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1 INTRODUCAO

A industria da beleza cresce a passos largos no mundo todo. Em 2015, no Brasil, a
crise econdmica que afetou diversos segmentos, passou longe deste setor. Conforme dados da
Associacdo Brasileira da Industria da Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC),
a industria brasileira do segmento de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos apresentou um
crescimento médio em torno de 12% no decorrer dos dltimos 20 anos, tendo arrecadado um
faturamento de R$ 42.6 bilhdes no ano de 2015.

Ainda conforme a ABIHPEC (2016), vérios fatores contribuiram para o crescimento
do setor. Entre estes fatores podem ser citados: o aumento da renda, a classe C e D pode ter
acesso a estes produtos; a classe C que antes consumia apenas produtos padrdo comegou a
utilizar produtos com maior valor agregado; a mulher, que € uma das principais consumidoras
do segmento, passou a ter crescente participagdo no mercado de trabalho; melhora da
tecnologia favoreceu a produtividade e o equilibrio dos precos praticados, que aumentaram
menos se comparados a economia geral; constante lancamento de produtos; o aumento da
perspectiva de vida e a valorizac¢do da juventude por parte dos paises ocidentais levou a busca
constante por produtos que mantenham a impressao de juventude por mais tempo.

Em 2016, o Brasil que € o terceiro maior consumidor de produtos de beleza, ficando
atrds apenas da China e Estados Unidos, mostrou sinais de retracdo. Mesmo consumindo
menos, a populacdo ainda mantém o habito da compra dos produtos de beleza, porém agora a
compra nao ¢ mais realizada por impulso, sendo as relagdes como custo e beneficio levados
em consideracdo, no momento da compra (GAZETA DO POVO, 2016).

Uma das grandes marcas de cosméticos brasileira é a Natura, que utiliza
conhecimentos cientificos para fabricagdo de produtos que possuem como matéria prima
biodiversidade botanica brasileira, sempre visando sua preservacdo e desenvolvimento
sustentavel (RANKINGMARCAS.COM.BR, 2016).

Mesmo sendo uma das marcas de beleza mais fortes do Brasil, a Natura também
enfrentou o peso da crise vivida nos ultimos anos. De acordo com Guilherme Leal,
copresidente do Conselho e Cofundador da Natura, a empresa deve comecgar a mostrar os
primeiros sinais de recuperacdo somente no segundo semestre de 2017. Guilherme Leal
também afirma que essa retomada de crescimento ird acontecer devido a melhora do quadro
econOmico brasileiro nos préximos anos e devido a busca de inovacdo permanente da Natura

(EXAME.COM. 2016).



A Natura tornou-se uma das empresas mais fortes do Brasil, sendo considerada em
2016, de acordo com a Epoca Negdcios, a 6° empresa mais valiosa do Brasil. Um dos grandes
fatores para este resultado € a gestdo de marca realizada pela empresa, ou seja, branding.
Conforme Aaker (2015), uma marca ultrapassa a ideia de um nome e um logo, ou seja, a
marca estabelece um relacionamento com o consumidor, de onde surge o planejamento
estratégico para seu posicionamento para fidelizacao de clientes.

A marca ou brand, segundo informacdes vinculadas no site Webinsider (2008) € a
forma como os consumidores de determinado servi¢o ou produto percebem determinada
marca. O branding posiciona a marca de forma que seus consumidores percebam sua

importancia, ou seja, faz com que ela seja mais atraente que seus concorrentes.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

Nao se sabe exatamente o local onde surgiram as marcas. Sabe-se que desde a
antiguidade diversos artificios ja eram utilizados para chamar atencdo para as mercadorias a
venda. Selos, siglas e simbolos eram apenas alguns dos artificios utilizados para diferenciar os
produtos da época. Na idade média o uso de marcas foi adotado como medida de controle,
tanto da quantidade quanto da qualidade de producdo, destaca Pinho (1996). Resalta o autor
que no comeco do século XX, o sucesso das marcas lancadas pela indistria e divulgadas
intensamente pela publicidade comercial motivou cooperativas, organismos oficiais e grupos
econOmicos a criarem suas marcas e divulga-las.

Para os publicitdrios dos anos 40, a marca ndo deveria ser tratada apenas como um
simbolo ou slogan. Para eles o significado de marca era algo muito mais grandioso, que
englobava a personalidade da empresa, sua identidade e razao de existir (NIENOW, 2009).

Atualmente, o conceito de marca evoluiu de uma forma que as empresas buscam
torna-la primordial, ou seja, que os consumidores sintam um entusiasmo por adquirir seus
produtos que ndo sentem por outras marcas. Que estes consumidores ndo sintam apenas que
adquiriram um produto, mas sim que fazem parte de algo maior (HAMLON, 2007).

Um conceito moderno que vem crescendo € o branding dentro das empresas. A
palavra branding é derivada do ingl€s brand, e sua traducao literal € marca, sendo atualmente
utilizada para definir gestdo de marca (KEHL, HERZER, BECKER, 2012).

De acordo com Healey (2009), a importancia do branding cresce na mesma medida
em que a globalizagcdo domina as transacdes comerciais. Além disso, a marca forma um

contrato implicito da satisfacdo de um consumidor em adquirir um determinado produto ou



servico. Apds a etapa de compra, os consumidores poderdo formar uma opinido em relacio a
marca, que poderd ser de uma experiéncia negativa ou positiva. E isto ird influenciar todas as
reacOes futuras com a marca. Esta opinido muitas vezes pode sofrer influencias tanto dos
impulsos emocionais do cliente, quanto da forma como a publicidade foi utilizada na
divulgacao do produto ou servigo.

Este trabalho tem por objetivo fazer uma andlise dos principios da gestdo de marca,
através do branding, propiciando uma visao da grande importancia do investimento nesta area
para auxiliar as marcas a se destacarem das demais concorrentes, fazendo com que seus
consumidores se identifiquem e sintam-se parte de um propdsito maior, € sua importancia
para que os consumidores percebem seus produtos e servicos da melhor forma possivel. Esta
percepgao por parte do consumidor € tdo importante que influencia diretamente nas vendas.

Este trabalho também tem como objetivo verificar estratégias de branding utilizadas
pela empresa Natura, que colaboraram para que ela se posicionasse de forma diferenciada no
mercado, sempre destacando que seus produtos utilizam matéria prima extraida da
biodiversidade brasileira e frisando sua preocupacdo com a preservacdo destes recursos
naturais. Este proposito maior fez com que os consumidores se identificassem com a marca,

desta forma a Natura obteve a preferéncia do consumidor em detrimento de outras marcas.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Ultimamente a gestdo de marca tem sido largamente utilizada por grandes marcas
brasileiras e mundiais, sendo o investimento efetuado nesta drea feito a diferenca no momento
de ganhar a preferéncia do consumidor em detrimento de outras marcas.

