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Resumo

Este trabalho teve como objetivo compreender como as diferentes marcas de
linhas de perfumaria do O Boticario influenciam na decisdao de compra do
consumidor. Trata-se de um estudo descritivo com abordagem qualitativa,
auxiliada pela aplicacao de dois grupos focais, os quais contaram com o aporte de
um questionario semiestruturado. Destacam-se como principais resultados: (a) a
comunicac¢ao utilizada pelas linhas de perfumaria tem influéncia no consumo de
perfumes; (b) a fragrancia e a qualidade sdao os motivos mais relevantes para a
escolha de uma linha de perfume; (c) marca e a fragrancia sao as mais lembradas
pelos publicos femininos quanto masculinos, no entanto, os clientes masculinos
sao mais influenciados pela comunicacao.

Palavras-chave: Marca; Perfumaria, Influéncia; Comportamento do consumidor;
Decisao de compra; Marketing.

Abstract:

This work aimed to understand how the different brands of perfumery lines of O
Boticario influence the purchase decision of the consumer. This is a descriptive
study with a qualitative approach, aided by the application of two focus groups,
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which had the contribution of a semi-structured questionnaire. The main results
are: (a) the communication used by the perfumery lines influences the
consumption of perfumes; (b) fragrance and quality are the most relevant reasons
for choosing a perfume line; (c) brand and fragrance are the most remembered by
the female public as well as the masculine, however the male clients are more
influenced by the communication.

Keywords: Brand; Perfumery, Influence; Consumer behavior; Buying decision;
Marketing.

1 INTRODUCAO

Em se tratando de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, percebe-se que existe
uma demanda crescente no Brasil. Sequndo dados da ABIHPEC (2017) esse tipo de empresa esta
em uma crescente. Do total existente - 2.599 empresas - 20 empresas sao de grande porte, com
faturamento liquido de impostos acima dos R$ 100 milhoes.

Neste mercado competitivo a busca pelo (re) conhecimento de uma marca faz com que empresas
procurem criar produtos inovadores que lhes oferecam algum tipo de vantagem competitiva em
relagdo a concorréncia e, principalmente, que sejam capazes de satisfazer as demandas latentes
de seus clientes.

Um fator que auxilia no diferencial das empresas na corrida pela preferéncia do consumidor é a
marca. Uma marca forte é capaz de gerar diferencial competitivo. Magalhaes (2006) descreve que
uma marca pode ser a diferenciacdao de uma organizacao, uma vez que pode agregar valor aos
produtos e servigos, diferenciar e maximizar os resultados no mercado.

Assim, é necessario que as variaveis que compdem uma marca e sua comunicac¢do se desenvolvam
e ajam de maneira integrada, buscando a exceléncia na percepcgdo em todos os aspectos. Entende-
se que a propaganda, tanto on-line quanto off-line sdo ferramentas importantes para uma empresa
utilizar, mantendo-se na mente de seus clientes e, consequentemente afetando o comportamento
de compra.

Através do estudo do comportamento do consumidor, uma empresa consegue conhecer e
compreender as necessidades de seu cliente, criando fontes de vantagens competitivas frente ao
mercado de atuacao ao ofertar solugoes diferenciadas e direcionadas. Desta forma, este estudo se
justifica pelo auxilio na compreensao do comportamento de compra dos consumidores que visa
descrever quais os fatores se destacam na escolha de uma linha de perfumaria.

)

(s

-
Finanusra
S Ay s

fwad
-



Il XXVI Seminario de Iniciacao Cientifica

SALAO DO UN,JUm]B" 6) XXIII Jornada de Pesquisa

XIX Jornada de Extensao

CONHECIMENT ::‘. VIl Mostra de Iniciagdo Cientifica Junior

CIENCIA PARA A REDUCAO DAS DESIGUALDADES VIl Seminério de Inovacéo e Tecnologia

01 a 04 de outubro de 2018

Evento: XXIII Jornada de Pesquisa

Diante do exposto, o estudo tem como objetivo compreender como as diferentes marcas de linhas
de perfumaria do O Boticario influenciam o comportamento do consumidor. Para fins
metodoldgicos, utilizou-se de pesquisa bibliografica, descritiva e qualitativa, com apoio de dois
grupos focais. Este estudo estd dividido em quatro partes além desta introducdo, sendo que, na
sequéncia apresenta-se a fundamentacdo teorica, seguida do método utilizado, da andlise dos
dados coletados e por fim, as consideragoes finais.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 MARCA

Kotler e Keller (2013, p. 154) utilizando-se do conceito estabelecido pela American Marketing
Association enfatizam marca como “um nome, termo, sinal, simbolo, design ou uma combinacdo
de tudo isso, destinado a identificar os produtos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para
diferencia-los dos concorrentes”.

