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*Jacqueline Paiva Figueiredo

Resumo

Este artigo traz uma avaliacdo da percepcdo do consumidor quanto a trés marcas
atuantes no mercado cosmético nacional: Eudora, “Quem Disse, Berenice?” e O
Boticario. O estudo foi realizado através de uma pesquisa quantitativa descritiva que
utilizou a construcdo de survey eletrdnico para cada uma das marcas avaliadas, sendo
posteriormente respondido de forma monadica por consumidoras e/ou potenciais
consumidoras. Foram exploradas quatro variaveis do modelo de Customer-Based Brand
Equity (CBBE): lembranca de marca, identificacdo com a marca, preferéncia pela marca
e percepcao de custo de troca. Ao término da coleta, os dados foram avaliados e pode-se
concluir que a marca O Boticario apresenta maior destaque em todas as variaveis
analisadas, seguido por Quem Disse, Berenice? e, posteriormente, pela marca Eudora .
O estudo foi concluido com algumas recomendacfes direcionadas ao planejamento
estratégico das marcas avaliadas visando aprimorar os pontos de menor avaliacao pelos

respondentes da pesquisa.
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1 Introducéo

O Brasil ocupa a terceira posicdo no mercado mundial de Higiene Pesssoal,
Perfumaria e Cosméticos ficando atras do Japdo e Estados Unidos. E o primeiro
mercado em perfumaria e desodorantes; segundo mercado em produtos para cabelos,
masculinos, infantis, produtos para banho e protecdo solar; terceiro em produtos
cosméticos coloridos como maquiagem e quarto mercado para os produtos de pele
(Euromonitor, 2013).

De acordo com a Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC, 2014), a industria brasileira apresentou um
crescimento médio de 10% ao ano nos ultimos 17 anos com um faturamento liquido de
R$ 34bilhdes em 2012.

O crescimento no setor € advindo do acesso das classes D e E aos produtos dessa
categoria devido ao aumento da renda, bem como da mudanca de comportamento da
classe C que passou a consumir produtos com maior valor agregado. Observa-se a
crescente participacdo da mulher brasileira no mercado de trabalho que traz
consequéncias diretas no poder de compra dessa consumidora. Além disso, 0s
constantes langcamentos brilham os olhos dos consumidores que se vém cada vez mais
na obrigatoriedade de conservar a pele mais jovem ja que a expectativa de vida no pais
aumenta de ano a ano (ABIHPEC, 2014).

O setor da beleza vem sofrendo grande influéncia internacional devido ao
crescimento de 4,7 vezes na importacdo de produtos no periodo de 2002 a 2012 no pais,
trazendo marcas internacionais para o cotidiano brasileiro. S80 muitas as empresas
desse ramo espalhadas em todo o Brasil, contudo 20 empresas de grande porte, com
faturamento liquido acima de R$100 milhdes, representam 73% do faturamento total

(ABIHPEC, 2014).



No ano de 2012, entre as empresas que mais cresceram em numero de vendas
estava a Botica Comercial Farmacéutica mais conhecida como O Boticario. Resultado
alcancado com a continua expanséo das lojas pelo pais, combinado com fortes acfes de
marketing e introducdo de novos modelos de neg6cio no mercado cosmético brasileiro
(Euromonitor International, 2013).

A inovacgdo veio com o lancamento de novas marcas do grupo como a The
Beauty Box, loja multimarcas com itens brasileiros e importados, “Quem Disse,
Berenice?”, loja especializada em produtos de maquiagem e Eudora com foco na venda
direta.

No pais competem na venda direta duas grandes marcas: a brasileira Natura e a
norte americana Avon que brigam pela fatia de mercado com produtos para beleza.
Empresas especializadas no varejo de produtos cosméticos sdo apontadas pelo
Euromonitor (2013) como forte ameaca aos lideres de mercado na venda direta.

Os varejistas do mercado da beleza no Brasil sdo representados por drogarias até
lojas especializadas, assim sdo incontdveis estabelecimentos que atuam no ramo e
trabalnam com diversas marcas a disposicdo do consumidor, tornando o mercado
cosmeético no pais bastante pulverizado (Euromonitor, 2013).

Assim, as empresas do ramo cosmético precisam constantemente investir em
acOes que fortalecam sua marca de forma que seja lembrada pelo consumidor no
momento da compra. Dessa forma, o presente estudo traz uma avaliacdo da percepcao
do consumidor quanto a trés marcas, Eudora, “Quem Disse, Berenice?”” e O Boticario
atuantes no ramo dos cosmeéticos no cendrio brasileiro através da aplicagcdo de quatro
variaveis do modelo de Customer-Based Brand Equity (CBBE): lembranca de marca,
identificacdo com a marca, preferéncia pela marca e percepcdo de custo de troca na

avaliacdo do consumidor.



