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1. INTRODUCAO

O projeto foi desenvolvido com o objetivo de expandir nosso conhecimento
sobre Comportamento do Consumidor e Gestdo de Marca e Posicionamento , por meio
da andlise e percep¢ao de seus consumidores da empresa O Boticario Franchising
LTDA.

As aulas sobre Comportamento do Consumidor nos demonstraram que ¢
essencial para qualquer tipo de negodcio realizar a analise, pois permite encontrar
lacunas no portfolio de produtos e focar melhor os esforgos onde realmente ¢ necessario
e obter os resultados desejados pela empresa. Entendendo o comportamento do
consumidor, a empresa vai oferecer aos seus clientes os melhores produtos e servicos,
auxiliando até mesmo no langamento de novos produtos.

As aulas sobre Gestdao de Marca e Posicionamento mostraram que a capacidade
de chamar a atenc¢ao do cliente ¢ resultado de um posicionamento de marca acertado por
parte da empresa. Visto que por meio desse posicionamento, se consegue conquistar o
consumidor e fazer com que ele tenha vontade de adquirir um produto em vez de outro
ofertado pela concorréncia. Trata-se de uma eficiente estratégia de mercado, que ¢é

fundamental para o sucesso de um negocio.
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2. DESCRICAO DA EMPRESA

Com sua sede localizada na Avenida Rui Barbosa, n°® 4110, Bloco 1 e 22, Parte
da Fonte - S3o José dos Pinhais/PR, inscrita no CNPJ 76.801.166/0001-79. A empresa
O BOTICARIO FRANCHISING LTDA, mais conhecida como O Boticario é uma rede
de franquias que atua no mercado de cosméticos e perfumes, seus principais produtos
sdo voltados em perfumaria, cuidados para o corpo e maquiagem.

Foi fundada em 1977 por Miguel Krigsner como uma farmécia de manipulagao
no centro de Curitiba. Em 2010, a empresa paranaense abriu a sua 160* loja (franquia),
tornando-se a lider em quantidade de lojas e faturamento em territorio nacional (Brasil)
e esta entre as trés maiores redes de franquia do mundo. No mesmo ano, a empresa
criou o Grupo Boticério, uma holding presidida por Artur Grynbaum. Possui produtos
para tanto para o publico feminino, quanto para o masculino e infantil, além dos unisex.
Seus principais produtos sao: Aqua Fresca, Cuide-se, Coffee, Make B., Malbec, MEN,
Lily, Floratta, Nativa SPA, Capricho, entre outros.

O Boticario, possui atualmente mais de 3.700 lojas em 1.750 municipios
brasileiros. No exterior esta presente em mais de 10 paises, como Portugal, Angola,
Mocambique, Estados Unidos, Japdo, Venezuela, Coldombia e Paraguai, com lojas
proprias e outros tantos pontos de venda. A empresa emprega aproximadamente 8.000
colaboradores, sem contar com outros 22 mil empregos gerados pela rede de lojas
(franqueados). O Grupo Boticario, um verdadeiro império da beleza, faturou em 2016
RS 11.4 bilhdes, sendo estimados R$ 9.5 bilhdes somente da marca. A rede vende mais
de 350 milhdes de itens anualmente, seus principais concorrentes de mercado sdo:

Avon, Natura, Eudora, Quem disse Berenice?, e Herbalife.
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3. PROJETO INTEGRADO

Nesta etapa do PI sdo apresentados os conteudos especificos de cada unidade de
estudo e como sdo aplicados no respectivo estudo de caso, utilizando para isso, uma

empresa real.

3.1 GESTAO DA MARCA E
POSICIONAMENTO

O trabalho de gestio de marca e posicionamento, envolve uma série de
atividades que partem da concep¢ao da marca em si e perpassam agdes cotidianas de
marketing. O objetivo ¢ posicionar a marca na mente do consumidor, indicando
claramente seus diferenciais e atraindo o publico ideal, aquele que mais vai se satisfazer
com seus produtos ou servigos.

Esse processo de gestdo ¢ fundamental para estabelecer e solidificar a identidade
de uma empresa junto aos seus diversos publicos de interesse. Também chamado de
brand management, em inglés, o planejamento e gerenciamento de marca inclui
estratégias de marketing que buscam proporcionar sentimentos positivos em quem se
relaciona ou pode vir a se relacionar com o negocio.

Semente de frutos duradouros, a gestdo de marca bem-feita ¢ capaz de guiar uma
comunicagdo estratégica que alimenta relacdes de confianga, de afeto e de identificacdo
junto ao publico-alvo do empreendimento. Pessoas compartilham e avaliam
experiéncias de outras pessoas antes de comprar. Consumidores estdo mais atentos ao
posicionamento e as ideologias das marcas para escolher de quem comprar. As redes
sociais deram voz aos consumidores. Nao se trata mais de como as empresas querem

vender, mas de como os consumidores querem comprar.

3.1.1 POSICIONAMENTO DE
MERCADO

Com o inicio do processo de Globalizacdo, o posicionamento das marcas no

mercado passou a ser de uma importancia enorme, em funcdo da concorréncia e da
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acessibilidade a diversas opgdes de compra ou contratagdao de servigos. Marcas que nao
conquistam seu espago no mercado tendem a sucumbir diante das grandes empresas e
marcas famosas e ja estabelecidas.

Um dos passos mais importantes para qualquer negdcio ¢ delimitar o seu
mercado alvo. Igualmente importante € desenvolver uma estratégia para posicionar a
marca e solidificar a sua identidade, diferenciando-se dos concorrentes e influenciando a
forma como o seu publico alvo percebe sua marca.

Sendo assim, se posicionar no mercado traz diferenciais competitivos para as
marcas, fazendo com que elas se tornem preferéncias na cabeca e no cora¢do dos
consumidores. Com isso, sempre que precisarem de um produto ou servico, eles se
lembrarao daquela empresa e s6 deixardo de fazer negocios com ela em fungdo de
motivos muito pontuais, como preco, falta de produto em estoque, concorréncia em
promogado e campanhas de Marketing mais eficazes.

Porém, com uma boa estratégia de posicionamento de mercado, até mesmo esses
fatores se tornam mais elasticos para potenciais clientes, pois determinado produto ou
servico ja esta enraizado como uma preferéncia e, portanto, essa ¢ prioritaria. Seja por
meio de conteudos, ou pela imagem pessoal de um gestor ou fundador, por exemplo,
todos os elementos de uma marca devem estar conectados e passar a mesma mensagem

para que o posicionamento seja, de fato, eficiente.
Posicionamento de marca - O Boticario

A estratégia de marketing do O Boticério se baseia em “verticalizagdo para tras”,
isso significa que a empresa ndo ¢ apenas uma marca que comercializa cosméticos
criados e patenteados por terceiros, mas detém todo o processo de desenvolvimento dos
seus produtos.