Franck e Neves (2015, p. 9) apontam que para o desenvolvimento de uma marca € necessario que
haja associagdo com o marketing, pois se torna imprescindivel descobrir como a mesma pode
identificar o comportamento dos consumidores. Aaker (2012 p. 191), declara que “a marca da a
uma empresa a permissdo de competir em mercados de produtos e servicos, e isso representa uma
proposicao de valor da estratégia de negécios”. Para o autor, é necessario saber distinguir a
diferenca entre lembranca e reconhecimento, pois os dois juntos formam um resultado excelente.
A consciéncia da marca é um gerador de vantagens competitivas sustentaveis e demonstra que as
pessoas sentem familiaridade com ela.

Para Aaker (2012) héa trés modos de obter vantagens ligadas a marca, pela consciéncia, lealdade e
pela associagcao. De acordo com o autor, a consciéncia da marca pode fornecer uma série de
vantagens competitivas, sendo que uma delas oferece um senso de familiaridade, e as pessoas
gostam daquilo que lhes é familiar. A segunda pode sinalizar presenga, comprometimento e
substéancia, sendo que a légica é que, se um nome é reconhecido, deve haver uma razao. E a
terceira - associagdo - propoe distinguir a relevancia de uma marca no momento-chave do
processo de compra.

Um ativo permanente para alguns negécios é a lealdade da base de clientes estabelecida. Os
concorrentes podem até superar um produto, mas ainda terdo que enfrentar a tarefa de fazer os
clientes trocarem de marca. Uma base de clientes leais oferece uma grande vantagem competitiva
em relacdo aos concorrentes, reduzindo os custos com marketing ao fazer negdécios, aumentando a
barreira de entrada de concorrentes e, especialmente, uma base de clientes relativamente grande
e satisfeita oferece uma imagem de marca como um produto aceito, de sucesso duradouro
(AAKER, 2012, p. 194).

Falkembach (2007 p. 24) acrescenta que o valor da marca significa que esta possui valor quando o
consumidor reage de um modo diferente porque esta na sua presenca, a marca apenas tem valor
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porque os consumidores a reconhecem. As marcas estdo acima dos produtos e sdo um fator critico
de sucesso para as organizacOes, sejam elas comerciais, industriais, instituicoes de caridade,
partidos politicos etc. Marcas fortes representam um componente da vantagem competitiva e
fonte de futuros ganhos da empresa. O valor da marca esta relacionado com a habilidade de o
cliente lembrar e reconhecer a marca em diferentes lugares dependendo da forca que a marca
tem em sua memoria (OLIVEIRA; LUCE, 2011).

O Brand Equity é muito utilizado na area de marketing para criar essa lembranca da marca,
referindo-se ao valor agregado a algum produto ou servigo devido a “for¢a” de uma marca
(FRANCK; NEVES, 2015 p. 11). De acordo com as defini¢cdes existentes na academia, de Brand
equity, percebe-se a necessidade em entender a relacdo marca e consumidores, a fim de criar um
posicionamento adequado, tornando a marca desejada e lembrada pelos consumidores,
desenvolvendo assim, formas adequadas e direcionadas de melhor atender as necessidades do
publico-alvo.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Solomon (2016, p. 6), o comportamento do consumidor “é o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produto,
servigos, ideias, ou experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos”. Com pesquisas feitas
recentemente, os pesquisadores de marketing reconhecem que o comportamento do consumidor é
um processo continuo e nao termina no momento em que ele paga pelo produto ou servigo
(SOLOMON, 2016, p. 7).

Mendes (2014, p. 14) aponta para a existéncia de alguns fatores que influenciam no consumo de
produtos e servigos, tais como: internet, rede de relacionamento, grupos de amigos, publicidade,
familia entre outros. Esses grupos que o consumidor esta inserido possuem grande influéncia na
decisdo de compra e no seu comportamento.

