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RESUMO

O objetivo deste projeto foi demonstrar a importancia das ferramentas de
comunicagao nos processos de escolha da marca e de decisdao de compra. Neste
sentido, foi analisada a influéncia de tais ferramentas sobre os clientes da empresa
O Boticario.

Foi analisado, ainda o sistema de franchising utilizado pela empresa O

Boticario como canal de distribuicdo de seus produtos.
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ABSTRACT

The purpose of this project was to demonstrate the importance of the
communication tools in the process of brand choosing and buying decision. So, the
influence of such tools over the O Boticéario’s clients was shown on this research.

In addition, the franchising system was analysed as a vehicle of distribution of

the O Boticario’s products.
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INTRODUCAO

Os efeitos econdmicos, sociais e culturais da globalizagéo, resultaram no
aumento da demanda do mercado e da concorréncia, assim como a preocupagao
das empresas em atender os desejos e necessidades de seus clientes,
disponibilizando servigos e produtos de qualidade e atendimento diferenciado.

Com as incertezas do mercado de trabalho, e a procura por independéncia
financeira e satisfagdo pessoal, muitos procuram abrir seu préprio negdcio. Por
esses motivos da-se a crescente procura pelo sistema de franchising. Segundo
(CHERTO 1988), o franchising como método alternativo para a distribuicdo dos
respectivos bens e servigos que é, oferece, do ponto de vista dele, vantagens e
desvantagens, com relagdo aos demais métodos.

(DIAS 2003), afirma que a importancia do estudo da distribuicdo esta ligada
ao nivel de exigéncia dos clientes e a um sistema de distribuicdo organizado, que
gera resultados positivos e vantagem competitiva.

(KOTLER 1998), afirma que a escolha do negdcio ndo se resume a abertura
do negdcio. Cada segmento tem sua peculiaridade, seu publico-alvo e seu mercado.
Criar vantagem competitiva da as empresas suporte para desenvolverem estratégias
de mercado aliadas ao marketing. Focar em determinado segmento exige do
empreendedor uma pesquisa € um planejamento de marketing que defina seu
publico-alvo, suas necessidades, e a partir dai, determinar as caracteristicas do

negocio, o que ele vai oferecer.



1. TEMA

Comunicagao em Franchising

1.1 Delimitagao do tema

Comunicagao em Franchising — O caso O Boticario

1.2 Limitagées do Tema

As limitagdes foram percebidas, quanto a pesquisa bibliografica sobre franchising.
As publicagdes sao relativamente antigas e nao sdo muitos os autores sobre o
assunto. Ja na pesquisa de campo, a dificuldade esteve em abordar os clientes nas

lojas, no momento certo, sem incomoda-los, no decorrer da compra ou pagamento.

2. JUSTIFICATIVA DA ESCOLHA DO TEMA

O tema da seguinte monografia - Comunicagdo em Franchising — O Caso O
Boticario — diz respeito aos propésitos reais da aluna em futuramente abrir uma
franquia na area de beleza ou moda. O estudo visou aprofundar conhecimentos

sobre o sistema de franchising e comunicagao voltada para esse sistema.



3. OBJETIVOS

3.1 Objetivo Geral

Analisar a comunicagao realizada pelo O Boticario Brasilia, junto aos seus clientes.

3.2 Objetivos Especificos

Estudar a bibliografia da area;
Verificar as ferramentas de comunicacgao utilizadas pelo O Boticario Brasilia;
Realizar pesquisa de campo com os clientes do O Boticario Brasilia e

Analisar os resultados obtidos a partir dos dados colhidos na entrevista.

4. PROBLEMA

Como os clientes percebem a comunicacéao do O Boticario Brasilia?

5. HIPOTESE

Os clientes percebem a comunicagao do O Boticario Brasilia positivamente.

Os clientes nao percebem a comunicacio do O Boticario Brasilia positivamente.



6. DESENVOLVIMENTO DO TRABALHO

Com a finalidade de verificar a comunicagdo na franquia O Boticario/Brasilia, foi
aplicada uma pesquisa de campo, realizada na unidade da marca, no Parkshopping.
As perguntas foram relacionadas as ferramentas de comunicagdo com o objetivo de

analisar se essas influenciam ou estimulam o consumo dos produtos O Boticario.



7. METODOLOGIA

7.1 Conceito de Método Cientifico ou Pesquisa

De acordo com (LAKATOS e MARCONI 1996), método cientifico “é¢ o
conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranga e
economia, permite alcangar o objetivo — conhecimentos validos e verdadeiros —,
tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as decisdes do
cientista”.’

(GIL 2002), define pesquisa como “o procedimento racional e sistematico
que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que s&o propostos. E
desenvolvida mediante o concurso dos conhecimentos disponiveis e a utilizagao
cuidadosa de métodos, técnicas e outros procedimentos cientificos. Desenvolve-se
ao longo de um processo que envolve inumeras fases, desde a adequada
formulacdo do problema até a satisfatdria apresentagdo dos resultados”.?

Conforme (GIL 2002), as pesquisas podem ser classificadas em trés
grandes grupos: exploratdrias, descritivas e explicativas.

Pesquisas exploratérias: estas pesquisas tém como objetivo proporcionar
maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a

construir hipéteses. Na maioria dos casos, essas pesquisas envolvem: (a)

levantamento bibliografico; (b) entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias

" MARCONI, Marina de Andrade e LAKATOS, Eva Maria. Técnicas de pesquisa. 3 ed. Sdo Paulo: Atlas, 1996.
p. 83.
? GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 4 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2002. p. 17.



praticas com o problema pesquisado; e (c) analise de exemplos que “estimulem a
compreensao”. Embora o planejamento da pesquisa exploratdria seja bastante
flexivel, na maioria dos casos assume a forma de pesquisa ou de estudo de caso.

Pesquisas descritivas: as pesquisas tém como objetivo primordial a
descricdo das caracteristicas de determinada populagcdo ou fenbmeno ou, entéo, o
estabelecimento de relagcbes entre variaveis. Sao inumeros os estudos que podem
ser classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais significativas
esta na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como
questionarios e a observacgao sistematica.

Pesquisas explicativas: estas pesquisas tém como preocupacao central
identificar os fatores que determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos
fendbmenos. Esse é o tipo de pesquisa que mais aprofunda o conhecimento da
realidade, porque explica a razdo, o porqué das coisas. Por isso mesmo, € o tipo
mais complexo e dedicado, ja que o risco de cometer erros aumenta
consideravelmente.

O método de pesquisa utilizado foi: pesquisa descritiva, por meio de

aplicacao de questionarios com os clientes O Boticario.

7.2 Procedimentos de coleta

Quanto aos procedimentos de coleta, (GIL 2002), classifica-os como:
Pesquisa experimental: consiste em determinar um objeto de estudo,
selecionar as variaveis que seriam capazes de influencia-lo, definir as formas de

controle e de observacao dos efeitos que a variavel produz no objeto.



Levantamento: as pesquisas desse tipo caracterizam-se pela interrogagao
direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer. Basicamente, procede-
se a solicitacdo de informagdes a um grupo significativo de pessoas acerca do
problema estudado para, em seguida, mediante analise quantitativa, obterem-se as
conclusées correspondentes aos dados coletados.

Estudo de caso: consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos
objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento, tarefa
praticamente impossivel mediante outros delineamentos ja considerados.

Pesquisa bibliografica: para (GIL 2002), a pesquisa bibliografica é
desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido principalmente de
livros e artigos cientificos.

Pesquisa documental: vale-se de materiais que ndo recebem ainda um
tratamento analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com os
objetivos da pesquisa.

Pesquisa “ex-post-facto”: Segundo (GIL 2002), neste tipo de pesquisa o
estudo foi realizado apés a ocorréncia de variagées na variavel dependente no curso
natural dos acontecimentos.

Estudo de caso, pesquisa bibliografica e pesquisa documental foram os tipos

de procedimentos de coleta, utilizados no desenvolvimento desta monografia.,

7.3 Fontes de informagao

Pesquisa de campo é a investigagdo empirica realizada no local onde

ocorre ou ocorreu um fendbmeno ou que dispde de elementos para explica-lo. Pode



incluir entrevistas, aplicagcdo de questionarios, testes e observagao participante ou
nao.

Pesquisa de laboratério é a experiéncia realizada em local circunscrito, ja
que no campo seria praticamente impossivel realiza-la.

Pesquisa bibliografica é o estudo sistematizado desenvolvido com base
em material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas, isto é, material
acessivel ao publico em geral.

As fontes de informagdes utilizadas na construgdo desta monografia foram
pesquisa de campo e bibliografica, tendo em vista a aplicagao de questionarios aos
clientes da loja O Boticario, entrevista informal com funcionarios da empresa e

consultas bibliograficas.