Assim sendo, esta monografia tem por objetivo discutir a importancia da gestdo de
marca para agregar valor aos produtos e servigos por ela realizados, proporcionando com que
ela se posicione de forma com que seus consumidores se identifiquem com seu proposito e ao
consumir seus produtos e servicos sintam que fazem parte de algo maior, ou seja que nao
estdo apenas comprando um produto.

Essa discussdo se dard tendo como objeto de estudo a empresa Natura, buscando-se
compreender de que forma os consumidores da Natura percebem o propdsito da marca ao

consumir seus produtos e servigos.



1.2.2 Objetivos especificos

a. Conceituar e analisar os conceitos de branding, brand equity e um propésito de
uma marca para fidelizar consumidores;

b. Identificar as estratégias de branding usadas pela empresa Natura que auxiliaram
no seu posicionamento como uma das marcas lideres no seu segmento;

c. Compreender as razdes pelas quais os consumidores da Natura adquirem produtos

da marca e como percebem o seu propoésito.

1.3 JUSTIFICATIVA

Conforme abordado anteriormente, a pratica de branding se relaciona a decisdes da
administracdo de uma marca, para que ela se sobreponha a sua fungdo de gerar lucro as
companhias, tornando-se acima de tudo uma influenciadora positiva e simplificando a vida
dos consumidores (MARTINS, 2000).

Conforme Aaker (2015) em algum momento do final da década de 1980, surgiu uma
ideia explosiva: as marcas sdo ativos, tem patrimonio, e determinam o desempenho e
estratégia do negdcio. A partir dai profundas mudangas ocorreram nas organizagdes, que
perceberam que a forma como as marcas sdo administradas, e seu valor € percebido pelo
cliente, causa influéncia direta nas vendas.

Enquanto o produto € algo frio e racional, uma marca estd na mente do consumidor, ou
seja, a marca € como o consumidor a percebe. Para algumas destas organizagdes a propria

marca possui mais valor que seus produtos e servicos (MARTINS, 2007).

Em empresas de sucesso que trabalhem com produtos, personalidades, causas
politicas ou sociais, ou em uma comunidade, esconde-se algo intangivel. Na
verdade, os consumidores de tais produtos ndo sdo apenas consumidores. Sentem
um entusiasmo quase religioso que clientes de marcas como Bombril, Goodyear
Tires e Ericsson jamais sentiram (HANLON, 2007, p. 16).

Outro conceito moderno utilizado atualmente pelo marketing é o de brand equity, do
inglés “equidade de marca”, ou seja, refere-se ao valor agregado a algum produto ou servico
ligado a importincia de uma marca. De acordo com Aaker (1998), brand equity pode ser
entendido como conjuntos de ativos — como conhecimento do nome, consumidores leais,
qualidade percebida e associacdes (por exemplo, ser “puro” ou “flutuante”) — que se liga ao

produto ou servigo em oferta.



Muitas grandes empresas utilizam o branding para gerir suas marcas € submarcas,
inclusive empresas do ramo da beleza, como a nacional Natura. Ela se diferencia como uma
empresa que utiliza como matéria prima a biodiversidade da flora brasileira em seus produtos,
preocupando-se com a preservagdo, ou seja, na exploracdo dos recursos naturais, porém sem
grande impacto na natureza.

Nesse cendrio, a importancia desta pesquisa se da através da forca com que o branding
vem crescendo nas organizacdes e contribuindo para fortalecer as marcas, sendo um fator
crucial para a estratégia de negécios. Com o desenvolvimento deste trabalho ficard visivel a
importancia das boas praticas do marketing nas empresas, utilizando branding para agregar
valor a sua marca.

Por fim este trabalho ird identificar as estratégias de branding utilizadas pela empresa
Natura na gestdo de sua marca e compreender os motivos pelos quais os consumidores

adquirem produtos da Natura em detrimento de outras marcas.



2 REVISAO DA LITERATURA

O referencial tedrico do presente trabalho € introduzido pelo tépico que abrange a
revisao da literatura referente ao marketing estratégico, sendo seguidos pelos subtitulos
marketing e o valor para o cliente e, constru¢do de valor, satisfacio e fidelidade do cliente.
Ap0s, segue uma explanagdo sobre o tépico comportamento do consumidor, com o subtitulo
influencias sob o comportamento de compra.

Por fim, este capitulo € finalizado pelo tépico gestdo de marcas, seguido por trés
subtitulos que sdo: brand equity, planejamento de uma estratégia de branding e,

posicionamento de marca.

2.1 MARKETING ESTRATEGICO

Para Kotler (2000), “o marketing envolve a identificacio e a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais (...) podemos dizer que ele supre necessidades

lucrativamente”.

Em termos formais, a mais recente definicdo da American Marketing Association
(2005) declara marketing como “uma funcdo organizacional e um conjunto de
processos para criar, comunicar e entregar valor aos consumidores, bem como gerir
as relacdes entre eles, a fim de beneficiar a organizacdo e seus constituintes.
(Magalhaes, 2006)

Zenone (2007, p. 24), define marketing estratégico como funcdes que antecedem a
producdo e venda de um determinado produto ou servigo, englobando desta forma, o estudo
com detalhamento do mercado, mercado-alvo, criacdo do produto, precificagdo, canais de

distribuicao e elaboragdo de estratégias de comunicagio e produgdo.

A funcdo do marketing estratégico € seguir a evolucdo do mercado de referéncia,
identificar os diferentes produtos-mercados segmentos atuais ou potenciais, na base
da andlise de necessidades a satisfazer, e orientar a empresa para as oportunidades
existentes ou criar oportunidades atrativas, ou seja, bem adaptadas aos seus recursos
e ao seu bem-fazer, que oferecem um potencial de crescimento e rentabilidade
(ZENONE, 2007, p.24).

Na criacdo de estratégias de marketing sdo usados estudos baseados em varidveis
controldveis - aquelas que podem ser gerenciadas e modificadas conforme a necessidade -, e
varidaveis incontroldveis, ou seja, formas macro ambientais e micro ambientais, que nao sao

passiveis de controle por nenhuma empresa (ZENONE, 2007).



2.1.1 Marketing e o valor para o cliente

A fun¢do primordial do marketing € fornecer valor ao cliente, satisfazendo suas
expectativas e necessidades, mediante a geracdo continua de lucro para a empresa. Os
consumidores estdo cada vez mais racionais e exigentes, somando a isto 0 aumento crescente
de concorrentes que oferecem produtos similares. Desta forma o marketing tem o desafio de
auxiliar as empresas a vencer nesta economia tdo competitiva, entregando um valor agregado
de produtos e/ou servigos superior ao dos concorrentes (KOTLER & KELLER, 2000).