“O comportamento de compra do consumidor pode ser visto como um processo decisorio”
(SAMARA; MORSCH, 2005, p. 22). Embora muitas vezes esse comportamento pareca
desorganizado, muitos sao os fatores que podem influenciar, como os fatores culturais, sociais,
psicoldgicos e pessoais.

Tanto para Blackwell, Minard e Engel (2005) como para Samara e Morsch (2005, p 3) “o
consumidor é rei”. Os autores declaram que todos os esforgos feitos pelas empresas possuem foco
na satisfacao do consumidor, assim, as empresas competem cada vez mais pela sua fidelidade. As
pessoas interagem com outras no seu dia-a-dia, e nestas interagdes recebem de alguma forma,
algum tipo de influéncia que pode vir a afetar o seu comportamento enquanto consumidor. De
acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005), essas influéncias sdo externas e encontram-se em
fatores culturais, sociais, pessoais e também psicolégicos.

Os fatores culturais sdo os que exercem maior influéncia no comportamento do consumidor e sdo
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subdivididos em trés: cultura, subcultura e classe social. A cultura se refere a todos os aspectos
gerais da realidade social. O comportamento de compra do consumidor, também é fortemente
influenciado por fatores sociais como grupos de referéncia, familia e status (SAMARA; MORSCH,
2005).

As decisoes de compra do consumidor também sao influenciadas por caracteristicas pessoais,
como idade, estagio no ciclo de vida, ocupacao e circunstancias econémicas, personalidade, estilo
de vida e valores, caracteristicas essas que exercem impacto direto no comportamento do
consumidor. No que diz respeito a comida, roupa, mdveis e lazer, o gosto esta relacionado com a
idade. Os padroes de consumo também sdo moldados de acordo com o ciclo de vida da familia
como o nimero, a idade e o sexo destes membros em qualquer ponto no tempo. Também o ciclo de
vida psicolégico pode ser importante a medida que os individuos passam por experiéncia, como a
de ser pai, mudando ao longo do tempo. A ocupacdo também influéncia o padrdo de consumo de
uma pessoa, buscando produtos customizados ou produtos de interesse acima da média (KOTLER;
KELLER, 2013).

Os principais fatores psicolégicos do comportamento do comprador baseiam-se em estimulos
ambientais e de marketing, penetrando no consciente do individuo combinado a determinar as
caracteristicas do consumidor elevando a processos de decisdo de compra. Quatro fatores
psicoldgicos primordiais influenciam a reagdo do consumidor a varios estimulos de marketing que
sao eles motivacdo, percepcao, aprendizagem e memoria, que serdo explicados abaixo (KELLER;
KOTLER, 2013).

Pelo comportamento do consumidor ser influenciado por diversas variaveis, as organizacoes
precisam compreender e entender que esse é o foco primario de todos os aspectos do programa
de marketing da empresa para ser uma organizacdo de sucesso (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2005, p. 8).

2.3 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Consumir é escolher, entre alternativas oferecidas pelo mercado, aquela que nos parece a mais
apropriada para suprir as nossas expectativas. Para Kotler (2000) e Churchill e Peter (2000) o
consumidor passa necessariamente por cinco etapas desde a compra até o comportamento pos-
compra. Para eles, esse processo inicia muito antes de realmente acontecer a compra e tem
consequéncia que duram por muito tempo. Neste sentido, a Figura 1 apresenta as etapas do
processo de compra conforme Kotler (2000) e Churchill e Peter (2000).

Figura 1: As cinco etapas do processo de compra
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Fonte: Kotler (2000); Churchill e Peter (2000).

Reconhecimento da necessidade: o processo de compra inicia quando o comprador identifica um
problema e/ou necessidade. Muitas vezes o reconhecimento de uma necessidade pode se dar de
forma natural, j& outras vezes, os esforgos de marketing é que sdo responsaveis. De acordo com
Sheth, Mittal e Newman (2001), os estimulos para o reconhecimento de um problema podem ser
internos e externos. Os estimulos internos sdo os estados fisicos e psicolégicos de desconforto
percebidos e, os externos sdo os itens de informacao de mercado como uma propaganda.