2 Construcdo da Marca

Em geral a marca pode ser criada a partir da perspectiva do consumidor e/ou a
partir da perspectiva do proprietario do negdcio. A definicdo de marca adotada pela
American Marketing Association (1960) considerada voltada apenas para o produto a
ser vendido diz que marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou design que quando
combinados identificam o produto e é capaz de diferencid-lo dos demais competidores.
Com o passar dos anos essa definicéo foi aperfeicoada por Bennett (1988) que destacou
ndo somente os elementos visuais da marca, mas também qualquer outra caracteristica
capaz de facilmente distingui-la entre as outras atuantes no mercado.

De acordo com Wood (2000) essa pequena mudanca na definicdo do conceito de
marca fez com que caracteristicas intangiveis, como imagem, pudesse ser levada em
consideracdo para diferenciar uma dada marca dos demais concorrentes. Assim sendo
um ponto de extrema importancia, levando em conta a variedade de marcas disponiveis
no mercado.

Alguns termos relacionados a diferenciacdo das marcas foram surgindo na
literatura do marketing dando cada vez mais relevancia ao tema. Dessa forma, é
esperado que as empresas busquem o foco na gestdo de suas marcas como forma de
alcancar o sucesso (Wood, 2000) partindo da compreensdo de que a marca pode ser um

dos maiores bens que a empresa possui (Pinho, 1996).

2.1 Brand Equity e Customer-Based Brand Equity

Brand Equity é um dos termos utilizados pelo marketing e comumente traduzido
por valor da marca. Alguns autores como Nunes e Haigh (2003) ressaltam que cabe ao

atributo financeiro definir o capital intangivel estimado de uma marca.



Contudo, néo € a Unica variavel capaz de mensurar o efeito diferencial da marca.
O termo Cutomer-Based Brand Equity (CBBE) introduzido por Keller (1993)
demonstra a relevancia da marca de acordo com a perspectiva do consumidor. O autor
ressalta que antes mesmo da marca ser valorada quanto ao seu valor comercial, ela esta
vulneravel a avaliacdo do consumidor pela simples exposicao.

Os modelos de avaliacdo de forca de marca dentro do contexto do CBBE mais
citados como referéncia na literatura séo os de Aeker (1991) e de Keller (1993).

No primeiro modelo, Aeker (1991) apresenta uma perspectiva mais generalista e
considera cinco dimensdes: lealdade a marca, conhecimento de marca, qualidade
percebida, associacGes da marca e outros ativos. Cabendo aqui uma ressalva, pois a
ultima é a Unica variavel que ndo dependente da percepcao do consumidor.

Ja o diferencial do modelo de Keller (1993) esta na aplicacdo pioneira da
psicologia cognitiva para avaliar a percepcdo de marca na perspectiva do consumidor.
Esse modelo leva em conta o que o consumidor aprendeu, sentiu, ouviu e viu sobre a
marca.

Outra pesquisadora da atualidade, Francisco-Maffezzolli (2010), estudou esse e
outros varios modelos quantitativos de CBBE de forma a sugerir outro modelo que
considera a capacidade cognitiva do consumidor em reconhecer, interpretar e avaliar
suas decisbes de consumo. Utilizando esse modelo o estudo em questdo submetera
quatro marcas do mercado cosmético a avaliacdo de algumas variaveis do CBBE pelo
consumidor.

Primeiramente, sera avaliada a lembranga de marca ou brand awareness. Keller
e Machado (2006) explicam que essa variavel pretende avaliar a facilidade com que o
consumidor pensa/reconhece a marca quando é estimulado, seja por efeito sonoro ou

visual pela lembranca do nome.



Em seguida, segue-se com a avalicdo da identificacdo do consumidor com a
marca que de acordo com a autora Francisco-Maffezzolli (2010) é possivel prever a
afirmativa de que, quanto maior for a identificagdo com uma determinada marca, maior
é a propensdo do consumidor em utiliza-la e repetir sua escolha em outra oportunidade.
A autora ainda ressalta que o processo de identificacdo é forte e passa por alguns
julgamentos, pois 0 consumidor analisa a experiéncia e/ou 0 conhecimento da marca
(dimensao cognitiva); avalia 0 quanto “gosta” (dimensao afetiva); compreende o quanto
a marca reforca a sua imagem social (dimensdo avaliativa) e analisa o envolvimento
criado nas acGes de marketing entre consumidor e marca, seja por eventos, midias
sociais e outros canais (dimensdo comportamental).