O seu Laboratério de Biologia Molecular ¢ um dos mais avancados do mundo
no processamento de ingredientes naturais da biodiversidade brasileira e em estudos
sobre fendmenos bioquimicos envolvidos no envelhecimento da pele. Em relagdo a
distribui¢do e venda, a empresa se destaca por adotar uma estratégia omnichannel para
comercializar seus produtos. Sendo assim, ¢ possivel adquirir mercadorias O Boticario
por meio do seu e-commerce, da venda direta e de suas lojas oficiais, que sdo o seu

principal canal promocional.
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A linguagem da comunicagdo da marca O Boticario sempre estd em total
sintonia com o target € os anuncios possuem carater persuasivo, motivando a compra e
despertando as mais variadas emocgodes. Toda a atmosfera de beleza idealizada ¢
consolidada através do consumo dos produtos que se tornam desejaveis e indispensaveis
aos olhos dos clientes. A qualidade sempre ¢ mencionada, seja nos langamentos ou nos
produtos que j& fazem historia com a marca, conseguindo conquistar o publico em geral

a partir de um diferencial particular.

Cliente Alvo: O Boticario possui como publico alvo todos os géneros e idades.
Homens, mulheres, jovens, adolescentes e criangas sdo atingidos em suas campanhas. A
empresa preocupa-se em atingir cada um desses géneros de forma especifica através de
comerciais, acdes de guerrilha, midia online, entre outras. As a¢des sdo baseadas no
primeiro principio da Comunica¢do Integrada, que ¢ definir o cliente como ponto de
partida.

Mesmo a empresa atingindo todos os publicos, a atencdo maior estd nas
mulheres. A marca embasa-se em todo o universo feminino, criando uma imagem ideal
da mulher bem resolvida, que faz uso dos produtos O Boticario. Além disso,
encontra-se nos sites da marca espagos para as clientes tirarem duvidas e também
aproveitarem de todo o contetido feminino, como dicas de maquiagem e cuidado com a
pele e cabelo. Como os produtos sdo muito voltados as mulheres, pensamos que fazem
grande parte do giro de venda. Elas, no entanto, sdo mais presenteadas por terceiros do
que vao as lojas comprar. Afinal, nada melhor do que agradar uma mulher com um
perfume delicioso.

A empresa estd trabalhando com uma linha de maquiagem com precos
acessiveis, com a intengdo de atrair classes baixas, mas as classes sociais consumistas
do O Boticéario sdo bem variadas, adquirindo desde um simples creme facial até a linha
de produtos Malbec, os unicos fabricados a partir do vinho, sendo alguns dos mais caros

da vasta lista de produtos.

Beneficios: Os programas de beneficios cumprem uma fun¢do importante, pois a

partir dele os clientes se sentem mais valorizados quando constatam que a empresa se
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preocupa com o seu bem-estar e sua satisfagdo. O Clube Viva Boticario ¢ um clube de
vantagens criado para os clientes da marca tanto de lojas fisicas como online, ele ¢ um
importante beneficio para a empresa, visto que, estimula o consumidor a comprar e
assim acumular pontos que poderdo ser trocados por descontos na hora pagar por
produtos.

O Clube Viva também oferece ofertas e descontos exclusivos criados a partir do
perfil do consumidor que podem ser obtidos independente dos pontos ja acumulados. As
vantagens podem ser diversas e o programa esta sempre trazendo novidades e novas

opgdes de prémios aos seus consumidores.

Mas, em geral os principais beneficios sao:

e Descontos em compras: para cada 100 pontos acumulados tem direito a
20% de desconto no valor da compra de qualquer produto, R$ 5,00 de desconto: para
quem atingir o montante de 150 pontos no Clube Viva Boticario, automaticamente ja
garante o desconto de R$ 5,00 na compra de qualquer produto da marca,

e Promocdes exclusivas: o Boticario esta sempre inovando e para isso vez
ou outra faz pesquisas e tenta montar o perfil de seus consumidores para que possa
conhecer melhor cada um e assim oferecer ofertas mais personalizadas. E o Clube Viva
monta ofertas exclusivas e personalizadas para cada cliente,

e Convite: o programa convida consumidores a participar do langamento

de uma nova linha de produtos ou de uma nova loja.

Preco: A formacao de preco bem elaborada, considerando todos os aspectos
envolvidos na producdo de uma mercadoria ou prestacdo de um servico, vai garantir
bons resultados de vendas. Além disso, possibilita que o gestor trace estratégias a partir
de um planejamento seguro do faturamento.

Nos principais mercados de cosméticos do mundo, os produtos sdo vendidos
principalmente em lojas multimarcas, o que ndo acontece no Brasil. Por aqui, os
principais concorrentes do Boticario sdo a Avon, que tem no Brasil seu maior mercado,
e a Natura. Ambas vendem porta a porta com um exército de revendedoras. Mas

nenhuma das duas tem crescido tanto quanto o Boticario. Uma das explicagdes estd no

preco.
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Para atrair a classe C, nos ultimos anos o Boticario langou produtos que
custavam até 50% menos do que as linhas de entrada dos concorrentes, a empresa criou
sua propria estrutura nos tempos de mercado fraco.

A imagem organizacional O Boticario estd fortemente ligada a um adjetivo de
qualidade a respeito de seus produtos, quando ndo estiver acompanhado, muito
provavelmente estard com um de prego ou mesmo de ambos, por exemplo, "Perfume
barato" ou "Maquiagem boa e barata". Isso mostra que a marca vem pesando além da
formagdo de preco, ela busca perceber a atuacdo de seus concorrentes, visualizar o
comportamento do seu publico-alvo, compreender as flutuagdes de mercado e entender

os potenciais do proprio negdcio.

Proposicao de valor: Proposta de valor ¢ um conjunto de vantagens que

determinado produto ou servigo oferece a certo segmento de mercado. Ela descreve os
diferenciais de uma empresa em relagdo aos seus concorrentes, pois por melhor que um
produto ou servico seja, a decisao do cliente dependerd de mais atributos para ser bem
sucedida.

E preciso levar em consideragdo também a percepcio de valor que o consumidor
tem da marca e do que estd sendo oferecido. A criagdo de uma proposta de valor tem
como objetivo explicar as caracteristicas do produto e salientar seus diferenciais, assim
o cliente serd capaz de perceber que aquilo que sua marca oferece € ideal para suprir as
necessidades dele.

Pensando nisso, a empresa O Boticario tem com sua proposta de valor entregar
aos seus consumidores com produtos de qualidade e precos acessiveis, visto que, a
maioria do seu publico é composta por mulheres que buscam de alguma maneira,
solugdes de beleza naturais, se esfor¢a em transmitir uma sensag¢ao de leveza e
qualidade em seus produtos, buscando mesclar o perfil inico da mulher Brasileira com

o clima tropical do pais.

Portanto, notamos que a empresa O Boticario procura sempre estar atualizada
no mercado ¢ vem fazendo, a cada ano, o uso da comunica¢do de forma assertiva,
conseguindo atingir de forma sentimental seu publico. Ela faz corretamente o uso de
todas as ferramentas de comunicacao cabiveis para langar seus produtos e mostrar todas

as novidades adquiridas.
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No meio online, a marca se faz presente em diversos tipos de midias sociais,
como o Facebook, Twitter, site de compras , Instagram e YouTube, caprichando sempre
na exibicdo das suas linhas de produtos. As lojas possuem uma identidade visual
propria, de carater tecnoldgico, visando a aproximagdo do cliente com a marca. A
interacdo automaticamente desenvolve um vinculo, despertando um interesse cada vez
maior do publico.