7.4 Métodos de abordagem

Segundo (ANDRADE 2003):

Método Dedutivo € aquele em que, partindo das teorias € leis gerais, pode-
se chegar a determinacao ou previsdao de fendmenos particulares. Pois uma cadeia
de raciocinio em conexao do geral para o particular, leva a conclusao.

Método Indutivo € o caminho inverso ao da deducao, isto €, a cadeia de
raciocinio estabelece conexdo do particular para o geral. Sendo assim, as

constatagdes particulares € que levam as teorias e leis gerais.



Método hipotético-dedutivo “¢ a heranga da corrente epistemoldgica
denominada positivismo, que vé o mundo como existindo, independentemente da
apreciacdo que alguém faca dele, independentemente do olho do observador™.

Conforme (LAKATOS 1995):

Método Dialético € o confronto entre dois enfoques contraditérios, sobre um
mesmo tema resultando dai, uma compreensédo mais abrangente sobre a verdade.

O método de abordagem utilizado neste trabalho foi o hipotético-dedutivo.
Segundo, (VERGARA 2004), Este método utiliza a deducéo a partir da formulagao
de hipoteses que sao testadas por meio de questionarios estruturados, testes e
escalas como instrumento de coleta de dados.

O método hipotético-dedutivo foi aplicado a esta monografia, sendo este o
mais eficaz para a obtengdo dos resultados, tendo como objetivo de verificar a

percepcao dos clientes em relagdo a comunicagao da marca O Boticario.

7.5 Técnicas de Pesquisa

Segundo (VERGARA 2004):

Questionario caracteriza-se por uma série de questbes apresentadas ao
respondente, por escrito.

Entrevista € um procedimento no qual o entrevistador faz perguntas a

alguém que, oralmente, responde. A entrevista pode ser informal ou por pautas.

3 VERGARA, Sylvia Constant. Projetos e Relatorios de pesquisa em Administragdo. 5 ed. Sdo Paulo: Atlas SA:
2004. p. 12.
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Observagao pode ser simples, ou participante. Na observagao simples, vocé
matem certo distanciamento do grupo ou da situagdo que tenciona estudar; € um

espectador nao interativo.

7.6 Universo da pesquisa

O universo foi de 200 clientes. Foram entrevistadas 82 pessoas em dois dias.

7.7 Amostragem

Tomando como base o universo de clientes O Boticario por dia, chegou-se a

uma amostra de 82 pessoas entrevistadas, conforme a férmula:

n= N.p.q.z?
(N-1).e?+p.q.2?

Em que:

n = tamanho da amostra

N = tamanho da populagao

p = probabilidade de sucesso da hipotese
g = probabilidade de fracasso da hipotese
e = margem de erro considerada no calculo

z = variavel representativa da norma padronizada (valor padronizado)
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8. EMBASAMENTO TEORICO

8.1 Marketing

Ao longo dos ultimos anos, o marketing vem sendo utilizado por empresas e
organizagdes, no sentido de desenvolver metas e implantar agdes que resultem na
satisfacao das necessidades e desejos do consumidor, gerando lucro e atingindo
seus objetivos de mercado.

(KOTLER 1998), conceitua marketing como “a chave para atingir as metas
organizacionais que consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para
integrar as atividades de marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e desejos
dos mercados-alvos”.* O conceito fundamenta-se em mercado-alvo, necessidades
dos consumidores, marketing integrado e rentabilidade.

Para (CHURCHILL 2000), “marketing € o processo de planejar e executar a
concepcao, estabelecimento de precos, promocao e distribuicdo de idéias, bens e
servicos a fim de criar trocas, que satisfacam metas individuais e organizacionais™.
Em ambos os conceitos o objetivo de marketing é possibilitar trocas satisfatérias
entre clientes e organizagdes, visando lucro ou nao.

(COSTA 2003), ressalta os inumeros conceitos de marketing, que no melhor

contexto é utilizado para aumentar as vendas e lucros através de estratégias. O

autor conceitua marketing como “uma orientagcédo da diregdo da empresa baseada no

* KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing: andlise, planejamento, implementagdo e controle. 5 ed. Sao
Paulo: Atlas, 1998. p. 37.
> CHUCHILL, Gilbert e PETER, Paul. Marketing criando valor para os clientes. Sao Paulo: Saraiva, 2000. p. 4.
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entendimento de que a tarefa primordial da organizagdo € determinar: as
necessidades, desejos e valores de um mercado consumidor alvo de forma efetiva’™.

Desenvolver planos e estratégias de marketing € um processo importante na
analise de resultados pretendidos pela organizagdo. De acordo com (CHURCHILL
2000), os planos de marketing registram os resultados e conclusdes das analises
ambientais e detalham estratégias de marketing e metas a serem alcangadas. Ja a
parte de estratégia de marketing dos planos inclui formulagbes de objetivos de
marketing, analises de clientes e mercados e compostos de marketing sugeridos
para atingir os objetivos.

(KOTLER 1998), afirma que uma empresa, ao definir seu mercado-alvo,
precisa conhecer e definir seus consumidores potenciais, atendendo suas
expectativas ou mesmo superando-as. Um consumidor satisfeito torna-se leal a
empresa € a marca, compra mais a medida que a empresa lanca novos produtos e
melhora os existentes, presta menos atengao a propaganda de marcas concorrentes
e € menos sensivel a preco. Nesse caso ouvir o consumidor € essencial para que
este continue fiel a empresa e mesmo diante de uma reclamacao, sendo ela
atendida, continue consumindo e satisfazendo seus desejos.

Sendo o consumidor o foco principal das ag¢des de marketing, alguns
principios sao fundamentais para criar valor aos clientes, a fim de que a organizagao
alcance seus objetivos. (CHURCHILL 2000), defende a importancia em compreender
os clientes, saber o que pensam, 0 que sentem e como compram € usam Seus

produtos e servicos. Oferecer valor superior aos clientes, analisar e superar as

% COSTA, Nelson Pereira da. Marketing para empreendedores: um guia para montar e manter um negocio. Rio

de Janeiro: Qualitymark, 2003. p. 60.
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estratégias da concorréncia, inovar tanto nos produtos e servigos oferecidos séo
principios defendidos pelo autor, no processo de criacdo de valor para o cliente e

obtencao de resultados positivos para as organizagoes.

“A satisfacdo do consumidor esta ligada a
superacdo de expectativas. Um consumidor
que esta sempre satisfeito tende a ser leal a
marca ou produto. A intencdo é converter
esses consumidores potenciais, em novos
consumidores, e depois, estes em
consumidores leais. Depois a empresa age
para transformar esses consumidores em
clientes — pessoas que compram apenas da
empresa nas categorias de produtos
relevantes. O ultimo passo é transformar o
cliente em consumidores que defendem a
empresa e estimulam outras pessoas a

comprar dela”’.

Desenvolver um plano de marketing € importante para a organizagao
quando o objetivo é registrar resultados e conclusbes das analises ambientais e
detalhar estratégias de marketing e os resultados pretendidos. Para isso os
profissionais de marketing precisam pesquisar os clientes, entender e atender as
suas necessidades.

De acordo (COBRA 1992), no marketing o foco de vendas, tem como
objetivo satisfazer as necessidades do consumidor. Por isso, atualmente, as
organizagdes, lucrativas ou nao, tém demonstrado maior interesse em aplicar
técnicas e estratégias de marketing. Esse fato, segundo (COBRA 1992), esta ligado

aos problemas de mercado e a crescente concorréncia.

7 KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing: andlise, planejamento, implementacéo e controle. 5 ed. Sio
Paulo: Atlas, 1998. p. 59.
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(COSTA 2000), observa os aspectos que o planejador de marketing deve
observar para enfrentar novos desafios e identificar tendéncias. Entre eles:
a) Crescente valor e qualidade dos produtos;

b) satisfagdo do consumidor;

c) prestagao de bons servigos;

d) bom relacionamento com os clientes;
e) utilizacado de processos integrativos;
f) visdo holistica do mercado.

Além disso, a utilizagdo das ferramentas promocionais, propaganda, a forca
de vendas, a promogado de vendas, as relagbes publicas e o merchandising, pela
empresa, tém que estar acompanhadas da disponibilidade dos produtos, que
venham suprir as necessidades do consumidor.

A combinagao de ferramentas estratégicas, com o objetivo de criar valor
para os clientes € chamada de composto de marketing, que consiste na combinagao

de quatro ferramentas: produto, preco, distribuicdo e promocéo.

8.1.1 Composto de Marketing

Produto

(COSTA 2003), afirma que “o produto é tudo aquilo que se acha cercado,
elaborado, reforcado e que tem o poder de afetar a escolha do consumidor®.
Segundo o autor, as pessoas nao compram produtos e sim expectativas de seus

beneficios.