A terceira variavel analisada sera a preferéncia pela marca. Essa variavel
discutida pelos autores Tong & Hawley (2009) tende a refletir julgamentos cognitivos e
sensacOes afetivas de forma que é possivel chegar a uma correlacdo que indica que
quanto maior for a preferéncia pela marca, maior sera a forga percebida pela marca.

Assim como no modelo de Francisco-Maffezzolli (2010), o custo de troca que
sera avaliado como quarta e Ultima variavel foi aqui incluida ndo a fim de avaliar o
custo de troca financeira referida por Klemperer (1987), mas sim o custo social
envolvido nesse processo de troca que pode significar uma mudanca de imagem social,
na aceitagdo ou no reconhecimento social por parte do consumidor ao utilizar e se
relacionar com uma dada marca. E esperado que quanto maior o custo de troca, maior
sera a forca da marca.

Para o estudo em questdo, a variavel de custo de troca refletird ainda a
possibilidade de futura concorréncia entre as marcas que serdo estudadas se o custo de
troca for baixo, uma vez que estdo inseridas dentro do mercado cosmetico com produtos

similares em sua esséncia e pertencem a um mesmo grupo organizacional.



Comparativamente ao modelo de Francisco-Maffezzolli (2010), para que o
estudo proposto seja realizado, parte-se da premissa de que os consumidores escolhem
as marcas por achar que se parecem com ela de alguma forma e por isso estabelecem

uma relacdo cognitiva capaz de realizar a avaliagéo.

3 Metodologia

No estudo em questdo as variaveis que compdem o CBBE foram avaliadas de
forma quantitativa descritiva (Malhotra, 2006) através do método de survey estruturado
eletronicamente com auxilio da plataforma Google Docs e direcionado via Internet para
consumidoras mulheres. Foi utilizado como filtro de pesquisa ser maior de 18 anos e a
condicdo da consumidora ser usuaria e/ou ter contato por meio das mais diversas midias
com qualquer marca nacional de produtos cosméticos.

De acordo com Malhotra (2006), o procedimento amostral aplicado ao estudo foi
ndo probabilistico com 40 respondentes para cada marca, sendo 0S mMesMOs
considerados como potenciais consumidores ou consumidores atuais que se
disponibilizaram a responder ao survey.

O questionario do modelo de CBBE de Francisco-Maffezzolli (2010) aplicado
anteriormente no estudo original no mercado automobilistico foi adaptado para uma
nova aplicacdo com marcas do ramo cosmético. A escala Likert (1932) de cinco pontos
foi utilizada para a construgdo do questionario.

Foram avaliadas quatro varidveis do CBBE escolhidas para esse estudo:
lembranca de marca, identificacdo da marca, preferéncia pela marca e percepcdo do
custo de troca.

A variavel lembranca de marca foi mensurada de acordo com adaptacdo da

escala de Tong & Hawley (2009). Aqui, busca-se avaliar a capacidade do respondente
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em reconhecer a marca através do nome e lembrar-se de forma espontanea de
caracteristicas relacionadas a marca questionada.

Para analisar os dados no nivel cognitivo da identificacdo com a marca, espera-
se gque quanto mais o respondente souber da marca, maior € a identificacdo com ela.
Neste ponto serad explorada a experiéncia do respondente com a marca, a identificacdo
com seus valores, a capacidade de diferenciar essa marca das demais e o nivel de
conhecimento sobre a tradicdo. Sendo que, para o Gltimo questionamento, ja é esperado
gue marcas mais recentes tenham um baixo nivel de conhecimento por parte dos
respondentes.

Para as dimensdes afetiva e avaliativa do modelo de CBBE proposto por
Francisco-Maffezzolli (2010), muitas analises dependem do respondente ser usuario da
marca em questdo. Como esse estudo ndo utilizara como filtro “ser usuario da marca
X, optou-se por excluir estes questionamentos uma vez que 0 mercado cosmético €
altamente pulverizado e em geral os consumidores ndo se mostram fiéis as marcas,
diferentemente, por exemplo, do mercado automobilistico analisado por Francisco-
Maffezzolli (2010) no qual é observada uma maior fidelidade por parte dos
consumidores.

Visando avaliar o engajamento do respondente nas agdes promovidas pela marca
que foi analisada, a dimensdo comportamental da identificagio com a marca foi
questionada. O objetivo dessa dimensdo era avaliar o nivel de frequéncia dos
respondentes aos eventos que a marca possa estar envolvida, a participacdo em grupos
virtuais associados a marca bem como a frequéncia de busca de informacdes sobre ela.