Em datas comemorativas, O Boticario aposta em a¢des de guerrilha em seus
pontos de venda, principalmente nas semanas dos dias das maes e dias dos pais, onde os
consumidores sdao presenteados e participam de promogdes. Além de todas essas agdes,
a empresa também aposta em campanhas impressas, causando uma proximidade de

informacao que se consolida cada vez mais.

3.1.2 AFIDELIZACAO DO CLIENTE

Fidelizar clientes ¢ cada vez mais relevante em uma estratégia de negocios. A
forma como as marcas retém os consumidores no pos venda de um produto ou servigo
impacta diretamente os resultados obtidos, sobretudo a longo prazo. Fazer com que os
clientes continuem comprando requer proporcionar experiéncias unicas por meio de
inteligéncia de mercado, planejamento e tecnologia.

A fidelizacdo de clientes ¢ um processo que consiste em desenvolver um
relacionamento positivo entre os consumidores € a empresa, de modo que eles voltem a
comprar. Um cliente ¢ fidelizado a partir de um conjunto de intera¢des satisfatorias com
o negdcio. Dessa maneira, desenvolve-se, aos poucos, uma relacdo de confianca, que
precisa ser nutrida ao longo do tempo para que seja mantida.

Um dos principais motivos pelos quais vale a pena investir em fidelizacao de
clientes ¢ o fato de que vender para os clientes atuais ¢ mais rapido e barato do que fazer
todo o processo de aquisi¢ao, do marketing até a venda.

Um cliente fidelizado certamente vai comprar novamente da empresa quando
precisar. Afinal, se ele teve uma experiéncia positiva com o produto ou servigo, o custo
de aquisi¢do desse cliente que ja estd na base, ¢ bem mais baixo se comparado com o de

um consumidor que compra pela primeira vez. Além disso, o cliente fidelizado tem um
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grande potencial de venda. Isso porque, se tiver uma boa experiéncia, ele vai indicar os

produtos e servigos para amigos e familiares.

Estratégias Varejistas

Uma empresa de varejo possui varias opgoes estratégicas, a escolha geralmente
depende da interpretacdo do valor do cliente, sendo esta, a relacdo entre os beneficios e
os custos proporcionados por cada alternativa estratégica. Para a situagao especifica dos
negocios de varejo vinculados ao mercado de baixa renda, podemos identificar trés
estratégias dominantes, o Enfase em Precos Baixos, Enfase em Proximidade e Enfase
em Eficiéncia:

As empresas que praticam a estratégia com Enfase em Precos Baixos possuem
precos muito competitivos, porém em contrapartida a importancia em outros aspectos ¢
diminuida, como por exemplo, um atendimento mais reduzido, menor variedade de
produtos e limitada gama de servigos. Em compensacdo, conseguem, por meio dessa
estratégia, custos operacionais muito baixos.

Por outro lado, a estratégia com Enfase em Beneficios inverte a equagdo de
valor. Por esta estratégia, a empresa procura conquistar a preferéncia do cliente por
meio de um atraente pacote de beneficios, com um atendimento satisfatério, boa
variedade de produtos e instalagdes agradaveis. Ja as empresas que adotam a estratégia
com énfase na proximidade geralmente sdo de pequeno porte, preferindo conquistar o
cliente com uma proposta de valor atrelada a proximidade fisica e a um relacionamento

mais intimo com ele.

Fidelizacio de clientes - O Boticario

As estratégias de marketing, em especial as voltadas para a aproximagao
do cliente, procuram um aumento significativo de clientes para o ambito de uma
franquia, estas apresentam algumas alternativas para elaboragdo de programas para
sua efetiva fidelizacdo. No caso do Boticario, podemos notar que sua estratégia de
fidelizacdo tende na énfase de beneficios, pois a franquia em que sua marca e
propagandas estdo inseridos possui atendimento diferenciado e que visa a continuidade

de sua atividade.
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O Boticario preza pela exceléncia no atendimento ao cliente, optando
inclusive por produtos que atendam as suas expectativas. Ademais, a empresa busca
manter um relacionamento de forma ampla e geral aos seus clientes. Apds a compra se
fizer necessario os consumidores podem entrar em contato com o SAC da empresa para
possiveis esclarecimentos, dividas ou sugestdes, esse atendimento tem como finalidade
de fidelizagdo e po6s venda, para que em seus respectivos atendimentos, os clientes
possam ser fidelizados e consequentemente aumentando as vendas, lucratividade e
expansao da franquia. Segue abaixo alguns exemplos de estratégias varejistas utilizadas

pela empresa O Boticario visando a fidelizagdo de seus clientes:

A

Enfase em preco baixo

e Beauty Week: A empresa O Boticario possui campanhas de descontos ao longo
do ano, no entanto, em novembro acontece um dos eventos mais importantes do ano
para os varejistas, uma data onde lojas do Brasil € do mundo oferecem descontos mais
altos para os consumidores. Porém, como o propésito da marca ¢ espalhar cada vez
mais beleza, visando a busca por equidade racial e respeitando os movimentos que
sentem desconforto, o termo Black Friday ndo é mais utilizado. Foi substituido o nome,
mas com o mesmo proposito a Beauty Week ¢ uma data onde sdo preparadas muitas

novidades e uma variedade de produtos com descontos imperdiveis.

A

Enfase em beneficios
® Clube Viva: O Clube Viva O Boticario ¢ um programa de fidelidade aberto a

qualquer consumidor, apds se cadastrar gratuitamente no programa as compras do
participante viram pontos que podem ser trocados por brindes exclusivos. Mas esses nao
sdo os unicos beneficios ofertados, com o programa de fidelidade ainda ¢ garantido:
promogdes exclusivas, dicas e ofertas baseadas no perfil do consumidor, participacao de
eventos exclusivos, recebimento de noticias em primeira mao sobre lancamentos, entre
outros. No caso das revendedoras, a oportunidade ¢ uma forma de estimular os clientes
a comprarem. Além disso, somente o fato de receber noticias em primeira mao sobre
tendéncias e lancamentos ja € uma vantagem. Afinal, estar antenado ¢ uma das grandes

qualidades entre os revendedores.

e Boti Recicla: Batizada de ‘Boti Recicla’, a iniciativa chama a aten¢do para a

campanha permanente de logistica reversa e reciclagem do Boticario. Os coletores
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ficam presentes durante todo o ano nas lojas e os consumidores sao incentivados a fazer
o descarte sustentavel das embalagens depois que o produto termina. Pelo programa,
todas as embalagens vazias sdo recolhidas, descaracterizadas e encaminhadas para
cooperativas de catadores e parceiros locais, que gerenciam os residuos. A agdo visa a
reducdo dos impactos ambientais e envolve consumidores, franqueados, consultores,
colaboradores e fornecedores, além do descarte correto, os clientes que participam da

campanha sdo beneficiados com descontos exclusivos nas proximas compras.

e Formas de Pagamento: A forma de pagamento ¢ um beneficio oferecido para os
clientes O Boticario que fazem compras presencialmente, online e at¢é mesmo com
revendedoras da marca. Possui diversas op¢des de pagamento, sendo elas: cartdo de
crédito e débito, dinheiro, PIX e se for online por meio de boleto bancario também, com

possibilidade de parcelamento.