Os varejistas usam uma variedade de abordagem para estimular o reconhecimento de problemas e
motivar os clientes a visitar suas lojas e a comprar mercadorias. A publicidade, a mala direta e os
eventos especiais comunicam as disponibilidades da mercadoria ou os pregos especiais. Giglio
(1996) afirma que as pessoas sdao colocadas em contato com trés fontes de estimulacdo em sua
vida. Tais fontes seriam o corpo, as ideias e o meio fisico e social, onde optam por estimulos que
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lhes dao sentido e que mais interessam a elas. Assim a percepgao, € um ato de selecdo, de andlise
dos estimulos que as pessoas entram em contato no decorrer de suas vidas, fazendo da selecéo e
andlise uma maneira de orientar as suas acoes e decisoes.

Busca de informagdo: apos passar pelo reconhecimento da necessidade, o consumidor busca
informacoOes para satisfazé-la. No entendimento de Engel, Blackwel e Miniard (2000), a busca
pode ser de natureza interna ou externa. A busca interna envolve a recuperagao de
reconhecimento da memoria, enquanto a busca externa consiste em coletar informagodes do
mercado. Caso o consumidor lembre-se de produtos ou servigos capazes de satisfazer sua
necessidade, ndo sera necessario fazer o levantamento das alternativas. A principal fonte de
informacao sdo as experiéncias dos clientes em compras passadas.

Churchill e Peter (2000) asseveram que depois de identificar a necessidade, pode-se procurar
informacoes a fim de satisfazé-la. Os consumidores podem identificar varias marcas de um
produto que poderiam satisfazer suas necessidades. O conjunto de marcas que os consumidores
identificam e levam em consideragdo é conhecido como conjunto considerado. Portanto, um
objetivo importante do marketing é tornar os consumidores cientes dos produtos e marcas de uma
organizagao.

Avaliagdo de alternativas: depois de buscar as informagdes, o consumidor passa a avaliar as
alternativas. Essa avaliacao ocorre simultaneamente com o processo de busca, pois os
consumidores aceitam, discutem, distorcem ou rejeitam as informacoes que chegam dos produtos
a medida que as recebem. Churchill e Peter (2000), explicam que com base nas informacgdes
coletadas, os consumidores identificam e avaliam formas de satisfazer suas necessidades e
desejos. Assim, buscam identificar a compra que lhes trard o maior valor.

Decisdo de compra: nessa etapa varias questoes podem ser discutidas no processo de compra:
fazer ou nao a compra, o que, quando, onde comprar e como pagar. Kotler (2000), afirma que o
consumidor cria as suas preferéncias em relacdo a marca de uma lista de escolha. Pode também
ter a intencdo de comprar as marcas que sao de sua preferéncia.

O autor salienta que a decisdo de um consumidor de modificar, adiar ou rejeitar uma compra é
frequentemente influenciada pelo risco percebido. Esse risco percebido varia de acordo com a
quantidade de dinheiro que estd envolvida, o nivel de incerteza quanto aos atributos e o nivel de
autoconfiangca do consumidor. Os profissionais de marketing precisam ver os fatores que causam
sensacao de risco e fornecer informagoes e suporte para que esses riscos possam ser minimizados.

Pés-compra: o comportamento pds-compra pode assumir duas formas: a satisfagdo do cliente ou
insatisfacdo. Kotler (2000) afirma que a satisfagdo do cliente é resultado das expectativas do
comprador e o desempenho que o produto teve. A satisfacdo ou insatisfacao do consumidor em
relacdo ao produto adquirido vai influenciar o seu comportamento futuro, pois, se o consumidor
ficar satisfeito, haverd uma maior possibilidade de este consumidor voltar a comprar o produto. A
pessoa também provavelmente falard bem do produto e da marca para outras pessoas. Ja os

(D

‘fa
2
"
<3
1=

[ & 1%



Il XXVI Seminario de Iniciacao Cientifica

SALAO DO UN,JUm]B" 6) XXIII Jornada de Pesquisa

XIX Jornada de Extensao

CONHECIMENT ::‘. VIl Mostra de Iniciagdo Cientifica Junior

CIENCIA PARA A REDUCAO DAS DESIGUALDADES VIl Seminério de Inovacéo e Tecnologia

01 a 04 de outubro de 2018

Evento: XXIII Jornada de Pesquisa

consumidores insatisfeitos podem abandonar o produto ou devolvé-lo. Essas pessoas podem usar
agoes publicas para fazer suas reclamacoes sobre o produto, sobre a empresa. Entre as agoes
publicas pode parar de comprar o produto ou avisar os amigos.