¥ COSTA, Nelson Pereira da. Marketing para empreendedores: um guia para montar e manter um negocio. Rio

de Janeiro: Qualitymark, 2003. p. 15.
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O elemento produto, segundo (CHURCHILL 2000), refere-se ao que os
profissionais de marketing oferecem ao cliente. As caracteristicas avaliadas no
produto sdo a aparéncia fisica, qualidade, embalagem, rétulo, nome de marca, entre
outros aspectos que podem influenciar no processo de compra. De acordo com o
autor “um produto de alta qualidade ou que seja adaptado as necessidades
especificas do comprador tende a ser associado com alto valor e pode influenciar a
compra”™.

(COBRA 1992), avalia as caracteristicas do produto e seu beneficio para
determinado segmento de mercado como: saber o que o produto pode fazer e saber
0 que o consumidor espera que o produto faca por ele.

A identificagdo do produto se da pela marca. Conforme (COSTA 2003), “a
marca pode significar qualidade, atendimento, preco, desempenho, status,
confianga, perpetuidade, atualidade e prestigio. A marca é o instrumento de

relacionamento entre a empresa e o consumidor”'°.

Preco
O prego pode ser decisivo no processo de compra, quando o consumidor
estd indeciso entre diferentes alternativas. Para (COSTA 2003), “quando se

determina o pregco de um produto, os fatores utilizados s&o: custo, mercado,

® CHUCHILL, Gilbert ¢ PETER, Paul. Marketing criando valor para os clientes. Sio Paulo: Saraiva, 2000.
p.164.
" COSTA, Nelson Pereira da. Marketing para empreendedores: um guia para montar e manter um negécio. Rio

de Janeiro: Qualitymark, 2003. p. 21.
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qualidade, valor agregado, habitos dos consumidores, concorréncia, area
geografica, governo e lucro*'".

Segundo (FASTI 2003), “o preco esta associado ao processo de tomada de
decisbes estratégicas da empresa, na medida em que seus resultados financeiros
sdo parcialmente dependentes do preco praticado no mercado’?. O autor ainda
afirma que “um preco acima da média de mercado cria expectativas nos
consumidores de estarem adquirindo um produto, ou servigo, raro ou de qualidade
superior e que concede ao comprador uma imagem de posicdo especifica””.

(COBRA 1992), afirma que € preciso que o preco seja justo e proporcione
descontos estimulantes, com subsidios adequados e prazos de pagamento
efetivamente atrativos. Segundo o autor “a segmentagao pelo preco € uma das mais
populares e utilizadas em larga escala. Ao ser fixado um prego esta-se
automaticamente estabelecendo o publico-alvo para a compra do produto ou
servico™ ™.

De acordo com (CHURCHILL 2000), “para os consumidores que tomam
decisdes rotineiras ou limitadas, o preco sera especialmente importante caso seja
um dos atributos do produto que entra na avaliacdo”'®. Cabe ao profissional de

marketing convencer os consumidores a tomar decisbes com base em outros

atributos.

" COSTA, Nelson Pereira da. Marketing para empreendedores: um guia para montar e manter um negécio. Rio
de Janeiro: Qualitymark, 2003. p. 121.

2 DIAS, Sérgio Roberto. Gestido de Marketing — vérios autores. Sio Paulo: Saraiva, 2003. p. 254.

1 Idem, p. 255.

14 COBRA, Marcos. Administragdo de Marketing. 2 ed. S&o Paulo: Atlas, 1992. p. 310.

5 CHUCHILL, Gilbert ¢ PETER, Paul. Marketing criando valor para os clientes. Sdo Paulo: Saraiva, 2000.
p.164.
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Praca

O conceito de praca esta associado aos canais de distribuicdo. De acordo
com (CHURCHILL 2000), os tipos de canais pelos quais um produto é oferecido
também influenciam a percepg¢ao dos consumidores sobre a imagem do produto, e
suas caracteristicas tém que atender o tipo de consumidor que se quer atingir.

A disponibilidade do produto no ponto de venda é especialmente importante,
pois influencia diretamente na decisdo de compra. Para (COBRA 1992) “a
distribuicdo precisa levar o produto certo ao lugar certo através dos canais de
distribuicao adequados, com uma cobertura que nao deixe faltar produto em nenhum
mercado importante...”™.

(DIAS 2003), afirma que “o objetivo da distribuicdo é fazer o produto chegar
ao ciclo da venda de maneira rapida, segura, pontual e lucrativa para a empresa

vendedora e de maneira acessivel, confiavel, pontual e segura para o cliente”"’.

Promocgao (comunicagao)

Os varios estagios da tomada de decisdo podem ser influenciados, por
propagandas em diferentes midias, na divulgagcédo de informagdes sobre os produtos
disponiveis, possibilitando uma interacdo com a empresa, podendo assim
desenvolver satisfacao e lealdade em relagdo a marca, produto ou servico.

A comunicacao é fundamental para que o consumidor tenha conhecimento

de um produto ou servigo, e que este esta disponivel. Para (COSTA 2003), alguns

' COBRA, Marcos. Administracio de Marketing. 2 ed. Sio Paulo: Atlas, 1992. p. 44.
" DIAS, Sérgio Roberto. Gestio de Marketing — vérios autores. Sio Paulo: Saraiva, 2003. p. 126.
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pontos como a imagem da marca, publicidade, relagbes publicas e propaganda,
compdem o processo de comunicagido com o consumidor.

Uma das mais importantes ferramentas do processo de comunicacido é a
propaganda, que segundo (LIMEIRA 2003), “¢ a forma paga e n&o pessoal de
comunicagao de marketing com um patrocinador identificado, dirigida a um publico
definido e veiculada por midia de massa, segmentada ou dirigida, visando criar
imagem para a marca com base em seu posicionamento, e estimular a aquisigao do

»18

produto”®. (LIMEIRA 2003), afirma ainda que a imagem da marca pode ser

entendida “como o conjunto de percepgoes, crengas, idéias e associagdes cognitivas
ou afetivas que uma pessoa tem sobre um produto”*®.

Segundo (CHURCHILL 2000), “a estratégia de promogéo do profissional de
marketing pode influenciar os consumidores em todos os estagios do processo de
compra. Suas mensagens podem lembrar aos consumidores que eles tém um
problema, que o produto pode resolvé-lo e que ele entrega um valor maior do que os
produtos concorrentes”. O autor afirma ainda que a imagem positiva da marca é
essencial no processo de fidelizagdo de seus clientes, mesmo porque as pessoas
procuram produtos de marcas que tenham credibilidade no mercado e que lhe

tragam beneficios. A fungado da marca € identificar e diferenciar bens ou servigos, em

relagao a concorréncia.

" DIAS, Sérgio Roberto. Gestido de Marketing — vérios autores. Sio Paulo: Saraiva, 2003. p. 273.

1% 1dem, p. 273.

20 CHUCHILL, Gilbert e PETER, Paul. Marketing criando valor para os clientes. Sdo Paulo: Saraiva, 2000.
p.166.
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Segundo (COBRA 1992), “0 ambiente fisico exerce sobre o consumidor todo

»21  Caracteristicas como a

0 magnetismo que pode predispb-lo a comprar
localizag&o, a disposicdo das mercadorias, a decoragdo e o layout da loja séo
importantes ao estimulo de compra.

Os meios e instrumentos de comunicagcao de marketing, segundo (COSTA
2003), sao fundamentais para construir e fortalecer a imagem de uma empresa/
marca/ produto.

Instrumentos para uma boa imagem: Publicidade, Propaganda,
Promocao, Treinamento e Relagdes Publicas.

Meios visuais para uma boa imagem: Aparéncia Moderna, Cores
Compativeis, Logomarca Bonita, Arquitetura da Loja, Pagina Agradavel na Internet e
Embalagem (etiquetas, rétulos, cor e estrutura) apropriada.

Servigos para uma boa imagem: Atendimento na Venda, Atendimento
Pdés-venda, Atendimento no Crediario e Sinalizagcao das Mercadorias.

De acordo com COBRA, 1992, os componentes basicos para a comunicagao

da empresa com seu meio ambiente s&o a propaganda, a publicidade, a promogao

de vendas, o merchandising e as relagdes publicas.

8.1.2 Composto Promocional

a) Propaganda
E toda e qualquer forma paga de apresentacdo ndo pessoal de idéias,

produtos ou servigos através de uma identificagdo do patrocinador.