A

Enfase em proximidade

e [ocalizacao: Desde o inicio, a empresa O Boticario ja pensava na localizagao
como uma possibilidade estratégica, pois os 40 anos de sucesso da marca poderiam ter
tido um destino diferente se ndo fosse o ponto estratégico escolhido para inaugurar, no
final dos anos 1970, a segunda unidade da entao farmacia de manipulagdo. O local foi o
Aeroporto Internacional Afonso Pena, na Grande Curitiba, que ajudou a pequena
empresa a ser reconhecida nacionalmente pela clientela formada por passageiros e
comissarios de bordo de varias regides do Pais que passaram a adquirir os produtos para
uso pessoal ou para presentear familiares e amigos. A localizagdo de suas lojas
franqueadas ficam em locais de facil acesso € bem movimentados, geralmente no centro

da cidade, aeroportos ou em shoppings.
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3.2 COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Toda empresa tem como objetivo satisfazer as vontades e necessidades do seu
publico, buscando aumento nas vendas e mais lucratividade. Para que isso acontega, no
entanto, ¢ preciso conhecer a fundo o publico-alvo, bem como seu padrio de
comportamento e consumo. Nesse contexto, compreender o que ¢ comportamento do
consumidor ¢ a base para poder fornecer aquilo que ele realmente espera.

Portanto, a andlise do comportamento no processo de compra ajuda a antecipar
suas agoes, gerando assim um marketing de contetido mais assertivo para o publico e
contribuindo para uma gestdo de marca estratégica e coerente.

O conceito de comportamento do consumidor ¢ um estudo que busca analisar
quais percepcoes e habitos as pessoas possuem durante um processo de compra. A partir
do momento que as marcas entendem melhor a necessidade dos consumidores, surgem
conteudos mais personalizados; e para um publico diverso e que apresenta variaveis,
isso garante maiores resultados para a empresa. Com isso, analisar o comportamento de
compra dos seus consumidores € um passo importante, sendo essencial entender que

existem fatores que sdo decisivos no processo de compra.

3.2.1 EXPECTATIVAS DO
CONSUMIDOR

O mercado ¢ muito dinamico e com isso novas tendéncias surgem
constantemente. Um dos principais fatores que contribui para esse dinamismo ¢ o
aumento do nivel de exigéncia dos consumidores. As pessoas estao tendo cada vez mais
acesso rapido a todo tipo de informagao, e com isso, tornam-se mais conscientes de seus
direitos e deveres, e, portanto, muito mais exigentes.

Os consumidores estdo exigindo mais informacdes, responsabilidade e prestagao
de contas das empresas. Além disso, a necessidade de ser ouvido ¢ cada vez maior,
principalmente porque ser informado e ativo ndo sdo mais requisitos para poder

protestar. A capacidade de assinar peticdes online, assistir a um video viral ou até
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mesmo “curtir’” uma causa traz as pessoas a sensacdo de que elas tém o poder de
engajamento, sem precisar gastar muito esforgo para isso.

Analisar o comportamento do consumidor ¢ essencial para qualquer tipo de
negocio, pois permite focar melhor os esforcos onde realmente € necessario e obter os
resultados desejados pela empresa. Entendendo o comportamento do consumidor, a
empresa vai oferecer aos seus clientes os melhores produtos e servicos.
Consequentemente, melhores resultados em servicos e produtos resultam em mais
vendas e, portanto, mais lucro.

Sendo assim, as expectativas dos clientes definem sua satisfacdo, o que também
influencia a fideliza¢do e novas compras realizadas por ele. Se o cliente sentir que vocé
ndo entregou o que ele esperava, possivelmente ndo voltara a fazer negdcios com voce.
Por outro lado, se ele tiver sua expectativa satisfeita ou superada, ndo s6 comprara

novamente, como também dividird a experiéncia positiva com outras pessoas.

GAP’s - Diferenca entre expectativa do cliente e sua interpretacao pela
empresa.

A qualidade dos servigos e a satisfagdo dos clientes sdo coisas distintas, ja que as
percepcdes dos clientes se baseiam em avaliagdes cognitivas de longo prazo e a
satisfacdo ¢ uma reacdo emocional de curto prazo. Muitas vezes o que os clientes
recebem nao ¢ aquilo que esperavam e isso traz um desconforto, também chamado de
lacuna. Em relacdo aos prestadores de servigos, estes devem reduzir tais falhas ao
maximo para que consigam conquistar a confianga de seus clientes

Dado isso, existe uma série de fatores fundamentais ao desenvolvimento de uma
boa imagem para uma empresa prestadora de servicos: a diferenga entre o que os
clientes esperavam e o que perceberam ter sido entregue. Sao os denominados GAP’s,
que ocorrem quando ha uma diferenca entre expectativa do cliente e sua interpretacio

pela empresa.

e GAP Conhecimento: Esse gap refere-se a diferenga entre o que os

provedores de servicos acham que os clientes esperam e as reais

expectativas dos clientes.
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e GAP Padrdo: Tal gap ¢ a diferenga entre as percepgdes de geréncia em
relagdo as expectativas dos clientes e os padroes de qualidade

estabelecidos para a entrega do produto/servigo.

e GAP Entrega: Faz referéncia a diferenca entre os padroes de entrega e o

real desempenho do fornecedor de servico em relacdo a tais padrdes.

e GAP Comunicacdes Internas: E a distancia entre o que a propaganda e

setor de vendas da empresa consideram como as caracteristicas do
produto, desempenho e nivel de qualidade de servigo e o que realmente a

empresa pode entregar.

o GAP Percepcoes: Faz referéncia entre a contraposi¢do de o que ¢

realmente entregue e o que os clientes percebem que receberam.

o GAP Interpretacdo: Refere-se a distingdo entre os esforgos de

comunica¢do de um provedor de servigos promete € o que o cliente

presumi que foi prometido nas comunicagoes.

e GAP Servico: E a diferenga entre o que os clientes esperam receber e

suas percepgoes do servigo que foi entregue.

Um cliente satisfeito com o prestador avaliara um servigo como de qualidade e
para gerar satisfagdo e tornar-se uma prestacdo de servicos de qualidade, o
administrador deverd tomar certas precaucdes. Em primeiro lugar, devera avaliar as
expectativas. Um cliente forma expectativas de acordo com as promessas feitas pelos
vendedores, pelas experiéncias passadas com a empresa ou concorrentes € até mesmo
com o comentario de outras pessoas. Essas sdo essenciais para a satisfagao.

Sendo assim, a percepcdo do cliente estd diretamente relacionada com a
expectativa criada para uma compra e a experiéncia de consumo provida pela empresa,
ou seja, quando a expectativa do cliente com o servico sao maiores do que o
desempenho da empresa o cliente fica visivelmente insatisfeito, ja quando as
expectativas e desempenho sdo equiparadamente iguais o cliente fica satisfeito, pois os

niveis de avaliacdo foram igualados, entretanto, quando a expectativa ¢ menor e
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desempenho entregue ¢ maior o cliente fica mais do que satisfeito, fica encantado e as

estratégias de fidelizagdo pode ser melhor desenvolvida nesse cenario.
Expectativas dos consumidores - O Boticario

Produtos O Boticério

A empresa O Boticario ¢ genuinamente brasileira e o seu capital ¢ constituido
com 100% de recursos proprios. Atualmente, cerca de 350 itens compdem a linha de
produtos do Boticario, divididos em deo-coldnias, desodorantes, shampoos, sabonetes,
cremes, logdes, bronzeadores, protetores solares, condicionadores, maquiagem e outros
ligados a industria de cosméticos e perfumaria. Pela propria diversificacdo em sua linha
de produtos, O Boticario atende a todas as classes socioecondmicas, respeitando o
potencial de consumo inerente a cada uma. A ideia de desenvolver um produto nasce
ap6s pesquisas de Marketing, realizadas para se descobrir as tendéncias de mercado.
Esta ¢ a razdo dos produtos O Boticdrio sempre atenderem as necessidades e
expectativas dos consumidores.