Contudo, entende-se que as organizagdes exercem uma grande influéncia na decisdo de compra,
ou seja, um layout bem estruturado, a boa apresentacao do produto e uma promogao bem definida
desperta no consumidor a necessidade ou desejo de adquirir o produto. Portanto, o marketing tem
um papel fundamental de estimular a necessidade para concluir a compra.

3 METODO

Em relacdo aos objetivos este estudo, caracteriza-se como uma pesquisa descritiva com
abordagem qualitativa. O procedimento técnico utilizado foi um estudo de caso Unico, que para
Diehl e Tatim (2004) é uma técnica de pesquisa que propdem analisar mais profundamente uma
unidade concreta a partir de uma base tedrica consistente.

A populacao considerada nesta pesquisa foram clientes ativos e cadastrados no Clube Viva,
oferecido pela franquia O Boticario para seus clientes. Foram selecionados clientes que compram
ou que compraram algum tipo de produto da empresa estudada e que sdo usuarios de perfumaria,
nos ultimos dois anos (2016 e 2017).

Para fins de composicao de amostragem foram selecionados dois grupos amostrais de 8 pessoas
cada, sendo um grupo feminino e o outro grupo masculino. Para fins de selecao e inclusdo dos
participantes, algumas caracteristicas homogéneas foram adotadas como critério, sendo elas: (1)
ter comprado nos ultimos seis meses algum item da perfumaria do O Boticario, (2) ser cliente ha
pelo menos dois anos e, (3) ter uma frequéncia de compra de pelo menos trés vezes ao ano.

Para a coleta dos dados adotou-se a técnica do grupo focal, com o auxilio de um roteiro
semiestruturado, o qual se apresenta abaixo. O grupo focal é uma entrevista com um pequeno
grupo, conduzida por um moderador, que dirige a discussao de uma maneira estruturada e natural
(GATTI, 2012). A coleta de dados foi realizada por meio de dois grupos focais.

Durante um encontro de aproximadamente duas horas, os participantes de cada grupo,
inicialmente foram convidados a preencher um formuldrio com perguntas que possibilitaram a
descricao do perfil do respondente e, em um segundo momento, foram utilizadas amostras e
imagens dos produtos das linhas de perfumaria do O Boticério, para fins de elucidagao do objetivo
geral da pesquisa.

Quadro 1: Roteiro semiestruturado
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Bloco 1 - Valor da Marca
1 O Boticario € a primeira empresa que vem a sua mente quando vocé pensa em perfumaria?
{)Sim ( )Nao
2) Vocé é influenciado pela comunicac¢do de O Boticario para consumir perfumes?
{ )Sim { ) Ndo
Se sim quais meios de comunicacgdo?
3) Qual é o seu perfume preferido de O Boticério?
4) O que mais chama atengdo no perfume?
5) Quais as fragrancias que mais lhe agradam?
{ ) Feminina ( ) Masculina
6) Como vocé descreveria o aroma do seu perfume de preferéncia?
7) Descreva a embalagem do seu perfume:
8) Vocé consegue identificar a embalagem, ou o aroma do seu perfume entre outras marcas concorrentes?
()Sim ( )Ndo () Asvezes
9) Vocé recomenda seu perfume para outras pessoas?
{ ) Sim. Por qué?
{ ) Ndo. Por qué?
10) Quando vocé vé algum produto da marca O Boticario as caracteristicas do seu perfume de preferéncia
vem a cabega?
{)Sim ( ) Néo ( ) As vezes
11) Voceé confia totalmente na marca O Boticario?
{)Sim ( ) Néo ( ) As vezes
12) Voceé esta satisfeito com a marca O Boticario?
{)Sim ( ) Ndo ( ) As vezes
13) Voceé se considera fiel a marca O Boticario?
{)Sim ( ) Ngo ( ) As vezes
14) Quais os motivos da sua escolha pela marca O Boticario?
{ ) Embalagem ( )Fragrancia ( ) Amarca ( ) Nome do Perfume ( )Outros
Se sua Resposta foi outros. Quais?