Para a variavel preferéncia pela marca, o questionario aplicado segundo
Francisco-Maffezzolli (2010) foi adaptado a fim de excluir perguntas que dependem do

respondente se declarar usuario fiel da marca. Assim, foi questionado quanto o
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respondente gosta da marca avaliada perante as outras do mercado, a preferéncia sobre
as demais marcas, a predisposicdo a compra e o fato de ser ou ndo a primeira escolha no
tocante a aquisicdo de produtos nacionais de beleza.

A fim de complementar, o survey foi finalizado com o questionamento sobre o
custo de troca. Que de acordo com Klemperer (1987) quanto maior o custo de troca
percebido, maior a probabilidade da marca em reter aquele consumidor, bem como
maior é a forca da marca. Para esta variavel foi questionado se o respondente trocaria a
marca analisada pensando na qualidade, na confianca e na experiéncia seja como

usuario dos produtos ou por contato on line com a marca.

4 Resultados e Discussao

Os questionarios desenvolvidos para esse estudo foram respondidos
eletronicamente no periodo de junho e julho/2014 por consumidoras e/ou potenciais
consumidoras das marcas avaliadas de forma monadica, ndo comparativa. Para cada
marca a pesquisa totalizou 40 respondentes, mulheres, maiores de 18 anos e que
declararam serem usuarias e/ou terem contato com marcas cosmeticas nacionais.

A maioria das respondentes dos questionarios estava na faixa etaria de 19 a 29
anos, sendo 58% no questionario destinado a marca O Boticério, 68% para a marca
“Quem Disse, Berenice?” e para 0 questionario destinado a marca Eudora a
porcentagem foi de 60%.

A Tabela 1 mostra os resultados obtidos para a variavel lembranca de marca. Os
dados mostram que a lembranca de marca foi melhor avaliada para as marcas O
Boticario e “Quem Disse, Berenice?” (médias entre 4,13 e 4,80) se comparados aos

resultados médios obtidos para a marca Eudora.
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As primeiras exploram as midias (televisdo e internet) com propagandas
constantes e possuem lojas em diversos shoppings da cidade de Curitiba, na qual foi
aplicada a pesquisa sendo, portanto, esperado o resultado de maior lembranca de marca
por ser mais vista pelas consumidoras no dia-a-dia.

Enquanto que a marca Eudora tem forte canal na venda direta com poucas lojas
distribuidas pelo territério pesquisado, explicando assim uma menor lembranca de
marca.

Importante ressaltar a excelente avaliacdo obtida para a marca “Quem Disse,
Berenice?” (médias entre 4,13 e 4,35) que tem apenas 2 anos de mercado desde 0 seu

lancamento no ano de 2012.

Tabela 1 - Lembranca de Marca

Algumas caracteristicas da marca X vém rapidamente a minha mente

O Boticéario Quem Disse, Berenice? Eudora
Média 4,75 4,35 3,30
Desvio Padrdo 0,44 0,77 1,39

Quando vocé pensa em produtos cosméticos nacionais, vocé pensa na marca X?

O Boticéario Quem Disse, Berenice? Eudora
Média 4,80 4,13 2,80
Desvio Padrdo 0,46 0,97 1,47

Eu me sinto familiar a marca X

O Boticério Quem Disse, Berenice? Eudora
Média 4,80 4,23 2,90
Desvio Padrdo 0,46 0,89 1,57
Média Geral da
Variavel 4,18 4,23 3,00

Nota: Escala Likert de 5 pontos ( 5-Concordo Totalmente/4-Concordo Parcialmente/3-Ndo Concordo,
nem discordo/2-Discordo Parcialmente/1-Discordo Totalmente). Fonte: Tratamento de dados do estudo.

Para a variavel multidimensional que avalia a identificagdo do consumidor com a

marca, a dimensao cognitiva e a comportamental foram analisadas separadamente.
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Para a avaliacdo cognitiva, a Tabela 2 mostra as altas médias obtidas para a
marca O Boticario (médias entre 4,20 e 4,48), bem proximas ao ponto mais alto da
escala. Infere-se que as consumidoras que responderam ao questionario tém uma grande
identificacdo com a marca O Boticario notada pelo conhecimento das caracteristicas que
a diferenciam das demais, dos valores e tradicao.

Resultados no ponto central da escala ou abaixo dela eram esperados para as
marcas “Quem Disse, Berenice?” e Eudora uma vez que sdo recentes e ainda

conquistam espago no mercado.

Tabela 2 - Identificacdo com a Marca — Dimensdo Cognitiva

Qual o seu nivel de conhecimento sobre as caracteristicas que diferenciam a marca X quando comparada
as demais marcas nacionais de produtos cosméticos?

O Boticéario Quem Disse, Berenice? Eudora
Média 4,20 3,95 3,08
Desvio Padréo 0,72 0,90 1,42

Qual o seu nivel de conhecimento sobre os valores institucionais da marca X?