Durante o processo de desenvolvimento de um produto, as areas de marketing,
pesquisa e comunicagdo sdo responsaveis por sua denominagdo comercial, levando-se
em conta caracteristicas como fragrancia, publico alvo, mensagem social, entre outras.
As embalagens dos produtos O Boticario sdo elaboradas por uma area criada
especificamente para o seu desenvolvimento, a partir de um "briefing" orientativo da
area de marketing. A programagdo visual do nome comercial, do cartucho e das
ilustracdes ¢ executada pelo Boticario. Os ativos bioldgicos, como os extratos de
plantas, s3o obtidos da natureza e provenientes de fontes que ndo corram risco de
extingdo ou leve a qualquer dano ou desequilibrio ambiental. Nao utilizam em seus
produtos nenhum ingrediente que apresente risco a natureza, pelo contrario, através da
FUNDACAO O BOTICARIO DE PRESERVACAO DA NATUREZA, patrocina
diversos projetos de recuperacao de espécies com risco de exting¢do, colaborando com a

preservacao e respeito ao meio ambiente.

Clube Viva
Pensando em proporcionar uma boa experiéncia aos seus clientes, a empresa O
Boticario adotou a criagdo de um programa de fidelidade, que oferece diversos

beneficios aqueles que sdo fi¢is a marca.
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A reteng@o dos clientes ndo é a Unica vantagem de apostar na adog¢do de um
programa de fidelidade. Gragas ao cadastro dos participantes, ¢ possivel ter uma série de
dados sobre o comportamento dos seus clientes. Consequentemente, seu planejamento e
escolha de produtos serd mais assertivo, assim como estratégias de marketing.

Os clientes que sdo fiéis podem até fazer compras de menor valor, contudo se
somarmos ao longo dos anos todas as compras € o quanto ele gastou em suas lojas, a
quantia devera ser maior do que um cliente pontual que faz uma grande compra.

O Clube Viva O Boticario ¢ um programa de fidelidade da empresa que garante
acimulo de pontos para trocar por descontos em compras, além de dar acesso a
promocdes exclusivas, eventos e novidades antecipadas. Ele é gratuito e funciona de
forma bem simples: vocé se cadastra e quando fizer a proxima compra, ja pode comegar
a acumular pontos.

Além de acumular pontos por meio de compras, também ¢ possivel consegui-los
respondendo perguntas em pesquisas do Boticario. Vale dizer que os pontos adquiridos
em compras expiram em 12 meses, a contar da data da compra efetuada. E possivel
acumular pontos para o Clube Viva O Boticario tanto em compras online como em lojas
fisicas.

APP O Boticéario

Manter clientes fi¢is ndo ¢ uma tarefa facil, por isso, a marca que deseja se
destacar deve fazer algo além de sanar as necessidades do seu publico: ela precisa
entender essas pessoas. Nesse sentido, uma solugdo ¢ a implementacdo de um programa
para nao so atrair como fidelizar os consumidores do negdcio.

Pensando nisso, a empresa O Boticario possui um programa de fidelizacao
voltado para atender as necessidades e conhecer bem o publico da sua marca. Por isso, a
organiza¢do ndo descuida da sua presenga online e estd sempre atenta ao aumento de
poder aquisitivo dos brasileiros e as possibilidades do avanco tecnologico.

Munida de tais informagdes, a empresa consegue identificar o modo que as
compras de seu publico mudou nos ultimos anos. Sendo necessario, quando identificado
se adequar as novas condi¢des para ndo ser deixado para tras.

Em conformidade com um estudo do Servigo de Protecdo de Crédito (SPC
Brasil) e da Confederagdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL), o celular ¢ utilizado

por 74% das pessoas em, pelo menos, uma das etapas de aquisi¢do pela internet. Além
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disso, para 33% dos internautas, o smartphone é a principal ferramenta de compra
online.

Tudo isso expressa o quanto ¢ importante modernizar processos para aproveitar a
expansao mobile, buscar novas formas de se comunicar e potencializar o programa de
fidelizagdo da empresa. Nesse contexto, a empresa formulou um app que contém todos
os produtos de suas lojas fisicas, além de promogdes e descontos exclusivos. Em 2018
foi langado também o app para os revendedores da marca, visando auxiliar a fazer os

pedidos de forma mais rapida e pratica em qualquer hora e lugar.

Atendimento ao consumidor

O SAC tem como objetivo principal, ser um canal de contato direto entre
empresa e cliente. Os clientes recorrem ao servico sempre que precisam resolver
problemas. De certa forma, o SAC humaniza uma empresa, personificando-a: ¢é
possivel telefonar para a marca e falar com alguém.

Sendo assim, a empresa O Boticario, notando a necessidade de seus
consumidores em falar com uma pessoa dentro da empresa que possa trazer solugdes
eficientes para seus problemas, ou mesmo para tirar davidas, fazer reclamagdes ou dar
sugestdo de forma rapida e pratica, criou criou seu Servico de Atendimento ao
Consumidor.

Os atendentes sdo treinados de trés a quatro vezes por ano, incluindo reciclagem
técnica, cursos e dindmicas que desenvolvem a sensibilidade, percepcao e capacidade de
negociacdo. Entre as estratégias adotadas pelo departamento estdo o envolvimento das
areas internas nas questdes trazidas pelos clientes, possibilitando o aperfeicoamento dos
produtos e servigos oferecidos, além disso a empresa preza por ouvir atentamente 0s
clientes para transformar as agdes coletadas em base para desenvolver acdes
estratégicas. Outro ponto importante sdo os sistemas integrados de banco de dados, para
que quando o consumidor entre em contato com O Boticario, seja numa loja ou via call
center, seu historico completo seja localizado. Com ag¢des desse tipo, a empresa objetiva
atrair cada vez mais clientes e fidelizar os ja existentes, visando melhorar a eficiéncia
operacional, tendo uma leitura cada vez melhor do que o consumidor quer. Fazendo
com que ele se torne mais fiel, em um momento em que todas as empresas lutam por

1SS0.
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3.2.2 PESQUISA JUNTO AOS
CONSUMIDORES

A pesquisa de marketing ¢ uma poderosa estratégia para captagao de dados e
informagdes estratégicas que irdo auxiliar na tomada de decisdes e reduzir os riscos de
insucesso. Sendo a peca chave para um bom plano de marketing, e deve ser considerada
para apoiar qualquer etapa do mix de marketing, diferente da pesquisa de mercado, que
foca somente na opinido do publico (como uma pesquisa de satisfacao, por exemplo).