Bloco 2 — Influéncia da marca de linhas
Aqui foram demonstradas TRES amostras para os consumidores sentir a fragrancia
1) Qual sua opinido sobra as amostras (1,2 e 3)
2) Alguma destas fragrancias esta associada ao seu perfume de preferéncia?
{)Sim ( ) Nao ( ) Ndo sei { ) Talvez
3) Vocé saberia dizer qual o perfume referente a cada uma das amostras?

{)Sim { ) Nao
4) Se sim descreva
Amostra l

Amostra 2

Amostra 3

5) Em relacdao as embalagens mostradas, alguma delas é a do seu perfume de preferéncia?

{)Sim ( ) Nao

Se sim qual?

6) Vocé reconhece seu perfume

{ ) Pela fragréncia ( ) Pelaembalagem ( ) Pela marca O Boticario

7) Por favor, classifique em ordem de importéncia o que vocé procura na escolha de produtos deste tipo:
Sendo 1o mais importante e 50 menos importante

{ )Qualidade ( )Prego ( ) Quantidade ( ) Nome damarca ( )Familiaridade
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Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

O roteiro semiestruturado, conforme se apresentado, contou com dois blocos, contendo questdes
norteadoras, sendo o primeiro para identificagao de valor de marca e o segundo sobre a influéncia
da marca. No segundo momento os participantes foram questionados sobre a influéncia da marca,
sentiram as amostras, perceberam e descreveram as diferencas entre elas e suas embalagens e
ainda classificaram em ordem de importancia o que é relevante para uma marca. As amostras das
marcas de perfumes usados para a pesquisa foram os mais vendidos. Linha feminina: Lily, Egeo
Dolce, Glamour. Linha masculina: Malbec, Zaad, Egeo Men.

A andlise e interpretacao dos dados foram desenvolvidas através de uma pesquisa qualitativa,
assim utilizou-se frequéncia de respostas, com enfoque na compreensao do comportamento do
sujeito estudado, acareando com base tedrica pesquisada.

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

O presente estudo contou com dois grupos, separados por género. O primeiro grupo formado pelo
publico feminino, com idade entre 21 e 38 anos, casadas, sem filhos, atuantes no setor privado
com salarios que variam de R$ 1.100,00 a R$ 4.000,00 e com ensino superior completo. Todas as
participantes sdo clientes de perfumaria, 4 delas costumam comprar também maquiagens e as
outras 4 sao usudrias de hidratantes que compram sempre que podem ou quando ha promogao de
vendas com um valor médio de compra entre R$ 100,00 a R$ 200,00.

Em relacdo ao grupo focal feminino, em se tratando de perfumaria, 100% das entrevistadas
responderam que O Boticério é a empresa que vem a sua mente, ja sobre elas serem influenciadas
ou ndo por algum tipo de comunicagao, 50% das participantes (4 mulheres), responderam que nao
sdo influenciadas e a outra metade é influenciada tanto por propaganda de TV quanto por
internet. Sendo que a maioria das entrevistadas ¢ fiel a marca e faz uso de perfumaria da linha O
Boticério.

Em relacao aos perfumes de preferéncia como resultado se obteve as fragrancias adocicadas e
marcantes na sua maioria. A intensidade da fragrancia e o tempo de duracao na pele sdo os
atributos que mais chamam atengao nos perfumes de O Boticario.

Na descricao da embalagem do seu perfume, houve unanimidade ao descrever as curvas do frasco
e a cor do mesmo. Quando questionadas se identificariam essa embalagem em meio a outras de
marcas distintas, o grupo ficou divido.

Na questdo em relagdo a percepcdo sobre as caracteristicas das linhas de perfumaria
pertencentes a marca O Boticéario, apenas 2 participantes responderam ter forte lembranga, as
outras 6 afirmaram muitas vezes ndo reparar essas caracteristicas. Sobre confiar totalmente na
marca e estar satisfeita, as respostas foram 100% positivas. Segundo a Participante “E” “[...] a
marca O Boticdrio cumpre com o seu papel de qualidade e o resultado de seus produtos é sempre
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satisfatorio [...]".