O Boticéario Quem Disse, Berenice? Eudora
Média 4,30 3,60 2,78
Desvio Padrdo 0,72 0,98 1,37

Qual o seu nivel de conhecimento sobre a tradi¢do da marca X?

O Boticéario Quem Disse, Berenice? Eudora
Média 4,48 3,18 2,83
Desvio Padrdo 0,64 1,12 1,47
Média Geral da
Variavel 4,32 3,57 2,89

Nota: Escala Likert de 5 pontos ( 5-Conhego Totalmente/4-Conheco Parcialmente/3-N&o Conheco, nem
desconhe¢o/2-Desconhego Parcialmente/1-Desconheco Totalmente). Fonte: Tratamento de dados do
estudo.

A dimensdo comportamental aplicada a esse estudo teve seus dados compilados
na Tabela 3. Em geral, a participacdo em eventos, em grupos virtuais e a busca de
informagdes pelas marcas questionadas foram consideradas baixas (médias entre 1,75 a

3,18) para todas que foram avaliadas no estudo, demonstrando baixo envolvimento das
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respondentes nas acOes de marketing realizadas, sendo que as médias mais baixas foram

encontradas para a marca Eudora (médias entre 1,75 e 2,20).

Tabela 3 - Identificagcdo com a Marca — Dimensdo Comportamental

Com qual nivel de freqiiéncia vocé costuma ir a eventos em que a marca X esta envolvida?

O Boticéario Quem Disse, Berenice? Eudora
Média 3,10 1,95 1,75
Desvio Padrdo 1,34 1,04 0,90

Com qual nivel de frequéncia vocé participa de grupos virtuais associados com a marca X ?

O Boticario Quem Disse, Berenice? Eudora
Média 2,23 2,98 1,93
Desvio Padréo 1,28 1,34 1,12

Com qual nivel de frequéncia vocé costuma buscar informacdes sobre a marca X ?

O Boticéario Quem Disse, Berenice? Eudora
Média 3,18 3,35 2,20
Desvio Padréo 1,14 1,46 1,80
Média Geral da
Variavel 2,83 2,76 1,96

Nota: Escala Likert de 5 pontos ( 5-Muito Frequente/4-Frequentemente/3-As vezes/2-Raramente/1-
Nunca). Fonte: Tratamento de dados do estudo.

Sobre a variavel preferéncia de marca, a Tabela 4 consolida os resultados do
estudo que mostra uma grande preferéncia pela marca O Boticario, demonstrada pelas
médias nos pontos superiores da escala (médias entre 3,98 e 4,05).

Aqui as respondentes declaram gostar, preferir e ser a primeira escolha no
momento da compra frente as outras marcas nacionais.

A marca “Quem Disse, Berenice?” com médias no ponto central da escala
(médias entre 3,30 e 3,58) parece ganhar espaco no quesito preferéncia de algumas
voluntéarias, enquanto que a marca Eudora demonstra menor destaque.

Dessa forma, valores proximos a 1 indicam maior dificuldade de troca, ou seja,

maior a for¢a da marca, bem como a probabilidade da marca em reter seu consumidor.
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Tabela 4 - Preferéncia pela Marca

Quando compro produtos cosméticos nacionais, a marca X é minha primeira escolha

O Boticéario Quem Disse, Berenice? Eudora

Média 4,00 3,33 2.15

Desvio Padréo 0,99 1,05 1,11
Eu gosto da marca X mais do que das outras marcas nacionais de produtos cosméticos

O Boticario Quem Disse, Berenice? Eudora

Média 3,98 3,58 2,23

Desvio Padréo 1,05 1,01 1,10

A marca X é minha preferida se comparada as outras marcas nacionais de produtos cosméticos

O Boticéario Quem Disse, Berenice? Eudora

Média 4,05 3,45 2,05

Desvio Padréo 1,11 1,01 1,08

\'\;':r?;flgera' da 4,01 345 2,14

Nota: Escala Likert de 5 pontos ( 5-Concordo Totalmente/4-Concordo Parcialmente/3-Ndo Concordo,
nem discordo/2-Discordo Parcialmente/1-Discordo Totalmente). Fonte: Tratamento de dados do estudo.

Para a variavel percepcdo de custo de troca a escala de avaliacdo foi invertida.
Dessa forma, valores proximos a 1 indicam maior dificuldade de troca, ou seja, maior a
forca da marca, bem como a probabilidade da marca em reter seu consumidor.