Para Ikeda e Oliveira (2005), “o valor, na drea de marketing, também recebe influéncia
da Psicologia e Sociologia, quando se reporta aos aspectos comportamentais dos publicos
envolvidos”. Estes autores afirmam que o marketing procura entender a relacdo entre os
valores pessoais do publico-alvo que se deseja atender e a forma pela qual valorizam ou ndo
um determinado produto ou servigo.

Conforme Honorato (2004), na criacdo de valor para o cliente, os profissionais de
marketing devem tomar como base a equacdo de valor, ou seja, quando um consumidor
adquire um produto ou servigo, o valor percebido deve ultrapassar o valor para sua aquisi¢ao.

Esta equacdo pode ser visualizada na Figural, abaixo:

Figural: Equacao de Valor ao Cliente

VALOR PARA O = BENEFICIOS _ CUSTOS

CLIENTE PERCEBIDOS PERCEBIDOS

Fonte: Honorato (2004, p. 14).

Honorato (2004), também afirma que na criacdio de valor para o cliente, ¢
imprescindivel que se tenha conhecimento amplo do comportamento do consumir,

conhecendo, claramente, quais sdo seus desejos e necessidades.

Para gerar fidelidade a empresa precisa conferir uma proposta de valor, ou seja, 0s
beneficios que determinada empresa se propde a entregar. Estes beneficios precisam
ser maiores que a da concorréncia, propiciando uma entrega de valor superior para
seu publico-alvo (Kotler & Keller, 2000, p. 141).
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2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Pode-se definir comportamento do consumidor como o estudo de “como as pessoas,
grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e descartam artigos, servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos”, segundo Kotler & Keller (2000, p.
172). Os autores afirmam ainda que o estudo aprofundado do consumidor auxilia no
aprimoramento dos produtos e servigos oferecidos. A precificacdo, lancamento de novos
canais e produtos, elaboracdo de mensagens, sdo alguns de muitos beneficios que o estudo do
comportamento do cliente oferece.

De acordo com Hawkins, Mothersbaugh e Best apud Pinheiros (2007, p.4)

comportamento do consumidor € o:

Estudo de individuos, grupos ou organizacdes € O processo que usam para
selecionar, obter usar e dispor de produtos, servi¢os, experiéncias ou ideias, para
satisfazer necessidades e desejos, e o impacto que estes processos tem sobre o
consumidor e a sociedade.

O estudo do comportamento do consumidor, dada a sua complexidade, € uma area
interdisciplinar, envolvendo &reas como psicologia, economia, sociologia, antropologia
cultural, semidtica, demografia e historia, abordando a esfera dos processos cognitivos,
emocionais € motivacionais, que ocorrem antes e depois da compra ser efetivada
(PINHEIROS, 2011)

Conforme Solomon (2016, p. 06), o comportamento do consumidor abrange uma
extensa drea de estudo, analisando o cliente com profundidade. Cada consumidor possui suas
caracteristicas proprias, pois podem ser desde uma crianga, que deseja adquirir o dltimo
boneco lancado pela Disney, até um alto executivo interessado em comprar um sistema de

computador de alto valor agregado.

Para que o marketing seja bem-sucedido, as empresas devem conhecer seus clientes.
Adotar o conceito de marketing holistico significa entende-los — adquirir uma visdo
completa tanto do cotidiano como das mudangas que ocorrem ao longo do ciclo de
vida dele. Entender o cliente a fundo ajuda a assegurar que os produtos certos estao
sendo comercializados para os clientes certos de maneira certa. (KOTLER &
KELLER, 2000)

Atualmente vive-se em um sistema capitalista que ndo deixa brechas para ninguém
escapar do consumo. Grande parte desta situac@o se deve ao fato de que empregos e impostos

sdo gerados a partir dos produtos e servigcos que empresas oferecem. Em paralelo a esta
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realidade, o consumo também tem sua parcela social, onde, por exemplo, marcas se tornam
simbolos de paises ou culturas, e atendem necessidades primarias de seguranca, como adquirir
roupas em momentos que este bem € escasso, como na época da revolu¢do industrial
(LARENTIS, 2012).

Ainda conforme Larentis (2012, p. 12):

O consumo pode também apresentar seu lado destrutivo, onde pessoas consomem
por uma dependéncia psicolégica (consumo vicioso), consomem repetidamente e em
excesso para driblar tensdes emocionas, tédio e até mesmo quadros depressivos
(consumo compulsivo), e o consumidor consumidos, onde o préprio consumidor se
torna um produto, como por exemplo, no caso da venda de cabelos para saldes de
beleza ou fabricas de perucas e apliques.

z

Para Solomon (2016), no marketing € de extrema importincia conhecer as
caracteristicas do consumidor, como idade, renda, género, ocupagdo, etc. Esses dados irdo
ajudar o marketing a definir as principais estratégias e técnicas para impactar determinados
consumidores. Martins (2000), fala que na busca de informacdes sobre consumidores €&
importante priorizar informacdes sem perder o foco, ou seja, evitar ter todas as informacdes

de uma unica vez.

2.2.1 Influencias sob o comportamento de compra

Existem quatro fatores que exercem influencia sob o comportamento do consumidor.
Sao eles: culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Estes fatores sao explicados com mais

detalhes no Quadro 1, abaixo:
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Quadro 1: Fatores influenciadores no comportamento do consumidor