2! COBRA, Marcos. Administracdo de Marketing. 2 ed. Sio Paulo: Atlas, 1992. p. 203.
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b) Publicidade
E a divulgacdo de informacdes sobre as atividades da empresa e seus

produtos por intermédio da imprensa, para o publico-alvo, sem custo adicional.

c) Promocgao de vendas

E a oferta de incentivos imediatos, de curto prazo, como brindes, descontos,
prémios e bonificagdes, por um patrocinador identificado, com ou sem o apoio da
propaganda, para estimular a experimentagao, aquisigao ou repeticdo de compra do

produto.

d) Merchandising
E a comunicacdo por meio de insercdo do produto, da embalagem ou da
marca no contexto de um programa de comunicagao na televisao ou no radio, como

novelas ou musicais.

e) Relagdes Publicas

Sao atividades de comunicacdo com os publicos direta e indiretamente
interessados nas atividades da empresa, lideres de opinido e a comunidade em
geral, visando criar atitude favoravel em relagdo a marca do produto e as atividades

da empresa.
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8.1.3 Propaganda x Promogao

A propaganda leva o consumidor ao produto, procurando criar a demanda
mesmo antes de o consumidor entrar em contato direto com o mesmo — Influéncia
Indireta. Ja a promogao leva o produto ao consumidor, procurando tornar o produto
mais interessante e atrativo depois que o consumidor o vé — Influéncia Direta.

Todas as ferramentas utilizadas na comunicagdao empresa — cliente, tem
como composto principal a mensagem, que ao ser comunicada, de acordo com
(LIMEIRA 2003), deve conter os principais beneficios do produto e as suas
caracteristicas relevantes, para justificar e transmitir credibilidade ao consumidor,

com base no posicionamento e na proposi¢gao de valor do produto.

8.2 Comportamento do Consumidor

Nos ultimos anos os habitos de consumo tém mudado para a maioria das
categorias de bens e servigcos. (COBRA 1992), afirma que as maiores variaveis
econdmicas, como renda monetaria, custo de vida e outras taxas de interesse, tém
impacto imediato no mercado; por isso a importancia do investimento em estudos de
previsdo econdmica. A partir dai, as empresas podem tomar as medidas necessarias
para obter precos competitivos, alterando precgos e reduzindo custos.

Segundo (CHURCHILL 2000), o processo de compra de produtos e servigos
comega com O reconhecimento de uma necessidade, busca de informagdes,
avaliagcdo das alternativas, decisdo de compra e avaliacdo pdos-compra. O autor
afirma que quando os consumidores percebem que tém uma necessidade, o impulso

interior para atendé-la € chamado de motivagdo. Quando as necessidades basicas,
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como alimento, sdo satisfeitas, as pessoas movem-se para o atendimento das
necessidades de seguranga, estima e auto-realizagao.

Obter informacdes sobre os produtos e servigos € um importante fator para a
realizacdo da compra. Nesse sentido as ag¢des de marketing, propaganda,
embalagens e atendimento, funcionam como fontes de informagédo que podem levar
0 consumidor a comprar o seu produto ou incentiva-lo a conhecer os da
concorréncia.

No que diz respeito ao comportamento do consumidor no processo de

decisdo de compra, alguns fatores comportamentais podem ser decisivos. Sao eles:

8.2.1 Fatores Culturais

Segundo (COBRA 1992), “o consumo é largamente influenciado pela idade,
renda, nivel de educacdo, pelo padrdo de mobilidade e gosto dos consumidores”®,
Por isso é importante identificar os fatores que mais influenciam no comportamento
de compra dos individuos. Sao eles: fatores -culturais, sociais, pessoais e
psicologicos.

Fatores culturais sdao os que mais exercem influéncia sobre o
comportamento do consumidor. Segundo (KOTLER 1998), as pessoas crescem

aprendendo a estabelecer valores, percepgdes e preferéncias, através do processo

de socializacdo que envolve a familia e outras instituicdes basicas.

2 COBRA, Marcos. Administracdo de Marketing. 2 ed. Sio Paulo: Atlas, 1992. p. 232.
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8.2.2 Fatores Sociais

Segundo (KOTLER 1998), as “classes sociais sdo divisdes relativamente
homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sao ordenadas hierarquicamente
e cujos membros compartilham valores, interesses e comportamentos similares”.

(COBRA 1992), destaca algumas caracteristicas de uma classe social:

a) as pessoas podem ser agrupadas por variaveis, como ocupacao,
educacao, renda e outros fatores;

b) as pessoas sao identificadas como pertencentes a um nivel inferior ou
superior em relagao a outras pessoas de outros agrupamentos;

c) a mobilidade de um individuo de uma classe social para outra pode
ocorrer tanto para uma classe social superior quanto para uma classe social inferior.

De acordo com (CHURCHILL 2000), “as classes sociais mostram nao sé
diferencas em renda, mas também diferencas em valores e comportamento”*. O
autor destaca ainda que se os profissionais de marketing decidirem que seu produto

tem mais probabilidade de agradar membros de determinadas classes, eles podem

desenvolver um composto que leve em conta algumas dessas diferencas.

8.2.3 Fatores Pessoais

De acordo com (COBRA 1992), “o profissional de marketing tem que saber

adaptar os produtos e servigos ou criar outros adequados a cada estagio de ciclo de

» KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing: andlise, planejamento, implementacdo e controle. 5 ed. Sdo
Paulo: Atlas, 1998. p. 163.

2 CHUCHILL, Gilbert e PETER, Paul. Marketing criando valor para os clientes. Sdo Paulo: Saraiva, 2000.
p.159.
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vida do consumidor, identificando seus habitos de consumo, sua ocupagdo, seu
estilo de vida e caracteristicas de sua personalidade que podem influenciar o

comportamento de compra’?.

8.2.4 Fatores Psicologicos

Dentre as caracteristicas psicologicas que mais tém influenciado a
segmentacao de mercado, como suas variaveis, podem-se destacar:
a) personalidade;

b) atitudes;
c) atividades, interesses, opinides e estilo de vida.

Personalidade: o agrupamento de pessoas, com tragos de personalidade
relativamente semelhantes, permite avaliar a escala de valores que as pessoas
possuem, suas atividades e seus comportamentos de compra.

Atitudes: as pessoas com uma atitude mais favoravel sobre um produto
tendem a ter alta incidéncia de uso deste produto;

as pessoas com atitude desfavoravel sobre um produto estardao propensas a
nao usarem o produto;

a medida de atitude das pessoas que nao experimentam um produto revela
que elas tendem normalmente a ter um consumo baixo desse produto.

Estilo de vida: o estilo relaciona-se com as razdes pelas quais um individuo
usa o tempo, revela interesses, opinides e de que maneira as suas caracteristicas

demograficas estao influenciando este mesmo estilo de vida.

» COBRA, Marcos. Administracdo de Marketing. 2 ed. Sio Paulo: Atlas, 1992. p. 210.
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9. FRANCHISING

O sonho da maioria da populagdo é conquistar independéncia financeira,
abrindo seu proéprio negocio. Oscilagées econdmicas e a falta de conhecimento da
realidade de mercado sdo os principais problemas enfrentados, por possiveis
empreendedores. O crescimento pela procura em abrir um negdcio proprio, muitas
vezes aponta dificuldades iniciais que incentivam as pessoas a procurarem O
sistema de franchising, pela sua seguranga e controle de uma marca ja consolidada
no mercado.

Com o crescimento da pratica do franchising no Brasil, surgiu, em 1987, a
ABF — Associacdo Brasileira de Franchising, fundada por Marcelo Cherto e Marcus
Rizzo, por Miguel Krigsner (fundador e controlador de O Boticario, hoje a maior rede
brasileira de lojas de cosméticos e perfumes), Claudiné Pessoto, (diretor da D.
Paschoal, rede brasileira de lojas de pneus), Edson D Aguano (entdo diretor da
Ellus), Ricardo Silva (herdeiro do Yazigi) e outros empresarios de diversos
segmentos com interesses em comum, expandir seus negocios através do
franchising. De acordo com (CHERTO 1988), a ABF oferece cursos, seminarios e
publicacbes que se destinam a orientar tanto potenciais franqueados, quanto
franqueadores.

No processo de abertura de uma franquia a escolha do setor e do
franqueador depende, em primeiro lugar, do volume de investimento que o

empreendedor pode dispor para o inicio do negocio. A partir dai, o conhecimento e a
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experiéncia no ramo em que pretende atuar sdo fundamentais para que o

empreendedor ndo se surpreenda em situagdes dificeis do mercado em questao.