Pesquisa de marketing ¢ uma estratégia de coleta de dados em relacdo ao
mercado em que a empresa atua, € que servira para conhecer informagdes relevantes ao
plano de Marketing, possibilitando a ligacdo entre a empresa e o consumidor e serve
para identificar oportunidades e problemas nas estratégias de marketing, aperfeigoar e
avaliar as agdes e melhorar a compreensao do papel do marketing, como um todo, nesse
meio. Por isso, ¢ extremamente relevante para a constru¢do de um diferencial

competitivo, ja que suas decisdes serao tomadas baseadas em dados reais.
O mix de marketing ¢ composto por:

e Produto: produto ou servigo oferecido pela empresa. E aqui que entram
conceitos de qualidade, preferéncias, inovacdes, beneficios e satisfacdo do consumidor.

e Preco: a empresa precisa entender qual ¢ o mercado, qual o diferencial do
produto e conhecer o custo de produgao, para, entdo, definir o prego. Este P tem muito a
ver com a percepcao do publico em relacdo a marca.

e Praca: este P se refere a forma pela qual o consumidor chega até o produto ou
servico, ou seja, onde ele ¢ vendido, a disponibilidade de atendimento e a logistica
envolvida.

e Promocdo: aqui ¢ onde entram as estratégias de comunicagdo, publicidade e

propaganda.

Neste sentido, a pesquisa de marketing ¢ muito importante para cada um dos P’s,
tanto para a definicdo da melhor forma de se posicionar, quanto para melhorias ou

identificacdo de novas oportunidades.
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Entretanto, com a evolugdo do marketing digital, foi necessaria a criagdo de um
novo conceito: os 4 C’s do Marketing. Eles fazem parte da estratégia mas com um foco
diferenciado, sendo uma atualizagdo do modelo anterior. Assim como tudo a nossa
volta, o marketing estd em constante evolugdo para se moldar as necessidades do
cliente.

Os 4 Cs de marketing ¢ uma estratégia orientada ao cliente, que contempla
acOes de marketing e permite a criacao de planos em que o consumidor € o centro do

planejamento, sendo eles: o cliente, custo, conveniéncia € comunicagao.

e (liente: indica as acdes para atender aos desejos e as necessidades do
consumidor.

e Custo: sdo as agdes para definir o custo adequado de um determinado produto,
englobando, além do preco, elementos como frete, tempo de entrega,

e Conveniéncia: indica os melhores locais onde um produto estara disponivel para
os consumidores.

e Comunicacdo: aponta quais estratégias e canais de comunicacdo sdao mais

adequados para “conversar” com o publico.

Etapas - Pesquisas de Marketing

Atualmente, para se ter uma prestacdo de servigos de exceléncia ¢
imprescindivel compreender o cliente e sua jornada pelos canais de comunicagdo com a
empresa, analisando cada uma dessas interagdes. As pesquisas de marketing possuem
papel importante, pois sdao ferramentas que classificam os diferentes publicos,
possibilitando compreender melhor seus comportamentos, desejos e necessidades.

As pesquisas podem ser qualitativas ou quantitativas, sendo que as pesquisas
quantitativas expressam dados e, em geral, sdo apresentadas em graficos, servindo para
testar a validagcdo de hipdteses. As pesquisas qualitativas expressam informagdes que
possibilitam a andlise de um determinado fendmeno e sdo conduzidas para esclarecer a
defini¢dao de um problema.

Para que as pesquisas de marketing possam compreender as necessidades e
desejos dos clientes e, a partir disso, gerar vantagem competitiva para as organizagoes, ¢

necessario seguir algumas etapas:
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1) Definicdo de problema: Essa etapa consiste em levantar qual ¢ o

problema de pesquisa e o que se pretende descobrir a partir da pesquisa.

2) Desenvolvimento de abordagem: Aqui se define o tipo de abordagem: se
a pesquisa sera qualitativa ou quantitativa, quais sdo as possiveis perguntas e

hipoteses de resultados.

3) Formulacao de pesquisa: Tal etapa contempla a formulacao da pesquisa e
a escolha de qual tipo de pesquisa sera adotado. Nesse momento, sdo escolhidos os

questionamentos ou recursos para a coleta de dados.
4) Coleta de dados: Onde sdo coletados os dados da pesquisa.

5) Anadlise de dados e 6) Elaboracdo do Relatério: Essas etapas contém os
dados coletados e a elaboracao de relatorio, a fim de que o empreendedor possa ser

subsidiado por meio dos resultados da pesquisa e utiliza-los de forma estratégica.

Pesquisa na empresa estudada - O Boticario

A pesquisa realizada foi aplicada por meio de um questionario diretamente aos
clientes de uma franquia O Boticario na cidade de Espirito Santo do Pinhal - SP, onde o
objetivo era a identificagdo do nivel de satisfacdo em relagdo ao atendimento prestado
pelos colaboradores, preco e qualidade dos produtos. Apos a coleta das informagdes,
houve a tabulagao dos dados que foram convertidos por meio de graficos.

Primeiramente foi identificado o perfil dos pesquisados e em seguida, as
informagdes relativas ao objetivo desta pesquisa que foi desenvolvida, onde foram
abordados 100 (cem) clientes aleatorios, em diversas localidades da cidade. A aplicagao
da pesquisa foi feita em margo do ano de 2022, através de um questiondrio estruturado
com questdes fechadas (conforme anexo), em clientes da empresa O Boticério,

conforme apresentagdo dos resultados abaixo:
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Grafico 1 — Idade dos pesquisados
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Fonte — Pesquisa junto aos consumidores margo 2022 — Espirito Santo do

Pinhal-SP.

Podemos notar a partir da idade dos pesquisados que a maioria dos

consumidores da empresa sdo jovens entre 21 a 40 anos, contra 55% das 100 (cem)

pessoas entrevistadas.
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Grafico 2 — Renda Familiar do pesquisado
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Fonte — Pesquisa junto aos consumidores margo 2022 — Espirito Santo do

Pinhal-SP.

O objetivo deste item foi revelar o poder aquisitivo de compra da populagdo
estudada, onde 58% dos entrevistados possuem uma renda familiar acima de 3 salarios

minimos.
Grafico 3 — Frequéncia de compras mensalmente na empresa
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Fonte — Pesquisa junto aos consumidores margo 2022 — Espirito Santo do

Pinhal-SP.

Quanto a frequéncia de compras no O Boticario, podemos notar que 71% dos

entrevistados compram os produtos de 1 a 3 vezes por més

Grafico 4 — Motivo de comprar na empresa O Boticario
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Motivo de Compra
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Fonte — Pesquisa junto aos consumidores margo 2022 — Espirito Santo do

Pinhal-SP.

Nesse item percebemos que o maior atrativo para a motivacdo das compras ¢
pela qualidade, sendo a resposta de 57% dos consumidores, portanto, de acordo com o

resultado a qualidade dos produtos ¢ um diferencial da organizagao.
Grafico 5 — A opinido quanto a qualidade do atendimento da empresa O Boticério
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Fonte — Pesquisa junto aos consumidores margo 2022 — Espirito Santo do

Pinhal-SP.