Fator Subdivisao dos
Influenciador fatores Conceito
influenciadores
As pessoas acabam adquirindo um conjunto de valores, percepcoes,
Cultura preferéncias e comportamentos através da vida em sociedade (grupos
sociais), que acabam, logicamente, interferindo em seus hdbitos de
consumo presentes e futuros.
A subcultura é composta por um conjunto de particularidades culturais de
um grupo menor, diferindo do padrio da sociedade maior, porém, sem
Culturais Subcultura que haja a desvinculagdo da cultura vigente. Sdo exemplos de subcultura
os valores que diferenciam religides, grupos raciais, regides geograficas
etc.
Composta por um grupo de pessoas que estdo enquadradas em um extrato
Classe Social | social comum. Consiste em divisdes hierarquicamente ordenadas e
relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade, e seus
componentes t€m valores, interesses € comportamentos similares.
Grupos de Sao grupos de pessoas que influenciam os sentimentos, os pensamentos e
refelséncia até mesmo os comportamentos do consumidor. Por essa razao, sdo
também conhecidos como grupos formadores de opinido.
Sociais Familia Grupo de referéncia de maior influéncia. Podem ser os pais (orientacdo)
ou mesmo a esposa e os filhos do consumidor.
Papéis e posicio As pessoas, ao longo da vida, participam de grupos e assumem papéis e
social posicdes sociais. Isso faz com que elas escolham produtos que
representem seu papel e status na sociedade.
Idade e estdgio do As necessidades e os desejos das pessoas modificam-se ao longo da vida.
ciclo de vida Isso acaba definindo alguns estdgios pelos quais as familias influenciam a
capacidade de satisfacdo de uma pessoa.
Ocupagio Consiste na profissio exercida pelo consumidor, o que influencia
diretamente os padrdes de consumo.
Condigdo Composta por patrimonio, poupanga, renda disponivel e condigdes de
Pessoais economica crédito que afetam diretamente as escolhas de compra do consumidor.
O padrdo de vida € expresso em atividades, interesses e opinides que se
Estilo de vida | associam a produtos e servigos especificos, levando o consumidor a
comprar de acordo com o posicionamento da marca no mercado.
Cada pessoa tem uma personalidade distinta, que influenciard seu
Personalidade | comportamento de compra. E um elemento importante que pode
estabelecer correlagdes fortes entre certos tipos de personalidade e
escolhas de consumo.
Motivagio O desejo que leva o consumidor a a¢do de satisfazer suas necessidades e
desejos especificos por meio de escolhas de consumo.
E o processo em que o individuo seleciona, estrutura e decifra as
Percepgio informagdes recebidas. A percepcdo depende ndo s de estimulos fisicos,
mas também da compreensdo da relagdo desses estimulos com as
icologi i vi u .
Psicologicos necessidades vigentes naquele momento
Conhecimento adquirido pelo consumidor devido a suas experiéncias.
Aprendizagem | Pode ocasionar mudanga de comportamento através da ampla utilizagdo

de uma experiéncia passada.

Crencas e atitudes

O posicionamento psicoldgico, negativo ou positivo, do consumidor
diante das escolhas de consumo.

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Sebrae (2016)
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2.3 GESTAO DE MARCAS

De acordo com Tavares (2003), o estudo da gestdo de marcas é um assunto abrangente
e complexo, englobando diversos autores de varias dreas e correntes, o que pode resultar em
diversidades, podendo até serem contraditdrias entre si.

O termo estratégia de marketing é um assunto que faz parte da gestdo de marcas e
comecou a ser adotada dentro da drea de gestdo empresarial por volta de 1947. Para
Newmann e Morgenstein (apud Tavares, 2003) a estratégia € uma série de acdes tomadas por
uma empresa e definidas de acordo com uma situagdo particular.

Ja para Ries e Trout (apud Tavares, 2003), ter estratégia € estar presente na mente do
publico que se deseja alcancar, optando por uma posi¢ao de mercado onde de preferéncia a
empresa ocupe a primeira posicdo. Nao necessariamente esta empresa precisa ser a melhor

entre as empresas do ramo que ocupa, mas sim ser a mais lembrada e escolhida entre elas.

Estratégia é criar uma posicdo exclusiva e valiosa, envolvendo um conjunto de
atividades. Se houvesse apenas uma tnica posi¢do ideal, ndo haveria necessidade de
estratégia. As empresas enfrentariam um imperativo simples — ganhar a corrida para
descobrir e se apropriar da posi¢@o unica. (PORTER APUD TAVARES, 2003).

Segundo Tavares (2003), para que se entenda a complexidade do assunto e o eixo que
liga estratégia, marketing e marca, € crucial que sejam analisados assuntos ligados a
antropologia, psicologia, cognitivos, socioldgicas e linguisticos. Estes assuntos contribuem
para orientar as empresas nas tomadas de decisoes.

Outro conceito importante na gestdo de marca é o marketing. Diversos autores
procuraram defini¢des para o termo marketing. Um dos mais importantes autores da area,
Kotler (1991), afirma que os conceitos ligados ao marketing sdo o ponto crucial para atingir
os objetivos das organizagdes, devendo-se definir quais sdo as necessidades a ser atendidas do
publico-alvo, e satisfaze-las de forma mais eficiente que a concorréncia.

Conforme McKenna (apud Tavares, 2003), o marketing tem como seu principal
objetivo ganhar mercado, pensando a empresa, produtos e tecnologias de maneira
diferenciada, comecando por repensar onde pode estar a lideranga da organizacdo, pois para
marketing liderar é sinbnimo de ganhar.

Atualmente as empresas, cada vez mais, percebem a importancia da marca para o

sucesso de seu negocio. A marca ja faz parte do marketing ha muitos anos, porém, somente a
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partir do século XX que este topico comecou a ser seriamente discutido como parte
fundamental para o sucesso das organizagdes.

Conforme a America Marketing Association (AMA), marca € definida como “um
nome, termo, sinal ou simbolo ou design, ou uma combinacdo de tudo isso, destinado a
identificar os produtos ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para
diferencia-los dos concorrentes” (KOTLER, KELLER, 2000).

Os consumidores avaliam e determinam os produtos baseados na imagem que a marca
transmite, varias empresas podem oferecer os mesmos beneficios, mas se a marca tiver uma
identidade firme no imagindrio do consumidor e consequentemente houver uma experiéncia
anterior com o produto satisfatoria, a marca estabelecerd um vinculo positivo com o

consumidor.

2.3.1 Brand Equity

O termo brand equity comegou a ser utilizado ha pouco tempo no Brasil. Entretanto as
organizacdes percebem que apensar de ser um conceito relativamente novo, o brand equity €
crucial quando se trata de compreender como as marcas estdao ou deveriam estar posicionadas
frente aos consumidores (MARTINS, 2000).

Segundo Kotler & Keller (2000, p. 270):

O brand equity é o valor agregado atribuido a produtos ou servigos. Esse valor pode
refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e agem em relacdo a marca,
bem como nos precos, na participagdo de mercado e na lucratividade que a marca
proporciona a empresa. O brand equity é um importante ativo intangivel que
representa valor psicolégico e financeiro para a empresa.

Conforme Martins (2000), brand equity é a somatdria dos atributos tangiveis e
intangiveis da marca, que devem ter como propodsito final a geragdo de lucro, tanto para os
proprietarios, como para acionistas da empresa. Ainda segundo Martins (2000, p. 194), os
procedimentos de brand equity atuais fazem € a organizacdo ser mais avangada dos métodos
de avaliacdo e medi¢do de uma marca, sempre respaldado do uso de metodologias sofisticadas
ligadas ao branding e instrumentos aprimorados e atuais de pesquisa.