A Tabela 5 mostra resultados bem semelhantes para as marcas O Boticéario e
“Quem Disse, Berenice?” com médias entre 2,65 a 2,78 para a primeira e 2,78 a 2,85
para a segunda marca. Ambas as marcas se aproximam do ponto central da escala, na
qual o consumidor fica em davida se trocaria os produtos da marca questionada por
outra de cosmético nacional. Provavelmente as respondentes fariam julgamento
diferenciado quanto a forca da marca se o alvo do estudo fosse direcionado as diferentes
categorias de produtos cosméticos que as marcas trabalham como perfumaria, banho,
cabelo e maquiagem, facilitando assim a comparagdo. Para a marca Eudora foram
obtidos resultados proximos aos pontos mais altos da escala, mostrando baixo custo de

troca e menor forca de marca.
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Tabela 5 - Percepc¢ao do Custo de Troca

De acordo com sua confianga na marca X, trocar esta marca por outra de cosméticos nacional é:

O Boticéario Quem Disse, Berenice? Eudora
Média 2,78 2,85 3,28
Desvio Padrdo 1,07 0,80 1,17

Pensando na qualidade da marca X, trocar esta marca por outra de cosméticos nacional é:

O Boticario Quem Disse, Berenice? Eudora
Média 2,78 2,78 3,30
Desvio Padrdo 0,97 0,80 0,99
Considerando sua experiéncia com a marca X, trocar esta marca por outra marca de cosméticos nacional
é:
O Boticéario Quem Disse, Berenice? Eudora
Média 2,65 2,80 3,25
Desvio Padrdo 1,05 0,85 1,06
Média Geral da
Variavel 2,13 2,81 3,27

Nota: Escala Likert de 5 pontos ( 5-Muito Facil/4-Facil/3-Nem facil, nem dificil/2-Dificil/1-Muito
Dificil). Fonte: Tratamento de dados do estudo.

5 Concluséo

O estudo em questdo tinha como objetivo principal aplicar o modelo de
Customer-Based Brand Equity (CBBE) em marcas de produtos cosméticos nacionais
através da avaliacdo de quatro variaveis especificas: lembranca de marca, identificacdo
com a marca, preferéncia pela marca e avaliacao da percepcao do custo de troca.

Foram selecionadas trés marcas pertencentes ao Grupo Boticario: O Boticério,
“Quem Disse, Berenice?” e Eudora.

A marca O Boticario obteve os melhores resultados em todas as varidveis
analisadas no estudo. Quando avaliadas as medias gerais das variaveis, observa-se 0
resultado de 4,78 para lembranca de marca; 4,32 para identificagdo com a marca no
nivel cognitivo e no nivel comportamental 2,83; para preferéncia pela marca a média foi

de 4,01 e um custo de troca de 2,73.
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A boa avaliacdo para O Boticéario era esperada uma vez que a marca cresceu nos
ultimos anos e tornou-se a maior rede de franquias do Brasil, além de ser a maior do
mundo em perfumaria e cosméticos. Toda a expansdo contribuiu para o papel de
destague no mercado cosmético nacional. A marca também tornou seus produtos
conhecidos atraves da venda on-line e a forca de venda atuante no canal de venda direta.

Importante ressaltar que apesar do forte investimento nas a¢6es de marketing, as
respondentes declararam baixo envolvimento seja em eventos, grupos virtuais ou na
busca de informacbes sobre a marca podendo ser por desinteresse e/ou
desconhecimento. Assim sendo, € importante que as acdes de marketing propostas pela
marca O Boticario sejam reavaliadas e questionadas, no intuito de analisar se o retorno
esperado esta sendo obtido, além de atingir consumidoras e ou potenciais consumidoras
como planejado.

A marca “Quem Disse, Berenice?”” apresentou a segunda colocacao na avaliacdo
de forca de marca se comparados os resultados obtidos em todas as varidveis analisadas
no estudo. As médias gerais mostram o resultado de 4,23 para lembranca de marca; 3,57
para identificacdo com a marca no nivel cognitivo e no nivel comportamental 2,76; para
preferéncia pela marca a média foi de 3,45 e um custo de troca de 2,81.

A recente marca “Quem Disse, Berenice?” chegou ao mercado nacional em
agosto de 2012, com um portfélio colorido apresentando ao consumidor diversas cores,
texturas e fragrancias além de um modelo de loja self-service convidativo a
experimentacdo. A marca que apoia a irreveréncia e originalidade como proposta de
valor do negdcio parece ganhar destaque entre as consumidoras e/ou potenciais
consumidoras. Com 115 pontos de venda no mercado brasileiro e o e-commerce

disponivel para as compras, a marca tem avancado na expansdo nacional.
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Esses dltimos dados explicam a alta avaliacdo para lembranca de marca por
parte das respondentes do estudo e a observacdo de que a avaliagdo foi muito préxima
ao resultado obtido para a marca O Boticario. Ponto positivo, ja que a marca “Quem
Disse, Berenice?” tem pouco tempo de mercado, mas um ponto de atencdo por
pertencerem ao mesmo grupo com produtos concorrentes entre si na mesma categoria
cosmética, cabendo cuidadosa avaliacédo e utilizagdo do composto de marketing (preco,
produto, praca e promocdo) para que os consumidores lembrem das marcas, porém
sejam capazes de identificar clara diferenca evitando canibalizacdo dos produtos e
concorréncia por consumidores.

