadas algumas deficiéncias
na gestdo da empresa. A marca possui uma boa imagem e reputacdo perante os clientes,
porém necessita de investimentos e campanhas de divulgacdo e fortalecimento da marca.
Atualmente a marca tornou-se o principal ativo de uma empresa, perante essa definigéo, a
divulgacéo e a impulsdo de campanhas para elevar o conhecimento do publico sobre a marca,
ou para estimular a lembranca na mente do consumidor torna-se necessario. O visual da

empresa é agradavel e inovador, porém foi citado por alguns consumidores como inferior a
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alguns concorrentes, mas é condizente com o publico alvo pretendido, a empresa pode manter
a identificacdo com os consumidores, porém inovar em determinados momentos.

A pesquisa executada possui grande relevancia e contribuicdo académica, auxiliando
no desenvolvimento do aluno, através das pesquisas, das referéncias bibliograficas, do
desenvolvimento do contetdo e da andlise dos resultados. Acrescenta conteddo ao banco
académico da instituicdo de ensino e para o embasamento formado para futuras pesquisas
realizadas pela empresa no meio académico.

Como a amostra de clientes foi selecionada por conveniéncia do pesquisador e a
andlise foi descritiva e qualitativa, fica a sugestdo para a empresa, da realizacdo de novas
pesquisas, abordando métodos qualitativos e quantitativos, com maior amostra ou pesquisa
com maior profundidade. Através das pesquisas o0 processo de gestdo torna-se facilitado, pois
a direcdo das acdes possui embasamento concreto, ndo tomando decisdes por percepcdes
pessoais dos gestores.

Portanto, tudo que foi proposto a ser desenvolvido durante a pesquisa foi alcangado,
atingindo os objetivos geral e especificos do presente trabalho monografico. Foi possivel
identificar que a marca Joalheria e Optica Pontual possui uma imagem nitida e uma 6tima
reputacdo perante os clientes. Inspira confianca e seguranca, demonstra estar atualizada e
possui um atendimento 6timo, possui uma politica de precos acessiveis a visdo do consumidor
e tem uma identidade visual boa, porém inferior aos concorrentes. Foram identificados
diversos pontos fortes e alguns pontos que necessitam de aperfeicoamento. Realizando as
mudancas necessarias, investindo em campanhas de marketing, divulgando e fortalecendo a
marca, a empresa possui grande probabilidade de alcancar sua visdo em um curto espaco de

tempo, possibilitando tornar-se referéncia e expandir seu campo de abrangéncia.
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APENDICE A: QUESTIONARIOS
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Prezado Cliente, sou estudante do curso de Administracdo da Universidade de Passo
Fundo — UPF, e estou promovendo uma pesquisa para 0 meu trabalho de conclusao de curso.
Para os participantes garantimos o anonimato referente aos dados coletados neste
questionario. Os resultados obtidos fardo parte de um relatério que irei entregar para empresa
pelo qual poderéo ter acesso posteriormente. A conclusdo do trabalho depende desses
resultados, visando maior precisdo os clientes que foram convidados a participar, fazem parte
de um grupo cuidadosamente selecionado pelo pesquisador. Agradecemos a sua participacao!

Em caso de divida

Académico: Conrado de Miranda Souza.

119452 @upf.br

Faixa etaria:

() menos de 20 anos.
() de20a30anos.
() de 30a40 anos.
() de40a50 anos.
() mais de 50 anos

Escolaridade:

() ensino fundamental

() ensino médio incompleto
() ensino médio completo
() ensino superior incompleto
() ensino superior completo

enda aproximada:

R
() de um adois salarios minimos.
() de dois a trés salarios minimos.

) acima de trés salarios minimos.

Cidade: PASSO FUNDO

Grupo A — Calcados

Prof. Lisiane Hermes
lisianehermes@upf.br

&0" =
A P ~e
7. \ £
™~ > -4
1) 2) (3) (4) (5) (6)
Ténis Nike Havainas Salto Alto Bota Botina Ténis Dal
femenina ponte

1. Sua percepcao, em relacdo a marca Joalheria e Optica Pontual, é melhor representada por

qual dos itens relacionados acima?