O brand equity se baseia em cinco categorias de ativos e passivos que agregam valor
as marcas. Estes ativos e passivos devem ter estreita ligagdo com o nome e/ou simbolo da

marca, caso o contrdrio ndo serd possivel determinar o brand equity. Caso a marca e/ou

simbolo forem modificados, os ativos e passivos serdo afetados (AAKER, 1998).
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As categorias nas quais o brand equity se baseia podem ser visualizadas na Figura 2,

abaixo:

Figura 2: Classificacdo Ativos e Passivos Brand Equity

Lealdade &

marca

Custos de marketing reduzidos
Alavancagem comercial
Afragéo de novos consumidores

* Criagdo de conhecimento
* Seguranga na compra

Tempo para responder as
ameagas dos concorrentes

Conhecimento
da marca

BRAND
EQUITY

Ancora de ligagéo para outras
associagées

Marca familiar, simpdtica

Sinal de substéncia/
comprometimento

Marca a ser considerada

Properciona valor ao
consumidor
aumentando:

* Interpretagdo/
processamento de
informagéo

* Confianga no
processo de
decisdo

* Satisfagéo de uso

Qualidade
percebida

Razdo-de-compra
Diferenciagdo/posigéo

Prego

Inferesse no canal de distribuicdo

N
ExtensGes

IAssociagdes da

marca

Ajuda a interpretar fatos e
passar messagens e conceifos

Diferenciagdo/posigdo
Razdo-de-compra

Criar afitudes e sentimentos
positivos

Extensdes

Proporciona valor &

empresa aumentando:

* Eficiéncia e eficdcia
dos programas de
marketing

* Lealdade & marca

* Precos/margens

* Extensdes da marca

* Alavancagem
comercial

* Vantagem competi-
tiva

Qutros ativos

da empresa

Vantagem competitiva

Conforme a Figura 2, acima, a primeira das categorias as quais se baseiam o brand
equity é a lealdade a marca, onde se procura trazer novos consumidos para a marca € manter e

fidelizar os que j4 a consomem, para que seja mais facil responder a acdo de empresas

concorrentes. A segunda categoria

Fonte: Aaker (1998, p. 284).

o conhecimento da marca. Aqui a intencdo ¢é



16

proporcionar familiaridade, tornando a marca simpatica aos consumidores, facilitando o
processo de decisdo pelos mesmos.

A qualidade percebida € a terceira categoria do brand equity. Aqui se procura
diferenciar a marca dos concorrentes para criar valor. Nesta categoria sdo trabalhadas as
razdes pela qual o consumidor ird preferir determinada marca em detrimento das
concorrentes, o pre¢o dos produtos, o interesse no canal de distribui¢io e possiveis extensdes
da marca. A quarta categoria remete as associacdes que o consumidor faz da marca, passando
conceitos € mensagens e procurando despertar sentimentos positivos em relacdo a marca. A
quinta e ultima categoria de brand equity refere-se aos ativos da empresa que proporcionam
vantagem competitiva frente a concorréncia, proporcionando a fidelidade a marca e sua
alavancagem comercial, entre outros.

Quando o brand equity é definido com clareza, pode-se saber a diferenca entre o
valor patrimonial de uma empresa e o valor que ela pode ser vendida, pois fatores intangiveis
da marca podem agregar muito mais valor a uma empresa do que seu patrimonio real
(PINHO, 1996).

Abaixo € possivel verificar as 10 empresas mais valiosas do mundo no ano de 2017,

segundo o site NetSeg.

Figura 3: Tabela das empresas mais valiosas em 2017

Global 500 2017

The most valuable brands of 2017
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Fonte: Netseg.com.br (2017)
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2.3.2 Posicionamento de marca

Conforme Kotler & Keller (2000, p. 290), no planejamento de uma estratégia de
branding deve-se levar em consideracdo ‘“a natureza dos elementos de marca novos e
preexistentes a serem aplicados a produtos novos e preexistentes”. Ainda segundo os autores,
a decisdo que necessita maior aten¢do € quando se atribui marcas a produtos de lancamento.
Neste tipo de situagdo deve-se optar por criar novos elementos de marca para o produto que
serd lancado, utilizar-se de alguns elementos de marca ja existentes ou realizar uma
combinagdo entre os elementos de marca ja existentes com os elementos de marca novos.

De acordo com Serralvo e Furrier (2004), o termo posicionamento € relativamente
recente e encontra-se ainda em fase de sedimentacdo no marketing. O que se sabe é que o
termo teve seu inicio em meados dos anos 60 e comecou a evoluir a partir de discussdes em
torno da necessidade de segmentacdo para ganhar mercado, publico-alvo e estruturas de
marketing.

Para ganhar maior espaco no marcado competitivo atual a marca precisa buscar por
um diferencial, ou seja, fugir do lugar comum e apresentar seus produtos e/ou servicos com
elementos diferenciados, que ainda ndo sdo ofertados por nenhuma outra marca no mercado.
Assim ela consegue ganhar destaque e chamar maior atencdo do consumidor (MOURA &

ARAUJO, 2014, p.15).

E possivel definir posicionamento como a acdo necessdria, embasada em um
planejamento concreto, para projetar o produto na cabe¢a do consumidor,
implicando um comparativo com a concorréncia e indo além dos fatores tangiveis,
abrangendo um campo subjetivo do consumo (MOURA & ARAUIJO, 2014, p.15).
Segundo Oliveira e Campomar (2007), o posicionamento pode ser descrito como uma
proposta de valor, que seja coerente com os interesses da empresa, € que para o publico-alvo
estas propostas sejam superiores aos beneficios encontrados em produtos ou servigcos
ofertados por outras instituicdes. Os autores também destacam que para criar um
posicionamento de destaque, a empresa precisa criar um diferencial para ter vantagens em
relacdo a concorréncia. Uma das formas de criar vantagem frente a concorréncia €
segmentando o mercado, ou seja, separando o mercado em fatias menores para que um
publico-alvo com caracteristicas comuns seja impactado.
O posicionamento acontece quando € possivel fazer comparagdes com o lugar em que
se estd e o lugar que outros grupos de referéncia ocupam. Os grupos de referéncia exercem

grande importancia, pois auxiliam na percep¢ao de um elemento como parte integral de
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categoria ou grupo estratégico, € também amparam no processo de padronizagcdo de
referenciais, que também pode ser denominado de como comoditizacdo (SERRALVO;
FURRUER, 2004, p. 6).

Conforme Moura e Aradjo (2014), ser mais relevante que a concorréncia nao ¢ tarefa
facil atualmente, em meio a tantas marcas que ocupam o mercado mundial. Mas € justamente
1ss0 que o posicionamento se propde. O posicionamento transmite uma proposta de valor para
determinado publico alvo, que serdo por eles percebidos, gerando assim o chamado
posicionamento percebido.