Quanto a variavel preferéncia de marca, “Quem Disse, Berenice?” ainda ndo ¢ a
preferida de produtos cosméticos nacionais, mas esta ganhando espaco no mercado,
vem lancando novidades e intensificando a relacdo com as consumidoras, assim este
resultado pode ser modificado com o amadurecimento do negdcio ao longo dos anos.

De forma geral, a marca Eudora apresentou as menores avaliacGes para todas as
variaveis exploradas no estudo. As médias gerais mostram o resultado de 3,00 para
lembranca de marca; 2,89 para identificagdo com a marca no nivel cognitivo e no nivel
comportamental 1,96; para preferéncia pela marca a média foi de 2,14 e um custo de
troca de 3,27.

Eudora possui produtos com texturas e fragrancias que trazem sensualidade para
a mulher brasileira. Os produtos sdo direcionados para o poder de ousar, impressionar e
seduzir femininos, além de uma linha de tratamento para o dia-a-dia. No mercado
cosmetico, atua com o modelo multicanal, com foco em venda direta, aléem de contar
com a comercializacdo em lojas proprias e no e-commerce.

De acordo com os dados apresentados, a marca Eudora teria que trabalhar agdes

de marketing que pudessem fazer com que todas as avaliagdes aqui realizadas fossem
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melhoradas. Dessa forma a marca precisa trabalhar para que seja mais lembrada, além
de aumentar a identificacdo com o consumidor de produtos cosméticos e fortalecer a
imagem para alcancar a preferéncia do consumidor. Contudo, vale ressaltar que outros
resultados poderiam ser encontrados caso a pesquisa fosse direcionada para mulheres
que sdo habituadas a adquirir e utilizar produtos cosméticos da venda direta, que é o
principal canal de atuacdo da marca avaliada.

Quanto a percepcdo do custo de troca, as marcas O Boticario e “Quem Disse,
Berenice?” obtiveram um custo intermediario de troca enquanto que a marca Eudora
continuou apresentando a avaliacdo mais baixa, sendo dessa forma a marca com menor
forca na avaliacdo das respondentes se comparada as médias das duas marcas
anteriormente mencionadas. Este achado é reflexo do mercado cosmético pulverizado
que tem dificuldade em reter e fidelizar seus clientes devido ao surgimento de novos
produtos e marcas concorrentes que lutam por uma fatia desse mercado altamente
competitivo, sendo este € um ponto de especial atengdo quando marcas atuantes em um
mesmo mercado pertencem a um mesmo grupo.

Assim, acbes como a entrega de itens promocionais para experimentacdo e
conhecimento da marca, promog¢des nas lojas e no e-commerce, entendimento das
necessidades dos consumidores e traducdo das mesmas em inovagdes, comunicagao
efetiva, bem como a instrucdo especializada da forca de vendas podem ser
intensificadas em todas as marcas aqui avaliadas na busca por um maior custo de troca,

culminando na maior probabilidade em reter o consumidor e maior forca de marca.
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Questionario Quantitativo

Percepcdo de Marcas do Setor Cosmético Brasileiro

Prezado respondente,

O presente questionario faz parte do trabalho de conclusdo do curso de MBA em
Marketing pela Universidade Federal do Parand (UFPR) que tem como objetivo de
avaliar a percepcdo de consumidoras e/ou potenciais consumidoras frente a algumas
marcas do setor cosmético brasileiro. Para validar sua participacdo, é necessario que o

questionario seja preenchido até o final. Desde ja agradeco sua colaboracao!

[Filtro]

F1 — Qual é a sua nacionalidade?

( )Brasil ( ) Outros (encerra o estudo)

F2 — Qual é o seu sexo0?

( ) Feminino ( ) Masculino (encerra o estudo)

F3 — Vocé é usuéria e/ou tem contato com marcas nacionais de cosméticos?

( ) Sim () N&o ( encerra o estudo)

F4 — Qual é a sua faixa etaria?

( ) Acimade 40 anos ( )30-40anos ( ) 19-29 anos ( ) Menor de 18 anos (encerra
0 estudo)

[Modelo]

Avaliacdo da Lembranca de Marca

P1.1 - Algumas caracteristicas da “Marca X vém rapidamente a minha mente.