Sobre fidelidade a marca, 50% das participantes responderam que sao totalmente fiéis, para a
partipante B “[...] se o cliente estiver satisfeito com a qualidade do produto, sua tendéncia é ser
um cliente fiel [...]. Ao questionar pelos motivos dos quais escolhem essa marca, a resposta de
maior frequéncia foi a propria marca da linha de perfumaria e em seguida, a fragrancia. Observou-
se que durante o processo olfativo, momento em que as participantes sentiram as fragrancias,
procuravam algo na amostra que se assemelhasse ao seu perfume de preferéncia.

Quando questionadas se alguma das fragrancias estava associada ao seu perfume, apenas duas
ficaram em duvida, sendo que, as outras seis tiveram certeza que uma daquelas amostras era do
seu perfume de preferéncia. Isso se deve ao fato de quanto um cheiro pode marcar um momento
diferente para cada individuo. Em se tratando de percepcdo olfativa, o doce e marcante sdo os
mais notorios.

Quando questionadas sobre identificar a marca das linhas de perfumaria referentes a cada uma
amostras, sete das oito participantes reconheceram a fragrancia 1. Na fragrancia 2, apenas quatro
tinham certeza na resposta e para a ultima amostra, ninguém soube responder. Ao serem
indagadas sobre reconhecimento da marca da sua linha de perfume, cinco participantes
responderam pela fragrancia e também, pela embalagem.

O segundo grupo formado pelo publico masculino apresenta idade entre 22 e 40 anos, possuindo
uma escolaridade média entre segundo grau completo e ensino superior. A maioria solteiro, sem
filhos e trabalhando no setor privado com salarios que variam de R$ 2.100,00 a mais de R$
4.000,00. Todos participantes do clube fidelidade de O Boticério sendo clientes ha mais de 5 anos,
que compram sempre que tem necessidade e gastam um valor médio de R$ 100,00.

Analisando os dados coletados junto ao publico masculino, percebeu-se que a marca O Boticario é
a primeira empresa a ser lembrada quando se trata em perfumaria e que para seis dos oito
pesquisados, tanto a TV quanto a internet tem influencia direta para consumirem mais. Magalhaes
(2006) aponta que se os consumidores continuam a comprar a marca, mesmo existindo
concorrentes com caracteristicas, prego e conveniéncia superiores, existe valor na propria marca,
portanto a lealdade a marca é uma medida de ligagdo do consumidor com a marca.

Questionou-se o perfume de preferéncia dos participantes e o que mais chama atencdo nesse
perfume, além de qual o tipo de fragrancia que mais lhe agrada. Entre as fragrancias preferidas se
destacaram as linhas Zaad e Malbec, aonde os participantes “C” e “F” ressaltaram “[...] ter lido
em matérias de revista que o Malbec é o perfume masculino mais vendido no Brasil [...]”, e aroma
é o atributo que mais chama atencdo no perfume, seguido da qualidade e da durabilidade na pele.

Ja sobre as fragrancias que mais lhe agradam, sete responderam fragrancia masculina e apenas
um participante respondeu fragrancia feminina. Sobre a descricao do aroma, todos os
participantes sentem suas fragrancias de preferencia marcantes e madeiradas.
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Na descricao das embalagens, as palavras mais usadas foram: quadrado, transparente,
diferenciado, inovador, modelo de piramide, bonito e elegante. A maioria dos homens acrescentou
que conseguiria identificar a embalagem de seu perfume no meio de outros.

A confianca e a satisfagao do cliente é o que faz com que uma marca seja reconhecida. Apenas um
participante ndo confia totalmente na marca, mas esté satisfeito, todos os outros responderam
confiar e estarem satisfeitos por completo, além de 6 se considerarem fiéis a marca. A fidelidade é
outro fator importante, com tanta concorréncia fica dificil um cliente ser sempre fiel. As empresas
que querem garantir seu lugar no mercado precisam de um posicionamento forte e que esteja
sempre pronta para inovar.

Na tltima questao do primeiro bloco, foram questionados quais os motivos que os participantes
achariam importante para escolha da marca, e como resposta, a palavra fragrancia foi usada 6
vezes, seguido de marca, que foi lembrada por trés vezes e da marca linha do perfume comentado
apenas por um participante.