“Juridicamente o franchising se implementa
através de um contrato pelo qual o detentor de
um nome ou marca, de uma idéia, de uma
método ou tecnologia, segredo ou processo,
proprietario ou fabricante de um certo produto
ou equipamento, mais know-how a ele
relacionado (o franqueador) delega a alguém
dele juridica e economicamente independente
(franqueado), licenca para explorar esse nome
ou marca, em conexao com tal idéia,
processo, método, tecnologia, produto e/ou
equipamento. E estabelecido pelo
(franqueador) o modo pelo qual o
(franqueado) devera instalar e operar seu
proprio negécio e desempenhar suas
atividades, que serdo desenvolvidas sempre
sob o controle, a supervisdo e a orientagao e
com a assisténcia do (franqueador), a quem o
(franqueado) pagara, direta ou indiretamente,
de uma forma ou de outra, uma remuneracao.
O franqueado arca, ainda, como os custos e
despesas necessarias a instalagcdo e
operacao de seu proprio estabelecimento. A
orientagdo e a assisténcia fornecidas pelo
franqueador sao continuas, enquanto perdurar
seu relacionamento com o franqueado, e
cobrem todos os aspectos da atividade
franqueado, indo, em geral, do fornecimento
do projeto arquitetbnico de suas instalagdes,
até os sistemas e/ou “mapas” que deverao ser
utilizados pelo franqueado no controle de seu
estoque, passando pela orientagdo no que diz
respeito a aplicacdo de recursos e incluindo
att mesmo o treinamento do préprio
franqueado e de seu pessoal’®.

Em relacdo as micro e pequenas empresas, 0 franchising garante a

formagdo, a viabilizagdo e a sobrevivéncia, gragas a sua vinculagdo com uma

% CHERTO, Marcelo Raposo. Franchising Revolucio no Marketing. 3 ed. Sio Paulo: Makron Books do Brasil
Editora Ltda., 1988. p. 4.
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‘empresa-mae”, porém permitindo aqueles continuar independentes, até um certo
ponto, “donos dos seus negdcios”.

Existem no Brasil empresas interessadas em expandir suas bases de
atuacdo, buscando maior contato com o consumidor final, utilizando o sistema de
franchising e adaptando-o as condi¢ées de mercado e necessidades especificas de
vendas. As franquias sao constituidas de seis geragdes das quais as trés primeiras
sdo as mais utilizadas. De acordo com (CHERTO 2003), as chamadas franquias de
primeira e de segunda geragao constituem operagdes nas quais o franqueador,
basicamente, concede ao franqueado o direito ao uso de sua marca, em conexao
com a revenda de um ou mais produtos, geralmente fornecidos ao franqueado pelo
préprio franqueador ou por alguém de alguma forma ligado a ele. A diferenga basica
entre as franquias dessas categorias € que, nas de segunda geragao os produtos
que levam a marca do franqueador sao fornecidas apenas aos integrantes da rede,
ja nas de primeira geragcdo esses produtos podem ser encontrados também em
pontos de venda multimarca e em outros canais de marketing. No entanto o tipo de
franquia que mais se desenvolve hoje no Brasil € a chamada franquia de terceira

geragao.

“...) numa operagdao de franquia desse
género, todos os sistemas relacionados com o
negocio que o franqueado ird instalar, gerir e
operar sdo previamente desenvolvidos e
testados na pratica, para serem depois
transferidos ao franqueado com a utilizagao
de métodos profissionais de treinamento e de
supervisdo; tudo de modo a garantir a
manutencdo, em toda a rede que venha a ser
instalada, de padrdes minimos de qualidade e



28

de uniformidade, tanto visual, quanto

operacional’’.

Com o mercado cada vez mais competitivo, as empresas franqueadas
procuram formas de aprimorar e melhorar seu desempenho no mercado. Buscando
estimular e incentivar o desenvolvimento do sistema de franchising, a ABF criou o
Selo de Exceléncia em Franchising que vem substituir o Selo de Qualidade que
nasceu em 1990, concedido as redes de melhor desempenho no setor.

Segundo (SCHWARTZ 1994), uma franquia estruturada deve apresentar
algumas caracteristicas. So elas:

Independéncia: franqueador e franqueado sao duas empresas financeira e
juridicamente independentes, que ndo sao socias, sao parceiras, e entre as quais
nao existe nenhuma relagao trabalhista;

Identidade visual: o franqueado deve ter direito ao uso da marca e
simbolos visuais do franqueador, como logomarcas, incluindo a papelaria, isto &,
envelopes, embalagens etc;

Direito assegurado: o franqueado tem o direito de produzir e/ou
comercializar bens, servicos e métodos.

Padrao de negécio: o franqueado deve ter acesso a um sistema
empresarial experimentado, rentavel e padronizado.

Apoio permanente: o franqueado deve ter apoio e aprendizado

permanentes, ndo so na instalagdo como também na operacéao da franquia.

7 CHERTO, Marcelo e RIZZO, Marcus. Franchising na pratica. Sdo Paulo: Makron Books do Brasil, 1994. p
24,
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Participagcao nas decisdGes: o franqueado deve ter participacdo no
desenvolvimento da rede de franquia, discutindo a estratégia de crescimento.

Distribuicdao de beneficios: o franqueado deve receber os beneficios
decorrentes da introdugao de novos produtos/ e/ou tecnologias.

Contrato assinado: ¢é indispensavel a existéncia de contrato escrito,
regulando direitos e obrigagdes das partes, incluindo prazo de duragao.

(CHERTO 1988), analisa o franchising, como método alternativo, que
oferece vantagens e desvantagens, tanto para o franqueador como para o

franqueado.

9.1 Vantagens e Desvantagens

(CHERTO 1988), aponta as principais vantagens para o franqueador e para
o franqueado.

Principais vantagens para o franqueador:

Rapidez na expansao: o franchising permite ao franqueador ampliar sua
rede de pontos de varejo em ritmo muitissimo mais veloz do que lhe seria possivel
alcancar se dependesse apenas de recursos (financeiros e humanos) proprios.

Cobertura mais eficiente de mercados distantes da “matriz”’: a
possibilidade de contar com o empenho e envolvimento de franqueados com o
conhecimento especifico de cada mercado a ser explorado garante ao franqueador
um potencial altamente positivo com relacdo as empresas que se utilizam, por
exemplo, de filiais administrativas a partir das respectivas sedes para a distribuicéo

de seus produtos e/ou servicos.
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Fortalecimento da marca: cada franquia funciona como uma verdadeira
combinagao entre outdoor e showroom, contribuindo ndo s6 para divulgar a marca
do franqueador, como também para fortalecer a imagem institucional dos respectivos
produtos/servigos, que chegam ao publico consumidor.

Menos envolvimento nos problemas do dia-a-dia dos pontos de venda
de varejo: ja que a administracdo dos pontos-de-venda competira aos respectivos
franqueados, que apenas contardo com o auxilio, a orientagdo e o know-how do
franqueador.

Menos problemas de natureza trabalhista: dado que cada franqueado é
juridicamente independente do franqueador, a responsabilidade com relagdo aos
empregados que trabalham em cada ponto de varejo cabe, integralmente, em

principio, ao franqueado que opera esse ponto.

Principais desvantagens para o franqueador:

Reducao do controle sobre os pontos de varejo exclusivos: enquanto o
franqueador tem, em cada ponto de varejo, um verdadeiro so6cio, o respectivo
franqueado, que, na grande maioria dos casos, arca com todos os custos e
despesas necessarios a instalacdo e operacdo de seu ponto de venda e tem, por
isso mesmo e pelos préprios fundamentos e caracteristicas do franchising, uma
autonomia infinitamente superior a de uma funcionario.

Possibilidade de disputas com franqueados: na medida em que o
franqueado vai aprendendo cada vez mais a respeito da condugcao e administragao

de sua franquia, em alguns casos, ocorrem divergéncias que interferem, por



31

exemplo, nos estoques necessarios ao desempenho total de suas atividades,
prejudicando o desempenho de vendas, causando até disputas judiciais.

Retorno a prazos mais longos: apesar de ser um modelo de negécio
geralmente de menos risco, o investimento inicial torna-se lucro, a partir de sua

estruturagao e consolidagao da franquia no ponto de varejo.

Principais vantagens para o franqueado:

Marca conhecida e boa reputagao: Quase sempre a marca do franqueador
€ muita conhecida do publico consumidor e seu uso pelo franqueado transfere para
seu estabelecimento a boa reputagdo e o recolhimento que o franqueador tem junto
a esse publico.

Facilidade na instalagao da unidade e inicio da operagao: Um bom
franqueador presta, a seus franqueados, orientacido e/ou assisténcia em tudo quanto
seja necessario para instalar e iniciar as operagdes das respectivas unidades, além
da escolha do “ponto”, projeto de instalagdo, aquisicdo dos materiais e insumos
necessarios, acompanhamento das obras, treinamento do franqueado e da equipe e
administragao e conducao da unidade.

Publicidade: os efeitos de campanhas promocionais e publicitarias sao
gerais, porque sao identificadas em todos os pontos, de maneira mais ampla e
abrangente, pois a marca divulgada € a mesma que se encontra na fachada de cada
franquia.

Feedback: o franqueador, por manter contato direto e constante com toda a

sua rede de franquias, tem, em principio, condicdes de “sentir melhor o mercado e
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de efetuar rapidamente as “correcdes de rota” que se fagam necessarias, orientando

seus franqueados no mesmo sentido.