Para Oliveira e Camponar (2007), a empresa precisa buscar a maior aderéncia possivel
entre seu posicionamento pretendido e a percep¢do por parte do publico-alvo, para isso a
estratégia adotada pela empresa deve estar condizente com o posicionamento transmitido aos
consumidores. Os autores ainda salientam que o posicionamento necessita constante
averiguacdo a fim de que se saiba se ele continua eficiente frente a concorréncia e condizente
com as necessidades do publico-alvo, que atualmente estd em constante mudanca.

Para evitar a decadéncia de marcas, seja por falhas na estratégia ou por outro motivo,
deve-se ter claro quais sdo seus pontos fracos, para que possam ser trabalhados a fim de serem
minimizados ou até mesmo se tornarem pontos positivos. A experiéncia dos gestores € de
essencial importancia para que as oscilacdes de mercado ndo afetem tanto a marca.

Apo6s destacar o referencial que serve de embasamento a pesquisa, a seguir apresenta-

se a metodologia empregada no estudo.
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3 METODOS E PROCEDIMENTOS

Este capitulo, tem como finalidade apresentar os métodos e procedimentos utilizados
neste trabalho, onde se descreve o delineamento da pesquisa, a unidade de andlise, onde se
apresenta um breve resumo da Natura, as técnicas de coleta de dados e a andlise de dados,

com uma pequena revisdo bibliogrifica dos principais autores que abordam este assunto.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Esta pesquisa é de carater exploratorio, com dados qualitativos. Esta andlise inicia-se
na fase exploratoria, que consiste na coleta de material cientifico em livros, trabalhos de
conclusdo e artigos. A pesquisa exploratdria é aquela que tem a intenc@o de tornar familiar o
problema que estd sendo estudado, com o objetivo de criar hipdteses ou torna-lo mais
especifico. Grande parte destas pesquisas abrangem os seguintes topicos: pesquisa
bibliografica; entrevistas com uma amostra de pessoas que de preferéncia tiveram algum
contato ou experiéncia com o assunto da pesquisa e andlise de exemplos que contribuam para

o entendimento do trabalho, segundo Gil (2007, apud Gerhardt e Silveira, 2009, p. 35).

Enquadram-se na categoria dos estudos exploratérios todos aqueles que buscam
descobrir ideias e intui¢des, na tentativa de adquirir maior familiaridade com o
fendmeno pesquisado. Nem sempre hd a necessidade de formulacdo de hipéteses
nesses estudos. Eles possibilitam aumentar o conhecimento do pesquisador sobre 0s
fatos, permitindo a formula¢do mais precisa de problemas, criar novas hipéteses e
realizar novas pesquisas mais estruturadas. Nesta situacdo, o planejamento da
pesquisa necessita ser flexivel o bastante para permitir a andlise dos varios aspectos
relacionados com o fendmeno (SELLTIZ ET AL., 1965, apud OLIVEIRA, 2011,P.
21).

A pesquisa exploratdria € a que proporciona menor rigidez de planejamento, pois tem
como objetivo uma visdo geral do assunto estudado. Sua principal finalidade é desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias pré-estabelecidos. Desta forma € possivel estabelecer
problemas mais especificos e criar hipéteses para pesquisas posteriores (GIL, 1999, apud,
OLIVEIRA 2011)

Conforme Malhotra (2012, p. 58),

a pesquisa exploratéria € utilizada nas situacdes em que € preciso classificar e definir
0 problema com maior exatiddo, identificar uma rota definida de a¢des ou obter
dados extras para realizar uma abordagem definida, sendo o processo de pesquisa
adotado muito flexivel e ndo estruturado.
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Ainda segundo Malhotra (2012), a amostra neste tipo de pesquisa € pequena € nao
representativa, com o objetivo de gerar o maximo de discernimento. Os dados gerados sdo de
natureza qualitativa e precisam ser considerados como dados nao conclusivos, podendo ser

ampliados e concluidos com pesquisas posteriores.

3.2 UNIDADE DE ANALISE

A Natura é considerada uma das 10 empresas mais inovadoras do mundo, tendo como
missdo promover o Bem Estar Bem. A empresa produz produtos que unem o conhecimento
cientifico ao uso da biodiversidade da botanica brasileira como matéria prima, sempre visando
a sustentabilidade.

A Natura atualmente possui uma rede de mais de 7 mil colaboradores, presentes em
mais de sete paises da América Latina e Franca. Além disse a Natura conta com mais de 1,5

milhdo de consultoras e consultores, fornecedores e parceiros.

3.3 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Foram escolhidas trés técnicas para coleta de dados. A primeira delas € a técnica de
revisdo de literatura, onde se buscou autores da drea de marketing para conceituacdo e andlise
dos pontos propostos neste trabalho. Dentre eles estdo o brand equity, comportamento do
consumidor, influéncias sob o comportamento de compra, posicionamento de marca, entre
outros.

No capitulo da revisdo de literatura, procurou-se detalhar os conceitos propostos,
buscando em alguns casos sua procedéncia historica, como no caso da origem das marcas, que
ocorreu na antiguidade. Conforme Pinho (1996), ja na Idade Média, o uso de marcas foi
adotado como medida de controle tanto da quantidade, quanto da qualidade de producdo.

No capitulo seguinte, analisa-se a comunicacao utilizada pela empresa Natura, ou seja,
analisa-se a forma como ela se comunica com seus clientes, procurando identificar as
estratégias de branding usadas nesta comunicagdo. Estas informacdes foram buscadas em
meios de comunicacdo da empresa, como redes sociais, revistas, dados coletados no site da
empresa, etc.

Por fim, foi realizada a pesquisa com consumidores, onde foram feitas entrevistas com
profundidade com oito consumidoras dos produtos da Natura. Estas entrevistas foram

realizadas como uma conversa informal, onde j4 existiam algumas perguntas pré-programadas
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para servirem de guia, porém estas perguntas eram abertas e foram adaptadas conforme a
necessidade de cada caso, para que mais detalhes sobre a relacdo das consumidoras com a
marca. O proposito destas entrevistas foi entender o motivo pelo qual estas consumidoras
escolnem os produtos da Natura, em detrimento de outras muitas marcas existentes no
mercado e entender a relagdo que elas estabelecem com os produtos da Natura.