Analisando as respostas sobre a percepc¢do que os participantes tiveram em relagdo as amostras
apresentadas, as palavras mais usadas para descrigcao das mesmas foram: marcante, doce, forte e
bom. Em relagao a identificagao dos perfumes referentes a cada amostra apresentada, a marca da
linha Malbec foi a fragrancia que se destacou como mais conhecido, seguido de Zaad e do Egeo.
Diferentemente das mulheres, que na tentativa de identificar as fragrancias acabaram
confundindo e apresentando o nome de um perfume que nao estava nas amostras, os homens
tiveram a percepcdo exata das trés fragrancias que lhes foram apresentadas.

Quando apresentadas as embalagens dos perfumes para identificacao, seis participantes
responderam que uma dessas embalagens seria do seu perfume e dois responderam que nédo seria
do seu perfume de preferéncia, apontando que os homens conseguem identificar cheiro e
embalagem quando o produto é de sua preferéncia.

Na questdo de reconhecimento do seu perfume, as respostas foram divididas tanto pela
fragrancia, quanto pela embalagem e pela marca O Boticario. Segundo Magalhdes (2006) a
imagem da marca é conceituada pelo modo como as pessoas percebem tal marca em relacdo a
seus concorrentes, ja a imagem do produto significa a soma de convicgdes, atitudes e impressoes
que uma pessoa ou grupo tem sobre um objeto.

Em uma breve comparacao entre os dois grupos, observou-se que no reconhecimento da marca da
linha do seu perfume, os homens foram os Gnicos que se lembraram da marca. Para as mulheres,
apenas a fragrancia e as embalagens fazem com que reconhecam seu perfume. Os homens, em
sua maioria, acreditam que a fragrancia ¢ muito mais importante na escolha de um perfume de
preferéncia, a marca fica em segundo lugar.

Em um comparativo de compra de produtos de homens e mulheres, pode-se perceber que as
mulheres tendem a adquirir varias linhas de produtos de uma mesma marca, diferentemente do
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publico masculino, que costumam adquirir apenas perfumaria.
CONSIDERACOES FINAIS

A imagem do produto ou da marca tem um papel fundamental na decisdo de compra do
consumidor. Nesta pesquisa evidenciou-se que a comunicacdo por meio da propaganda em TV e
internet influéncia a maior parte dos clientes a optarem por uma marca linha de perfumaria.

Entre os participantes, a maioria se posiciona como fiel a marca e em suas respostas € possivel
notar que a caracteristica presente e apontada em ambos os grupos, relacionada aos perfumes, é a
sua fragrancia marcante, além de ser mais adocicada no caso das mulheres e amadeirada no dos
homens. Na classificagdo por ordem de prioridade na escolha de um produto de beleza, a maior
parcela dos clientes busca qualidade, demonstrando a importancia que uma empresa deve dar a
seus produtos na hora de langa-los no mercado.

No momento do teste olfativo, notou-se que todos os participantes, tentava fazer associagdes com
a sua fragrancia de preferéncia e que as palavras usadas foram bastante repetidas, especialmente
no publico masculino. Todos os participantes recomendariam seu perfume a outras pessoas,
acreditando usar o melhor perfume de todos. Para Samara e Morsch (2005, p. 102), a reunido de
variaveis como necessidade, motivacao, desejo, autoconceito e personalidade resultam “numa
percepcdo particular dos produtos, que, por sua vez, desencadeara atitudes positivas ou negativas
com relagdo a eles, o que, naturalmente, tera impacto sobre as preferéncias”.

Este estudo apresenta algumas limitacdes, levando em consideracdo que a pesquisa analisou
apenas uma franqueada localizada em uma cidade do norte do estado do Rio Grande do Sul, e que
as vendas da empresa atingem todo o pais, ndo se pode ter uma dimensdo exata sobre a influéncia
da marca para o consumidor. Outra limitacdao refere-se aos perfumes usados para a pesquisa,
apenas os mais vendidos estiveram presentes.

Como contribuicao gerencial, os dados dessa pesquisa foram ser passados para a area de
marketing da matriz regional através de um contato interno, e assim poderao se juntar com uma
pesquisa maior e se obter dados mais completos. Além disso, como sugestdo para futuros
trabalhos, a partir de um mesmo tipo de pesquisa, recomenda-se fazer com outras linhas de
perfumaria. Sugerem-se também estudos sobre outras linhas de produto da mesma marca com
uma abrangéncia maior de clientes com um tempo maior para aplicagao.
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