1( ) 2( ) 3( )

5(

6( )
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Porqué?
2. Considerando suas experiéncias de compra na Joalheria e Optica Pontual, qual dos itens

relacionados acima representa melhor compatibilidade com a qualidade dos produtos
oferecidos por nossa empresa?

1C ) 2( ) 3( ) 4c ) 5( ) 6( )

Por qué?

3. Referente & durabilidade dos produtos oferecidos pela Joalheria e Optica Pontual, relacione
qual dos itens tem maior relacdo em termos de caracteristicas.

1C ) 2( ) 3( ) 4C ) 5( ) 6( )
Por qué?

4. Usando como base o conhecimento adquirido e as experiéncias que vocé ja obteve na
empresa concorrente, qual o item que melhor a representa?

1C ) 2( ) 3( ) 4C ) 5( ) 6( )

Por qué?

Grupo B - Automdveis

1) (2) (3) (4) () (6)

Ferrarri Corolla Gol Uno Fusion Fusca

1. Em relacédo ao grupo de itens relacionados acima, qual melhor representa a marca Joalheria
e Optica Pontual?

1C ) 2( ) 3( ) 4c ) 5C ) 6( )

Por qué?

2. Referente a variedade de produtos oferecidos pela Joalheria e Optica Pontual, qual o carro
que melhor se associa?

1C ) 2( ) 3( ) 4C ) 5( ) 6( )

Por qué?
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3. A identidade visual (aparéncia), externa e interna da empresa, pode ser comparada a qual
destes carros?

1C ) 2( ) 3( ) 4C ) 5( ) 6( )

4. Qual o carro, dentre os relacionados acima, pode ser comparado aos pre¢os praticados pela
Pontual?

1C ) 2( ) 3( ) 4 ) 5( ) 6( )

5. Quanto a distribuicdo, a pontualidade e a entrega dos produtos, qual destes veiculos melhor
representa a Pontual?

1C ) 2( ) 3( ) 4C ) 5( ) 6( )

6. Quanto a estrutura fisica e a disponibilidade de equipamentos e maquinarios capazes de
agilizar processos na entrega dos produtos ou servicos ao cliente, com qual veiculo vocé
compara a Pontual?

1C ) 2( ) 3( ) 4C ) 5C ) 6( )

7. A Pontual procura antecipar ou seguir tendéncias no setor. Quanto as inovagdes em
produtos, com qual veiculo vocé compara a Pontual?

1C ) 2( ) 3( ) 4C ) 5C ) 6( )

8. As empresas concorrentes representam qual automével em relagdo a nossa Empresa?
1) 2( ) 3( ) 4C ) 5( ) 6( )
Por qué?

Grupo C - animais

) ) 3) (4) () (6)

Cavalo Ledo Céo Gavido Tubaréo Tartaruga

1. A confianga que vocé possui na marca Joalheria e Optica Pontual pode ser representada por
qual dos animais acima relacionados?

1C ) 2() 3() 40 ) 5( ) 6( )
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2. Em relacdo & Joalheria e Optica Pontual, na sua percepcao, qual animal melhor representa a
empresa?

1C ) 2( ) 3( ) 4C ) 5( ) 6( )
3. A equipe de vendas pode ser comparada a qual destes animais?

1C ) 2( ) 3( ) 4 ) 5C ) 6( )
Por qué?

4. Referente ao atendimento ao cliente, qual destes animais melhor representa o atendimento
prestado pela equipe de colaboradores da Pontual?

1) 2( ) 3( ) 4C ) 5( ) 6( )

Por qué?

5. A pontualidade na entrega dos produtos pode ser comparada com qual destes animais?
1 ) 2( ) 3( ) 4C ) 5( ) 6( )

Por Qué?

6. Empresas concorrentes representam qual animal, levando em conta as ameacas que podem
significar para a Pontual?

¢ ) 2( ) 3( ) 4C ) 5 ) 6( )

Por qué?