( ) Discordo Totalmente/( ) Discordo Parcialmente/( ) N&o concordo, nem discordo

( ) Concordo Parcialmente/( ) Concordo Totalmente
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P 1.2 - Quando vocé pensa em produtos cosméticos nacionais, Vocé pensa na “Marca
X,

( ) Discordo Totalmente/( ) Discordo Parcialmente/( ) Nao concordo, nem discordo

( ) Concordo Parcialmente/( ) Concordo Totalmente

P 1.3 — Eu me sinto familiar a “Marca X”".

( ) Discordo Totalmente/( ) Discordo Parcialmente/( ) Nao concordo, nem discordo

( ) Concordo Parcialmente/( ) Concordo Totalmente

Identificacdo com a Marca — Parte |

P 2.1 - Qual o seu nivel de conhecimento sobre as caracteristicas que diferenciam a
“Marca X” das demais marcas nacionais de produtos cosméticos?

( ) Desconheco Totalmente/( ) Desconheco Parcialmente/( ) N&o conhegco, nem
desconheco/ () Conheco Parcialmente/( ) Conheco Totalmente

P 2.2 - Qual o seu nivel de conhecimento sobre os VALORES institucionais (ex:
inovacéo, sustentabilidade, responsabilidade social, etc) da marca “Marca X ?

( ) Desconheco Totalmente/( ) Desconheco Parcialmente/( ) N&o conhegco, nem
desconheco/ () Conhego Parcialmente/( ) Conhego Totalmente

P 2.3 - Qual o seu nivel de conhecimento sobre a TRADICAO da marca O
BOTICARIO “Marca X”?

( ) Desconheco Totalmente/( ) Desconheco Parcialmente/( ) N&o conhegco, nem
desconheco/ () Conhego Parcialmente/( ) Conhego Totalmente

Identificacdo com a Marca — Parte 11

P 3.1 - Com qual nivel de fregliéncia vocé costuma ir a eventos em que a “Marca X?
esta envolvida?

() Nunca/( ) Raramente/( ) As vezes/( ) Frequentemente/( ) Muito Frequente
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P 3.2 - Com qual nivel de freqiiéncia vocé participa de grupos virtuis associados a
“Marca X*?

() Nunca/( ) Raramente/( ) As vezes/( ) Frequentemente/( ) Muito Frequente

P 3.3 - Com qual nivel de fregtiéncia vocé costuma buscar informacdes sobre a “Marca
X?

() Nunca/( ) Raramente/( ) As vezes/( ) Frequentemente/( ) Muito Frequente
Preferéncia de Marca

P 4.1 — Quando compro produtos cosméticos nacionais, a “Marca X” € minha primeira
escolha.

( ) Discordo Totalmente/( ) Discordo Parcialmente/( ) Nao concordo, nem discordo

( ) Concordo Parcialmente/( ) Concordo Totalmente

P 4.2 — Eu gosto da “Marca X” mais do que das outras marcas de cosméticos nacionais.
( ) Discordo Totalmente/( ) Discordo Parcialmente/( ) Nao concordo, nem discordo

( ) Concordo Parcialmente/( ) Concordo Totalmente

P43 - A “Marca X” é minha preferida se comparada a outras marcas nacionais de
produtos cosmeéticos.

( ) Discordo Totalmente/( ) Discordo Parcialmente/( ) Nao concordo, nem discordo

( ) Concordo Parcialmente/( ) Concordo Totalmente

P 4.4 — Eu me sinto predisposta a comprar produtos da “Marca X” em relacdo as outras
marcas de cosméticos nacionais.

( ) Discordo Totalmente/( ) Discordo Parcialmente/( ) Nao concordo, nem discordo

( ) Concordo Parcialmente/( ) Concordo Totalmente
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Custo de Troca entre Marcas

P 5.1 — De acordo com sua CONFIANCA na “Marca X”, trocar essa marca por outra de
cosmético nacional é:

( ) Muito Dificil/( ) Dificil/( ) Nem fécil, nem dificil/( ) Facil/( ) Muito Fécil

P 5.2 — Pensando na QUALIDADE da “Marca X”, trocar essa marca por outra de
cosmético nacional é:

( ) Muito Dificil/( ) Dificil/( ) Nem fécil, nem dificil/( ) Facil/( ) Muito Fé&cil

P 5.3 — Considerando sua experiéncia com a “Marca X”, trocar essa marca por outra de
cosmético nacional é:

(') Muito Dificil/( ) Dificil/( ) Nem facil, nem dificil/( ) Facil/( ) Muito FAcil