A maioria dos pesquisados, mais especificamente 92 pessoas afirmaram que a
qualidade do atendimento da empresa O Boticério ¢ 6tima e apenas 8 responderam ser
um bom atendimento. Isto implica que o investimento da empresa em relagdo aos seus

colaboradores, obteve resultados positivos diante a visdo de seus clientes.
Grafico 6 — A opinido quanto aos precos dos produtos da empresa O Boticério
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Fonte — Pesquisa junto aos consumidores margo 2022 — Espirito Santo do

Pinhal-SP.

No que diz respeito aos precos dos produtos O Boticario, 11 pessoas afirmam
ser regulares, 43 dizem que os produtos s@o de bom prego e 46 acham que os precos sao
otimos. Quanto aos pregos dos produtos, os clientes consideram positivos em relagdo a

diversidades de valores dos produtos.

Grafico 7 — A opinido quanto a qualidade dos produtos da empresa
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Qualidade dos Produtos
90%
78%
80% °
70%
60%
50%
40%
30%
22%
20%
10%
0% 0%
0%

mRuim Regular mBom Otimo

Fonte — Pesquisa junto aos consumidores margo 2022 — Espirito Santo do

Pinhal-SP.

Quanto a qualidade dos produtos da empresa O Boticario, 22 afirmam que sdo
bons e 78 dos clientes afirmam que os produtos sdao de 6tima qualidade, isto implica no

resultado de fidelizagdo de seus clientes e aumento de faturamento da empresa
Grafico 8 — A opinido quanto ao ambiente da empresa O Boticario
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Fonte — Pesquisa junto aos consumidores margo 2022 — Espirito Santo do

Pinhal-SP.

Segundo os entrevistados, 4% afirmam que a empresa possui um bom ambiente
e 96% dizem que o ambiente ¢ 6timo, sendo assim, os consumidores reconhecem que a
empresa preocupa seus clientes oferecendo um ambiente limpo, organizado e preparado

para melhor recebé-los.
Grafico 9 — A opinido quanto ao hordrio de atendimento da empresa O Boticario
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Fonte — Pesquisa junto aos consumidores margo 2022 — Espirito Santo do

Pinhal-SP.

Em relagdo ao horario de atendimento, 30 pesquisados dizem ser um bom horario e 70
um Otimo hordrio de atendimento. O funcionamento da loja segue o horario do

comércio, atendendo as suas necessidades.

Grafico 10 — A opinido quanto a localizacdo da empresa O Boticario
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Fonte — Pesquisa junto aos consumidores margo 2022 — Espirito Santo do

Pinhal-SP.

A loja estd localizada no centro da cidade e 25 pessoas dizem que ¢ uma boa
localizagdo, enquanto 75 acham uma o6tima localizagdo. A maioria das entrevistadas

considera um ponto positivo a localiza¢ao das lojas, facilitando o acesso dos clientes.
Grafico 11 — A opinido quanto as condi¢des de pagamento da empresa
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Fonte — Pesquisa junto aos consumidores margo 2022 — Espirito Santo do

Pinhal-SP.

No que se diz respeito as condi¢des de pagamento, 7 pessoas acham regular, 38 acham
boas e 55 acham otimas condi¢des de pagamento da empresa. As condigdes de

pagamento facilitam para os clientes a aquisi¢do de seus produtos.
Grafico 12 — A opinido quanto a abordagem do atendimento quanto as davidas

Abordagem do Atendimento Quanto as Duvidas
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Fonte — Pesquisa junto aos consumidores margo 2022 — Espirito Santo do

Pinhal-SP.

Apenas 12 pessoas acham uma boa abordagem e a maioria, 88 pessoas afirmam
que as duvidas sao muito bem sanadas. Isto mostra que a capacitacao dos funcionarios

proporciona aos seus clientes mais seguranca e confianga para adquirir seus produtos.

Apos a coleta e andlise dos dados coletados na pesquisa, observou-se que o
trabalho realizado pela gestdo e treinamento dos colaboradores, tem influenciado de
maneira positiva os resultados da empresa. As estratégias de relacionamento utilizadas
pelo O Boticario demonstra a capacidade de fidelizagdo com os clientes, como também,
uma maneira de obter a diferenciacdo no que se refere aos concorrentes, garantindo
assim sua posi¢ao diante ao mercado, com seus clientes satisfeitos e encantados pelos

servicos prestados na organizagao.
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3.3 CONTEUDO DA FORMACAO PARA A
VIDA: CONSTRUINDO SUA MARCA

A Formacao para a Vida ¢ um dos eixos do Projeto Pedagogico de Formacao por

Competéncias da UNIFEOB.

Esta parte do Projeto Integrado estd diretamente relacionada com a extensdo
universitaria, ou seja, o objetivo ¢ que seja aplicavel e que tenha real utilidade para a

sociedade, de um modo geral.

3.3.1 CONSTRUINDO SUA MARCA

e Topico 1: Marca pessoal

A marca pessoal € uma estratégia que permite criar a propria imagem que deseja
mostrar, sendo o préprio individuo o responsavel por construir a reputacdo, seja pelas
acoes tanto na vida pessoal como profissional, com base nas agdes as pessoas definiram
confianga e seguranga em sua marca.

Fazer uma auto andlise, por exemplo, ¢ essencial para saber quais sdo as
caracteristicas marcantes, saber se a atual marca ajuda ou atrapalha, quais aspectos ¢
bom manter e quais mudar, sempre buscando deixar a imagem o mais positiva possivel.

A constru¢ao da marca € muito importante para a carreira, alguns exemplos para
chegar ao éxito sdo: sendo auténtico, se inspirando em grandes marcas, tornando-se
visivel e mantendo a consisténcia.

Por fim pense no diferencial que pode apresentar, seja referéncia no que faz e
mostre o real valor. Lembre-se marca pessoal ¢ aquilo que as pessoas falam a respeito

quando vocé ndo esta.

e Topico 2: Vitrine pessoal
Quem ndo ¢ visto ndao ¢ lembrado, um 6timo lugar para construir a vitrine
pessoal € a propria rede, o primeiro passo ¢ definir as metas que se deseja alcancar,
depois saber onde quer chegar e assim alinhar em quais plataformas estara de acordo

com o perfil.
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Por exemplo, se a inten¢do ¢ divulgar as habilidades, o ideal ¢ se focar no
Linkedin, entretanto, se possui facilidade em frente as cameras e gosta de gravar pode
criar um canal de video para divulgar os conhecimentos ou falar sobre interesses.

O principal objetivo da marca nas redes deve ser o engajamento. Por isso, ndo
adianta promover o perfil ou o do empreendimento o tempo inteiro, opte por uma marca

que conte historias, compartilhe experiéncias, conhecimentos e habilidades.

e Topico 3: Networking

Para crescer no mundo profissional ou fazer o negocio crescer, € preciso ter uma
boa rede de networking, que nada mais € que a rede de contatos e relacionamentos que
tem com outras pessoas, a intencdo ¢ compartilhar informagdes, experiéncias e
conhecimento com outras pessoas com o objetivo de encontrar oportunidades.

As pessoas pensam em network de forma interesseira, quando na verdade
precisa ser interessante, toda a histéria de vida e os comportamentos serdao levados em
consideragdo quando iniciar o networking, assim a reputacdo falard primeiro e se
desenvolvera conforme os contatos te conhecerem melhor.