Abaixo, apresenta-se o Quadro 2, onde as técnicas de coleta e seus objetivos sdo

explanados resumidamente:

Quadro 2: Objetivos e Técnicas de Coleta
Objetivos Técnica de Coleta

Conceituar e analisar branding, brand equity,
influéncia na decisdo de compra, posicionamento |Revisdo de literatura - autores
de marca, entre outros

Identificar as estratégias de branding usadas pela
empresa Natura que auxiliaram no seu
posicionamento como uma das marcas lideres no
seu segmento

Andlise da comunicagao da
Natura - redes sociais, revistas,
site, etc

Compreender as razdes pelas quais os
consumidores da Natura adquirem produtos da
marca e como percebem o seu propésito

Pesquisa com consumidores -
entrevistas em profundidade

Fonte: Elaborado pela autora.

3.4 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

Conforme Moraes (1999), a andlise de conteddo € uma metodologia de pesquisa
utilizada na descri¢do e interpretagdo, tanto de documentos, quanto de textos, que gera
descricdes quantitativas ou qualitativas. Estas andlises contribuem para reinterpretar
mensagens e obter profundas compreensoes.

Atualmente tem sido cada vez mais valorizada as abordagens qualitativas, em
detrimento das abordagens, exclusivamente, quantitativas, que eram amplamente usadas. Nas
abordagens qualitativas, usas-se, especialmente, a inducdo e intui¢do, para se chegar a niveis
mais profundos de compreensdo. A andlise de conteido € uma ferramenta considerada
adaptdvel, pois investiga um campo muito vasto. Da mesma forma, é uma ferramenta de
processamento de dados cientificos que pode ser sempre renovada, de acordo com o problema
que se propoe a investigar, segundo Moraes (1999).

Destaca o autor que o material usado como base para este tipo de pesquisa pode ser
derivado livros, jornais, revistas, filmes, fotografias, videos, comunicacdo verbal ou ndo

verbal, relatos autobiograficos, gravacoes, entrevistas, etc. Este material chega em um estado
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bruto, desta forma o pesquisador precisa processar os dados para que a compreensio e
interpretacdo dos dados seja facilitada.

A pesquisa de andlise de contetido necessita sempre deixar explicito seus objetivos. A
forma como estes objetivos serdo definidos depende de qual rumo a pesquisa ird seguir. No
caso da abordagem quantitativa, dedutiva, os objetivos devem ser definidos anteriormente de
forma precisa. Ja no caso da abordagem qualitativa, construtiva ou heuristica, a definicdo dos
objetivos pode acontecer no decorrer do processo de pesquisa. Nesta abordagem os objetivos
poderdo emergir com mais clareza ao longo do estudo realizado. De maneira geral, quando se
utiliza a andlise de conteddo, a clareza dos objetivos contribui para delimitar os dados
significativos para a pesquisa (MORAES, 1999).

Historicamente, completa o autor que se tem definido seis categorias para possiveis
objetivos de pesquisa que utilizam a anélise de contetido. Estas categorias levam em conta
aspectos insepardveis da matéria prima da andlise, o contexto a que a pesquisa se refere e das
inferéncias pretendidas. A classificacdo original foi criada por Laswell que distingue a
comunicacdo a partir de seis questionamentos: 1) Quem fala? 2) Para dizer o que? 3) A quem?
4) De que modo? 5) Com que finalidade? 6) Com que resultado?. Ao definir os objetivos da
andlise de contetdo conforme o esquema acima, ndo significa que, necessariamente, € preciso
se prender a uma destas categorias. Os métodos e técnicas de andlise poderdo variar de acordo
com a necessidade de atingir os objetivos propostos.

As etapas para o processo de andlise se contetido se dividem em cinco, descreve
Moraes (1999). A seguir apresenta-se de forma isolada para um melhor entendimento.

1) Elaborar as informacdes: preparar as informacdes consiste em primeiramente
identificar as amostras de informagdes que serdo analisadas. Apds deve-se iniciar um processo
de codificacdo, ou seja, criar um cédigo que ajude a identificar com mais agilidade os
documentos e elementos da amostra de depoimentos.

2) Transformar o conteddo coletado em unidades: apds a etapa de preparacdo das
informacdes, deve-se dar inicio ao processo de “unitariza¢cdo”, que consiste em ler novamente
os materiais tendo em vista definir a chamada unidade de andlise. Na unidade de andlise gera-
se conteido que posteriormente serd submetido a classificagdo. Deve-se também isolar cada
uma das unidades de andlise. Para facilitar este processo, recomenda-se que cada uma delas
sejam reescritas em um cartdo separado. Este processo facilita sua compreensdo fora do

contexto original.
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3) Classificar as unidades em categorias: neste processo os dados semelhantes sdo
agrupados. Os dados devem ser classificados por critérios anteriormente estabelecidos. Na
categorizagdo classificam-se elementos de uma mensagem de acordo com os critérios
definidos. Este processo € realizado para facilitar a andlise das informacdes.

4) Descrever as categorias: apds a definicdo das categorias e identificado a
composi¢do do material de cada uma, é necessario informar o resultado da pesquisa. Na
abordagem qualitativa, a descri¢do € realizada produzindo um texto resumido que comunica
os significados obtidos nas unidades de analise presente em cada uma delas. Apesar das
descricdes nesta etapa serem mais abrangentes, este ainda ndo € o momento em que se
incluirdo interpretagdes. Nas descrigdes deve-se divulgar as definicdes obtidas e intuidas nas
mensagens ponderadas.

5) Interpretar: o termo interpretacao estd mais ligado a pesquisa qualitativa do que
a quantitativa, pois o termo significa que existe uma busca profunda de entendimento dos
dados obtidos.

No que diz respeito as abordagens da andlise de conteido, pode-se afirmar que ela
possibilita diferentes maneiras de conduzir o processo. Da mesma forma que é possivel
ampliar as possibilidades que esta metodologia oferece € possivel também criar limites
estabelecidos por estas possibilidades.

Quando o investigador se propde a examinar um conteudo ele pode usar uma destas
possibilidades. Pode optar, por exemplo, examinar o conteido manifesto, onde a andlise é
feita a nivel objetivo, sem buscar significados ocultos, ou examinar o conteudo latente, onde

se analisa conteidos implicitos.

3.5 LIMITACOES DO METODO E DO ESTUDO

Conforme Malhotra (2012, p, 59):

A pesquisa exploratéria oferece discernimento e compreensdo, gerando resultados
ndo definitivos, que geralmente necessitam ser seguidas por outras pesquisas
exploratérias ou conclusivas, onde serdo testadas as hipéteses e os resultados
gerados desta forma serdo conclusivos. Na pesquisa exploratéria ndo sdo utilizados
normalmente extensos questiondrios, grandes amostras e planos de amostragem
probabilisticos.
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4 ANALISE DA MARCA

Neste capitulo, primeiramente, € realizado uma anélise do posicionamento da Natura.
No primeiro tépico é abordada a forma que o marketing da Natura se comunica com seus
consumidores, apoiando os dados na revisao tedrica realizada neste trabalho.