Principais desvantagens para o franqueado:

Poucas oportunidades para iniciativas individuais: no geral, franchising
requer padronizagao, por isso praticamente ndo ha margem para grandes iniciativas
individuais por parte de cada franqueado, especialmente no que tange a
desenvolvimento de novos produtos ou servigos, modificacdes nos procedimentos e
alteracdes visuais e arquitetdbnicas em sua respectiva unidade.

Limitagées na venda do negécio: é comum que os contratos de franquia
contenham disposi¢cdes que limitem o direito do franqueado de transferir, para quem
qguer que seja, sem a anuéncia do franqueador, os direitos que lhe resultam daquele
mesmo contrato, ou até o proprio “ponto”.

Limitagcdes quanto a estoques, materiais e suprimentos: a maior parte
dos contratos de franquia estabelece, para o franqueado, a obrigagdo de somente
adquirir estoques, materiais, equipamentos e/ou suprimentos do proprio franqueador
e/ou de quem seja por este indicado, licenciado ou autorizado.

Além de vantagens e desvantagens, algumas cautelas devem ser adotadas
no planejamento, teste e implementagcdo do programa de franchising. Tanto o
franqueador como o franqueado devem, entre outros aspectos:

a) Escolher um ramo de atividade com o qual se identifique e no qual tenha
prazer em trabalhar.

b) Ter a maturidade necessaria para recrutar, contratar e comandar outras

pessoas.
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c) Estar adequadamente capitalizado, ndo so6 para instalar e abrir o negécio,
mas também para manter-se nele.

d) Conhecer o “mercado” do negécio que pretende abrir, identificando
corretamente os desejos e necessidades dos consumidores e procurando detectar
suas mudancas e tendéncias.

Estima-se que metade dos negdcios independentes abertos no Brasil ndo
passe do primeiro ano. E, que depois de cinco anos, apenas 20% sobrevivam.
(SCHWARTZ 1994), cita que pesquisas do SEBRAE — Servigco Brasileiro de Apoio
as Micro e Pequenas Empresas — mostram que o insucesso, muitas vezes, €
resultado da falta de habilidade no campo administrativo, financeiro, mercadoldgico,
tecnolégico e pode estar ligado a instabilidade econémica, a escassez de recursos
proprios e a saturagao do mercado.

Entretanto, a sobrevivéncia do pequeno empresario sob regime de franquia,
de fato confirma a reducdo dos riscos. Outras pesquisas do SEBRAE mostram que a
taxa de sobrevivéncia € bem mais alta do que aquela do empreendedor
independente. Segundo (SCHWARTZ 1994), essa € uma das razdes do expressivo

crescimento do franchising.
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10. APRESENTAGAO E INTERPRETAGAO DOS DADOS

10.1 Apresentacao e analise dos dados

Tida como a maior empresa no sistema de franquias do setor de perfumarias
e cosméticos, com 2.100 lojas espalhadas pelo Brasil e no exterior (Japao, México,
Paraguai, Portugal, Bolivia e Peru), O Boticario ganhou, ao longo de seus 27 anos, o
respeito e a confianga do consumidor pela qualidade de seus produtos e servicos.

A marca iniciou suas atividades em 1977, em Curitiba sob o nome Botica
Comercial Farmacéutica, uma pequena farmacia de manipulacdo. Com o tempo os
donos, dois farmacéuticos e dois médicos, passaram a realizar pesquisas em seu
laboratério e acabaram por langar produtos proprios, a base de ingredientes
naturais, inicialmente acondicionados e vendidos em embalagens rusticas,
caracteristicas dos produtos farmacéuticos. Os primeiros produtos nessa linha foram
creme hidratante e um shampoo, comercializados com a marca O Boticario.

Em meados da década de 70, com a onda do naturalismo e a preocupagao
com o préprio corpo, esses produtos tiveram grande procura e os proprietarios se
sentiram motivados a ampliar o seu canal de distribuicdo, abrindo, em 1979, a
primeira loja exclusiva O Boticario, no Aeroporto Afonso Pena, em Curitiba.

Ja como estratégia de marketing a localizacdo dessa primeira loja teve
enorme influéncia na rapida expansao de lojas O Boticario, por estar ao alcance das
pessoas de outras cidades que adquiriam produtos para consumo préprio e para
presentear familiares e amigos. Em pouco tempo algumas dessas pessoas que

compravam os produtos, comegaram a procurar os responsaveis pela Botica com
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interesse em se tornarem revendedores de seus produtos em outras localidades,
que nao Curitiba.

A estratégia da Botica ficou evidente quando optou pela distribuicdo de seus
produtos, em nivel de varejo, apenas através de lojas exclusivas, ou seja: lojas que
nao comercializam qualquer produto que nao seja da marca. Esse sistema de
distribuicdo lhe garante um diferencial de suma importancia com relagao as outras
marcas que disputam o mesmo mercado, ja que vendedoras, que sdo o elo de
ligacao entre produto e seu consumidor final, podem ser treinadas para dar a este
um atendimento especial, diferenciado, adequado a imagem que a empresa
pretende que seus produtos tenham.

A Botica, pela prépria natureza de seus produtos, toca muito o lado “ludico”
das pessoas, criando uma relagédo direta com sua afetividade. O layout e a prépria
“atmosfera” das lojas, das embalagens e, principalmente, das vitrines sdo todos
planejados em fungéao disso.

Os custos envolvidos no estabelecimento de tantas lojas préprias tornavam
inviavel atingir a expansao desejada por esse caminho. Foi entdo que, por volta de
1980, a empresa passou a nomear distribuidores. Cada um desses distribuidores
passou a ter o direito de conceder franquias (no inicio apenas de marca e produto) a
pessoas e empresas independentes, que dependiam da homologag¢ao e aprovagao
da Botica.

Cada loja instalada através desse sistema tem sua arquitetura e seu layout
estabelecidos pela Botica, que fornece ao franqueado, gratuitamente, o projeto. Uma
vez instalada a loja, nos moldes do projeto, o franqueado passa a adquirir os

produtos O Boticario do distribuidor responsavel pelo territério onde se situa tal loja,
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sendo-lhe absolutamente vedada a comercializagcdo de quaisquer outros produtos,
de qualquer tipo, origem ou natureza.

O Boticario oferece linhas completas de maquiagem e cosméticos para
mulheres, linhas especificas de higiene pessoal. Com desodorantes, sabonetes,
xampus e condicionadores, e também opera com produtos para criangas, jovens e
homens. Detalhes como, musica ambiente, decoracéo e servigo, sdo importantes no
atendimento ao cliente.

O marketing faz um trabalho substancial de apoio a rede de franqueados,
uniformizando os procedimentos, abordagens e servigos oferecidos, alavancando os
negocios e solidificando a marca. Além disso, apdia fortemente agbes sociais, de
protecdo ao meio ambiente, investindo em centenas de projetos de apoio a cultura,
ao lazer e ao esporte.

Enfim o marketing se preocupa com a inovagao e a criacao de valor. Por
isso a comunicagao é uma das ferramentas fundamentais para atingir os objetivos

da empresa.

10.2 Caracteristicas da comunicacao de O Boticario

e Usa o conceito da comunicagdo integrada. Fornecedores, franqueados,
funcionarios e clientes podem interagir e participar com idéias e sugestodes.

e Desenvolveu o SIM — Sistema de Informacdes de Mercado — que possibilita a
geragcdo e manutencado da inteligéncia competitiva da empresa. O SIM da
suporte ao levantamento de todos os mais importantes dados do mercado,

monitora a concorréncia e ajuda na gestao de informagdes.
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Pratica marketing de relacionamento por meio do Programa Fidelidade, que
congrega mais de 1,4 milhdes de usuarios e 1750 lojas, e do projeto Clubes
de Relacionamento, voltados para criangcas e adolescentes, que reunem 158
mil clientes. Esses clientes sao frequentemente informados de novos
langamentos, promocgdes e ofertas especiais.

Busca fazer com que O Boticario seja percebido pelo cliente como uma marca
inovadora, competente, que conserva uma imagem jovial, sem ser
excludente.

Objetiva agregar valor a marca da empresa, investindo na busca de solugdes
em conjunto com o consumidor, funcionarios e parceiros e também nas acoes
de responsabilidade social.

Investe em meios de comunicagao de grande cobertura e com capacidade de
atingir publicos diversos, especialmente em datas promocionais.

Utiliza os servigos de agéncias de propaganda que se valem de uma moderna
linguagem de comunicagéao e produgao de primeira qualidade.

Também investe na midia on-line e em meios de comunicagao que atinjam
publicos segmentados.

Pratica comunicagdo de varejo para mobilizar os clientes a irem a lojas,
alavancando vendas.

Utiliza fortemente a midia impressa, em especial revistas de grande
circulagao e dirigidas a determinados segmentos do publico.

Veicula anuncios pela TV e no radio, especialmente em datas especiais (Dia
dos Namorados e Natal) e no langamento de produtos especiais.