Como exemplo, um bom ponto de partida para criar a rede de relacionamentos e
fazer networking ¢ saber para onde quer chegar e entdo buscar contatos e comecar a
investir, vale a pena comegar por contatos que ja passaram pela sua vida e se perderam
em algum momento, também ¢ interessante acompanhar empresas que te interessam € o
mais importante ndo esqueca que networking ¢ uma via de mao dupla sempre esteja

disposto a ajudar.

e Topico 4: Redes sociais profissionais

A presenga nas redes sociais permite construir € aprimorar sua marca pessoal,
conectar-se ao publico alvo de maneira mais profunda, encontrar novas tendéncias e
idéias e buscar oportunidades de trabalho.

A principal rede social profissional atualmente, por exemplo, ¢ o Linkedin, ele
oferece varias maneiras de expandir a rede, se conectando com profissionais relevantes
da area, com pessoas conhecidas, com quem gostaria de conhecer e também postando o
proprio contetido.

Para constru¢do de um perfil tenha em mente trés pilares: perfil, conexdes e

atuacdo, deve-se colocar todas informagdes importantes sobre a vida profissional, o
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resumo das qualificagdes e habilidades, tirar uma boa foto e comegar pelos contatos que
ja conhece. Por fim, devido ser uma rede com diversos recrutadores buscando novos

talentos diariamente, deve sempre cuidar do perfil e manter ele atualizado.

3.3.2 ESTUDANTES NA PRATICA

Foi elaborado um pequeno video explicando o que € marca pessoal, bem como,
pontuando a importancia de se realizar uma auto analise, identificar o nicho de atuagao
na qual estd inserido e a notoriedade em manter as redes sociais sempre atualizadas,
visando a construgdo e potencializagdo da mesma. Refletindo como a marca pessoal esta
atualmente, entendendo os pontos que precisam ser desenvolvidos e os pontos fortes
que podem ser usados como estratégias. Na segunda parte do video foi demonstrado a
importancia para a carreira profissional de se construir um bom networking e o

gerenciamento das redes sociais.

Segue link do video: https://youtu.be/VqC51J-hYDM



https://youtu.be/VqC5lJ-hYDM
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4. CONCLUSAO

Com base nas pesquisas realizadas podemos concluir que a empresa O Boticario
tem como sua proposta entregar aos seus clientes produtos de pregos acessiveis e de
qualidade, prezando pelo atendimento de exceléncia aos seus consumidores, buscando
manter a fidelizacdo e um relacionamento de forma ampla com seus clientes. De
acordo com a pesquisa realizada, notamos que as estratégias utilizadas para retencao de
clientes, bem como, na diferenciagdo aos consumidores, vem sendo aplicada com
sucesso e garantindo assim sua posi¢cdo no mercado, com seus clientes satisfeitos e
encantados pelos servigos prestados na organizacao.

As aulas de Gestdo de Marca e Posicionamento demonstraram que tal
gerenciamento auxilia as empresas a mostrarem seus atributos e promessas de maneira
continua e de facil entendimento pelo publico. Essa estratégia ajuda empresas a se
manterem fortes na percepcao do publico, seu trabalho ¢ essencial para que a empresa
seja reconhecida, consiga transmitir a ideia certa e conquiste espago no mercado. E por
meio de estratégias qualificadas que grandes empresas conseguem se manter relevantes
por tantos anos, conquistando cada vez mais clientes, visto que, ndo importa o tamanho
da marca, mas sim pensar em um bom trabalho de gestdo para que ela se mantenha
solida, capaz de atrair pessoas e ainda possa se desenvolver.

As aulas de Comportamento do Consumidor foram importantes para nos fazer
compreender que para uma empresa ter sucesso € necessario conhecer precisamente
quem sao seus clientes, tem um conhecimento mais aprofundado, que vai além de saber
simplesmente os dados béasicos como classe social, faixa etdria e a cidade em que a
pessoa reside. Entender o comportamento do consumidor € algo tdo importante quanto
saber suas razdes de aquisi¢do de um determinado produto em vez de outros. Essa
nocao permite que a empresa saiba exatamente como conquistar aquele cliente e o que
fazer para que se fidelize a marca.

A matéria Construindo sua Marca nos demonstra que a forma como os outros
lembram de noés através das agdes, conhecimentos e relacionamentos, ¢ a marca pessoal.
Essa imagem serd utilizada para as pessoas se lembrarem do individuo no trabalho e,
por exemplo, decidirem se querem ou nao trabalhar no futuro. O desenvolvimento da

sua marca pessoal ¢ um processo estratégico capaz de direcionar a vida profissional para
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onde deseja. Através da marca pessoal, se descobre como trazer mais valor ao trabalho e
ao mercado que atende, permitindo se diferenciar de outros profissionais e ser alguém

de valor tnico.
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ANEXOS

ANEXO 1 - ESTUDO DE CASO DA EMPRESA O BOTICARIO — VISAO DOS
CLIENTES DA EMPRESA O BOTICARIO.

Questionario
1- Idade: ( ) Até 20 anos — ( ) 21 a 40 anos — ( ) 41 a 60 anos — ( ) Acima de 60 anos.

2- Renda Familiar: ( ) Até 1 salario minimo — ( ) 1 a 2 salarios minimos — ( )2 a 3

salarios minimos — () Acima de 3 salarios minimos.

3- Com que frequéncia o (a) Senhor (a) compra produtos da Empresa O Boticario: ( )

de 01 a 03 vezes por més - ( ) a cada 2 vezes por més — () acima de 03 vezes por més.

4- O que leva o (a) a consumir os produtos comercializados pela empresa O Boticario:
() Tradigao — ( ) Influéncia de outras pessoas — ( ) Preco — ( ) Atendimento — ( )

Condi¢des de Pagamento — () Variedades/qualidade dos produtos.

5- Com relagdo a empresa o (a) senhor (a) considera o atendimento: ( ) Otimo — ( )

Bom — () Regular — ( ) Ruim

6- Com relagdo a empresa o Boticario o (a) senhor (a) considera o Pregco dos produtos:

( ) Otimo — ( ) Bom - ( ) Regular — ( ) Ruim

7- Com relacdo a empresa o Boticario o (a) senhor (a) considera a qualidade dos

produtos: ( ) Otimo — () Bom — ( ) Regular — ( ) Ruim

8- Com relagdo a empresa O Boticario o (a) Senhor (a) considera o Ambiente
(organizagio loja/ exposi¢do dos produtos): ( ) Otimo — ( ) Bom — () Regular — ()

Ruim.

9- Com relagdo a empresa O Boticario o (a) senhor (a) considera o Horario de

Atendimento: ( ) Otimo — ( ) Bom — () Regular — ( ) Ruim.
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10-Com relacdo a empresa o Boticario o (a) senhor (a) considera a localizacao das lojas:

( ) Otimo — ( ) Bom — () Regular — ( ) Ruim.

11-Com relagdo a empresa O Boticario o (a) senhor (a) considera as condi¢des de

pagamento: ( ) Otimo—( )Bom—( ) Regular—( )Ruim.

12-Com relacdo a Empresa O Boticario o (a) senhor (a) considera que ao abordar os
funcionarios para tirar davidas o Atendimento ¢é: ( ) Otimo - () Bom — ( ) Regular —

( ) Ruim.

Essa parte estd reservada para os anexos, caso houver, como figuras,

organogramas, fotos etc.