Monitora o SAC — Servico de Atendimento ao Consumidor.
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e Desenvolve farto material grafico, disponivel nos pontos-de-venda.
e Cria uma comunicacado visual que facilita ao cliente o reconhecimento da
marca e produtos.
e Utiliza as embalagens como forte apelo de comunicagéo, buscando transmitir
emocéao e qualidade.
O resultado de todos esses esforgos esta no reconhecimento do O Boticario
como uma das 25 marcas mais lembradas no Brasil, e o nivel de satisfacdo de seus

clientes é superior a 90%.

10.3 Franquias O Boticario

Falar de franchising no Brasil & falar de O Boticario. Foi uma das primeiras
empresas a apostar nesse sistema e a franqueadora que mais cresceu. Com base

nas informagdes do site www.oboticario.com.br, a marca possui a maior rede

particular de lojas franqueadas no pais e a maior do mundo no setor de perfumaria e
cosméticos. O Boticario € uma marca ligada a modernidade e inovagdo em produtos
e servicos. Um conceito singular de loja e atendimento.

Anualmente, O Boticario realiza seu Plano de Expansao, pesquisando o
potencial de cada mercado e identificando as oportunidades de negdécios. Do
resultado desse estudo depende a abertura de cada uma das franquias. S6 depois
de avaliadas todas as possibilidades de sucesso, uma nova loja € aberta.

Requisitos basicos pessoais e profissionais para ser um franqueado do O
Boticario:

e Engajamento total nas agdes operacionais.
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e Comprometimento administrativo.

e Promocao e zelo com a imagem da marca O Boticario.

e Administracdo de Recursos Humanos, Financeiros e Materiais.
e Dinamismo, lideranga e empreendedorismo.

e Capacitagao de investimento.

e Dominio conceitual e pratico de principios organizacionais.

e Aptidao e desejo em participar de uma estrutura plenamente formatada.

Missao
Criar produtos e servigos que enaltecam a beleza e promovam o bem-estar
das pessoas, traduzindo essa intencdo em valores percebidos pelos clientes, para

conquistar a sua fidelidade e assegurar o crescimento e a rentabilidade do negdcio.

Visao

Ser reconhecida por colaboradores, parceiros, clientes e segmento onde
atua como uma das mais importantes referéncias mundiais em beleza e fazer que
suas acgdes para a preservagao da vida estabelegam uma forte identificacdo com a
sociedade.

(CHERTO e RIZZO 1994), destacam a utilizagdo do franchising como
método para a expansdo das respectivas bases de atuagdo e como estratégia para
ganhar mais eficiéncia no contato direto com o consumidor final de seus produtos e
servicos. De acordo com os autores, o franchising brasileiro vem, nos ultimos

tempos, mostrando uma clara tendéncia a busca de maior profissionalismo, ao
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menos por parte daqueles empresarios mais conscientes a atentos ao que se passa
no mercado.

O sistema de franchising funciona como canal de distribuicdo. Segundo
(CHERTO 1994), “quando fala-se em distribuicdo, fala-se de uma maneira geral, dos
canais que uma empresa utiliza ou pode utilizar para levar seus produtos ou servigos
até o mercado e para interagir com seus consumidores “?%.

O franchising pode ser definido como uma das estratégias de que uma

organizagao pode fazer uso para distribuir seus produtos e/ou servigos e interagir

com o0 mercado.

10.4. Dados da pesquisa

A pesquisa foi feita com os clientes da loja O Boticario, unidade do
Parkshopping, e por meio de uma conversa informal com as vendedoras, para
verificar a influéncia da comunicagao no processo de decisdo e compra.

Foram entrevistadas 82 pessoas em dois dias de pesquisa. Dos
questionarios realizados com clientes da loja O Boticario, foram obtidos os seguintes

resultados:

*» CHERTO, Marcelo e RIZZO, Marcus. Franchising na prdtica. Sio Paulo: Makron Books, 1994. p. 131.
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Questao 01 — Qual o primeiro aspecto que te motiva a comprar nas lojas O
Boticario?

Tabela 01 - Aspecto motivador de compra dos produtos O Boticario

motivacao de compra n° pessoas %

confiangca na marca 80 97,5%
qualidade dos produtos 72 87,8%
prego 3 3,6%
variedade de produtos 0 0,0%

Fonte: Representagao grafica e tabulagdo dos questionarios aplicados aos clientes O Boticario.

Aspectos motivadores de compra

80
(97,5%)

80

72
(87,8%)

70

60

50

40

3 0
(3,6%) (0,0%)

confianga na marca qualidade dos preco variedade de
produtos produtos

Conforme os dados acima, foi constatado que os aspectos que mais
motivam os clientes na decisdo de compra dos produtos da marca O Boticario, séo
com 97,5%, - confianca na marca e 87,8% - qualidade dos produtos. O pregco com

0% e a variedade de produtos também com 0% n
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Questao 02 — Como vocé tem conhecimento dos produtos O Boticario?

Tabela 02 - Como as pessoas conhecem os produtos O Boticario

meio de comunicacgao n° pessoas %

revista ‘ 70 85,3%
tv 60 73,2%
visita as lojas 45 54,8%
site 10 12,2%
outdoor 13 15,8%
boca-a-boca 25 30,5%
eventos 0 0,0%

Fonte: graficos e tabulagao dos resultados obtidos no questionario realizado com os clientes.

Divulgacao dos produtos O Boticario

20 70
(85,3%)
60
601 (73,2%)
50
40 45
(54,8%) 25
0,
304 (30,5%)
13
204 10 (15,8%)
(12,2%)
10 0
(0,0%)
0,
revista tv visita as site outdoor boca-a- eventos
lojas boca

De acordo com os resultados acima, a comunicagao, em diversas midias,
alcangca grande parte dos clientes O Boticario, gerando resultados positivos. A
comunicagéao impressa (revista) com 85,3% condiz com os esforgos da empresa em
divulgar a marca em revistas de grande circulagao, para publicos segmentados. A

televisiva com 73,2%, pode ter influenciado os clientes nas suas respostas, pela
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eépoca de Natal, que esta entre os periodos de maior divulgacdo da marcaem TV. A
comunicacdo visual (layout da loja e disposicdo dos produtos) com 54,8%, que

mostrou a interatividade dos clientes com o ambiente das lojas O Boticario.

Questao 03 — VVocé usa algum produto ou linha da marca O Boticario?

Tabela 03 - Uso de produto ou linha da marca O Boticario

produto ou linha n° de pessoas %
mais de um produto 65 79,2%
uma linha de produtos 17 20,8%

Fonte: graficos e tabulagéo dos resultados obtidos no questionario realizado com os clientes.

Uso de produtos ou linha O Boticario

mais de um produto uma linha de produtos

Conforme dados relacionados ao uso de mais de um produto ou linha de
produtos, os maiores resultados foram voltados para o uso de mais de um produto,

79,2%, contra 20,8% para uma linha de produtos.
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Questao 04 — A qual produto ou linha de O Boticario vocé é fiel?

Tabela 04 - Fidelidade ao produto ou linha O Boticario

produtos n° pessoas %
maquiagem 25 30,5%
perfumaria 65 79,3%
linha praia 21 25,6%
kits 0 0,0%
Fidelidade

70+

601

50

40

301

201 (o,g%)

10-

0l

magquiagem perfumaria linha praia kits

Quanto a fidelidade dos clientes em relagdo aos produtos O Boticario, a
maioria dos entrevistados é fiel aos produtos de perfumaria 79,3% a linha de
maquiagem veio em segundo lugar com 30,5% e a linha praia, apesar de ser um
produto sazonal, teve bom numero de consumidores, 25,6%. Quanto aos kits nao

houve nenhuma manifestagao por parte dos entrevistados.
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Questao 05 — Vocé acredita que as promogdes do O Boticario te incentivam a
escolher a marca ao invés das marcas concorrentes?

Tabela 05 - Influéncia das promogdes na escolha da marca O Boticario

freqiiéncia n° pessoas %

sempre 2 2,4%
as vezes 49 59,8%
nunca 31 37,8%

Influéncia da promocgao na escolha da marca

sempre asvezes nunca

Em entrevista com os clientes sobre a influéncia das promog¢des na deciséao
de compra e escolha pela marca O Boticario, 59,8% dos entrevistados responderam
as vezes, 37,8% responderam nunca e apenas 2,4% dos entrevistados,
responderam sempre. A porcentagem de influéncia mesmo que, as vezes, é

significativa na escolha e decisdo de compra dos produtos O Boticario.



Questao 06 —Com que finalidade vocé compra no O Boticario?

Tabela 06 - Finalidade de compra

Finalidade de compra n° pessoas %

|
consumo proprio 50 61,0%
presentear 32 39,0%

Finalidade de compra

consumo préprio presentear

61,0% dos entrevistados compram os produtos O Boticario para consumo
proprio e 39,0% para presentear. Os numeros podem indicar um resultado positivo
quanto ao publico-alvo a ser atingido, aquele que vai até a loja com objetivo de
consumo, mesmo que este seja proprio ou para presentear. Os clientes

entrevistados puderam optar por uma das alternativas ou as duas.
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Questao 07 — Qual a sua opinidao sobre o layout e a disposigédo dos produtos na
loja?

Tabela 07 - Layout e disposi¢ao dos produtos nas lojas

Layout e disposicao dos produtos n° pessoas %

influencia pouco na decisdo de compra ‘ 72 87,8%
influencia muito na decisdo de compra 8 9,7%
nao influencia na decisdo de compra 2 2,5%

Influéncias na compra de produtos

80, 72

204 (87,8%)

60

501

40+

30

201 8 2

10. (2,5%)

04

influencia pouco na influencia muito na nao influencia na
decisao de compra decisao de compra decisao de compra

Apesar de ser uma das principais ferramentas de comunicagao da marca O
Boticario, a maioria dos clientes entrevistados 87,8%, nao percebe, talvez
inconscientemente, a influéncia do layout e da disposicdo dos produtos na loja, na
decisao de compra. 9,7% dos entrevistados responderam que influenciam muito e
2,5% disseram que o layout e a disposigao dos produtos nas lojas nao influencia na
decisao de compra.

Conversando com as vendedoras, verifica-se que esse numero 87,8% nao
condiz com a realidade. Ha 3 anos o layout das lojas foi mudado. Ficou mais

moderno, iluminado e interativo. Todos os produtos estdo expostos e visiveis nas
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prateleiras e ilhas, com provadores. Segundo as vendedoras, essas modificacoes,
resultaram em um crescimento significativo das vendas e satisfagdo do consumidor,

ao estar em contato com os produtos e saber que estdo disponiveis na loja.

Questao 08 — Com que frequéncia vocé vé material de comunicagao do O Boticario
(folders, TV, revista)?

Tabela 08 - Divulgagcao da marca O Boticario

freqiiéncia n° pessoas ‘ %

uma vez por més 4 4,9%
acima de duas vezes por més 16 19,5%
acima de cinco vezes por més 61 74,4%
s6 tem conhecimento dos produtos nas lojas 1 1,.2%

Divulgacdao da marca

70+
61
60
(74,4%)
50+
40-
16
30+
(19,5%)
20- 4 1
(4,9%) (1,2%)
10
0 a
1 vez/més mais de 2 mais de 5 s6 conhece os
vezes/més vezes/més produtos nas
lojas

De acordo com os resultados acima, a divulgacdo da marca esta sendo
percebida pelos clientes com grande frequéncia. Cerca de 74,4 dos entrevistados,

véem mais de 5 vezes por més, divulgagcdo da marca O Boticario. Resultado este,
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que pode ter sido percebido de maneira freqliente, em decorréncia da época de
Natal. Apenas 1,2% dos clientes entrevistados, s6 tém conhecimento dos produtos

nas lojs.

Questao 09 — Depois do O Boticario, qual a 2% marca de cosméticos e produtos de
beleza que Ihe vem a cabega?

Tabela 09 - Segunda marca em cosméticos

marcas | n° pessoas ‘ %

natura 75 91,5%
avon 7 8,5%
agua de cheiro 0 0,0%

Segunda marca em cosméticos

80+
70+
60
50+
40
30+
20+
10+

7 0
(8,5%) (0,0%)

natura avon agua de cheiro

Quanto a concorréncia, a segunda marca que esta na mente do consumidor
no segmento de cosméticos, € a Natura com 91,5% em segundo lugar, Avon com

8,5%. A marca Agua de Cheiro ndo foi mencionada. O resultado identifica
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claramente como a principal concorrente da marca O Boticario, a Natura. Apesar da
ultima ter um sistema de comercializagcao diferenciado. As vendas da Natura sao

feitas por intermédio de consultoras.
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11. CONCLUSAO

Com base nas informagdes obtidas através da pesquisa bibliografica e pela
pesquisa de campo realizada com os clientes O Boticario, ficou clara a importancia
da comunicagao, tanto voltada para o cliente, quanto ao fortalecimento da marca
aliada a sua credibilidade.

Destacando o sistema de franchising, no qual O Boticario é lider no Brasil na
area de cosméticos e perfumaria, a marca desenvolve pesquisas e um Plano de
Expansao no sentido de selecionar os possiveis franqueados tornando-os parceiros
conscientes e engajados, em proporcionar aos clientes qualidade e satisfagcéo
através dos seus produtos e servigos.

Concluiu-se, no decorrer do processo de pesquisas, a influéncia da
comunicagcdo na decisdao de compra. O Boticario concentra seus esforcos em
comunicagéao visual e em propaganda e merchandising, agregando valor a marca e
gerando beneficios para seus clientes.

Foi possivel observar, com a pesquisa de campo, que a motivacdo em
comprar nas lojas oscila entre a qualidade dos produtos e a confianga na marca.
Outro ponto importante € a frequéncia com que os clientes véem material de
comunicacéao e divulgagdo do O Boticario, na sua maioria mais de cinco vezes por
més. O que indica uma atencgéo dos clientes quanto a divulgagdo da marca e seus

produtos.
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ANEXOS

Pecas publicitarias e promocionais

a) banner promocional da internet: Dias dos Pais — Amigo a toda prova

oBuicirio. D8 dos Pais O Boticario

~ Participando dos jogos vocé pode
. 9anhar descontos deaté 15%
na compra de um estojo |
0 Boticario na Loja Virtual.

Cligue agul para conhiocer os estojos
0 Boticirio para o Dia dos Pais.

Clique aqui
para localizar
a loja mais

Sorteio
Uma casa com
dols earros na garagem

[r——

L'_G]'I'UIHG ﬂﬂ h.f‘ Sorteio Regulamento Ganhadores
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c) fachada da loja O Boticario: decoragao e campanha de vendas para o Natal 2004

O Boticario

0O NATAL Jii CHEGOP {
S

NO BoTicARIO!

d) banner promocional da internet: Linha Cores

\océ escolhe o estilo

a Linha [DI’ES d3 4 dom




e) banner promocional da internet: Linha Golden Plus

Prepare-se para um verao inesquecivel
porque beleza, alegria e salde sac
ingredientes indispensaveis em todos os

X

Moda cidade

olde

O sol a seu favor

4

3. A moda & cabelo natural e bem cuidado

¥ maquiagem de verdo
Bonita e cheirosa z

e |
Criangas de bem com o sol

“Mewase

Cuide bem do seu rosto e sorria

Pele macia pronta para o verdo

Sede de ficar bonita

Linha Golden Plus €39 G €

f) banner promocional da internet. Colegao primavera/verao

EFEITDS

n
a
| =
=
=
=1
&
&
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Questionario realizado com clientes O Boticario

O BDtiC‘crll'iO QUESTIONARIU PARA RE.*\LIZ.ACFAU DE MONOGRAFIA
Verificagio e andlise da comunicagio da marca O Boticdrio junto as clientes

1) Qual o primeiro aspecto que te motiva a comprar nas lojas O Boticario?

Qualidade dos produtos

1 Prego

ﬂ]m‘n A variedade de produtos

Confianga na marca
2) Como vocé tem conhecimento dos produtos O Boticdrio?

Boca a boca T"fﬂjj'ﬂdﬁ[ Revista

Outdoors j||[jii!] Visita as lojas
3) Voocé usa algum produto ou linha da marca?
Mais de um produto Uma linha de produtos

4) A qual produto ou linha de O Boticédrio vocé é fiel?

1 Kits

5) Vocé acredita que as promogdes do O Boticirio te incentivam a escolher a marca ao invés das
marcas concorrentes?

jﬂmﬂﬂ Maquiagem m Linha praia

Nunca

" Sempre 1 As vezes
6) Com que finalidade vocé compra no O Boticario?

ﬂ;ﬂﬂj Consumo proprio

7) Qual a sua opinido sobre o layout e a disposigio dos produtos na loja?
Iml”!'ﬁ Influencia um pouco na deciséio de compra
Influencia muito na decisdo de compra

%ﬂﬂﬂ Nio influencia na decisio de compra

Eventos

8) Com que freqgiiéncia vocé vé o material de comunicagiio do O Boticério (folders, propaganda, TV, revista)?

Mﬂ”} 1 vez por més m Acima de 2 vezes por més
}Fﬂ% 56 tem conhecimento dos produtos na loja
9) Depois do O Boticario, qual a 2* marca de cosméticos e produtos de beleza que vem & sua cabega?

M Natura

Obrigada por colaborar e responder a pesquisa.

Avon Agua de Cheiro

Acima de 5 vezes por més