No tdpico seguinte, € descrito a forma que os consumidores percebem a Natura. Estes
dados foram obtidos por meio de entrevistas. Os dados obtidos nesta sessdo também sao

apoiados na revisdo da literatura realizada no capitulo 2 deste trabalho.

4.1 ANALISE DO POSICIONAMENTO DA NATURA

Na andlise da marca realizada neste capitulo, busca-se identificar as estratégias de
branding usadas pela empresa Natura que auxiliaram no seu posicionamento, como uma das
marcas lideres no seu segmento, buscando informacdes em suas redes sociais, site da empresa
e demais meios de comunica¢@o que foram relevantes.

Conforme o site da empresa (www.natura.com.br), a Natura é uma empresa que se
posiciona no mercado valorizando a beleza real das mulheres, sem estere6tipos. Nas redes
sociais, tais como Facebook, Instagram e Pinterest, a Natura sempre procura retratar uma
mulher natural, com uma beleza que nao é aquela que se costuma ver em capas de revista e
passarelas.

Conforme Moura e Araujo (2014), uma empresa consegue ganhar maior espaco no
competitivo mercado atual se conseguir sair do lugar comum, apresentando diferenciais na
prestacdo de servicos ou na comercializacdo de produtos. Desta forma ela consegue se
destacar perante o consumidor.

Por este motivo a Natura se posiciona de forma a ndo mostrar uma mulher com beleza
inatingivel, como a grande maioria das empresas deste segmento mostram, mas sim mulheres
reais, que também tem defeitos.

A empresa Natura conhece seus clientes em profundidade por meio de estudos de
marketing, analisando dados como idade, renda, género, ocupacgao, etc. Estes dados sao de
grande importancia para o marketing de a empresa definir estratégias para impactar seus
consumidores e atender suas necessidades. Para Solomon (2016), esta andlise é primordial
para o sucesso da marca.

Na publicidade visualizada nas suas redes sociais, como o facebook, os corpos das

modelos ndo sdo perfeitos, elas possuem rugas e sardas no rosto, seus cabelos ndo sdo lisos,
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ou seja, ndo segue o esteredtipo da beleza. A empresa mostra no seu posicionamento que as
mulheres ndo precisam se sentir feias por ndo se parecerem com aquela modelo de passarela,
pois cada mulher possui uma beleza tnica.

Na Figura 4, abaixo se pode visualizar um exemplo de uma modelo que foge dos

padrdes por ter cabelos encaracolados.

Figura 4: Publicidade da Natura

Viva sud

_ Beleza viva

L o

Fonte: google.com.br (2017).

Este posicionamento diferenciado da Natura gera um aumento no valor agregado
atribuido aos seus produtos e servigos, ou seja, gera uma elevacdo no seu brand equity. De
acordo com Kotler & Keller (2000), o brand equity reflete a forma que os consumidores
pensam, sentem e agem em relacdo a marca.

O brand equity também pode estender-se ao reflexo dos precos, da participacdo de
mercado e na lucratividade que a marca proporciona para a empresa. Ainda conforme os
autores, o brand equity representa um ativo intangivel, que representa o valor psicoldgico e
financeiro para empresa.

Como pode ser observado na Figura 5, abaixo, postada na pagina do Facebook da
Natura, a publicidade utiliza o slogan “Vista sua pela”, valorizando mulheres em toda a sua
diversidade, para que nenhuma delas, seja loira, morena, ruiva, negra, gorda ou magra, se
sinta excluida dos padrdes de beleza. A Natura propaga que todas as mulheres possuem uma

beleza tinica que deve ser valorizada.
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Figura 5: Publicidade da Natura

Fonte: www.facebook.com/natura
O grupo familiar também exerce forte influéncia na decisdo de compra, pois € o grupo

de referéncia com maior influéncia. Podem ser os pais (orientacdo) ou mesmo a esposa € 0s
filhos do consumidor. Como a Natura é uma empresa com mais de 20 anos de atuacdo no
mercado brasileiro, muitas avds e maes passaram o habito do uso dos produtos da Natura para
suas filhas e netas, criando assim fidelidade e confianga para com a marca, segundo
informacdes do site do SEBRAE (2017).

Outro posicionamento de marca da Natura € sua preocupagdo com o meio ambiente. A
Natura possui uma preocupacio genuina com a preservacdo da natureza, utilizando em seus
produtos matéria prima da biodiversidade da flora brasileira. Porém a extra¢do desta matéria
prima ¢ feita sempre com a preocupagdo de causar o minimo de impacto
(WWW.NATURA.COM.BR).

Uma amostra disto pode ser visualizada na Figura 6, abaixo. Neste post de Facebook a
Natura enfatiza que as fragrancias fabricadas pela empresa utilizam apenas dlcool que foi
cultivado sem a adicdo de qualquer tipo de agrotdéxico, preservando assim a terra e lenc¢dis
fredticos que poderiam ser contaminados por estes agentes. Além disso, o consumidor tem a

certeza de que estd utilizando um produto puro, onde nenhum quimico estd contaminando seu

corpo e prejudicando sua sadde.
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Figura 6: Publicidade da Natura

o Natura
¥ B A

Vocé sabia que as nossas fragrancias sdo produzidas exclusivamente com
alcool orgdnico cultivado sem agroioxicos ou oriundo de queimadas?
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Fonte: www.facebook.com/natura

A preocupagdo com o meio ambiente € mais um dos fatores que a empresa Natura
utiliza para instituir criagdo de valor para o cliente. O fato de preservar o meio ambiente
contribui para aumentar o valor percebido do produto. Desta forma, a equagdo de valor
utilizada por profissionais de marketing, tem um resultado positivo, pois o valor percebido do
produto ultrapassa o valor de sua aquisicio (HONORATO, 2004).

Na Figura 7, abaixo, retirada de uma publicagdo do sife da empresa Natura
(www.natura.com.br/sustentabilidade), pode-se visualizar mais um dos exemplos da

preocupacio com os impactos da producdo de seus produtos no meio ambiente.

Figura 7: Publicidade da Natura
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Fonte: www.natura.com.br/sustentabilidade
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A Natura também procura valorizar a biodiversidade brasileira, utilizando seus ativos
na fabricacdo de seus produtos. Como € o caso das sementes da Andiroba, que sdo
encontradas no Pard e utilizadas na fabricacdo dos sabonetes da Natura Ekos, que € uma das
submarcas da Natura.

Esta valorizacdo da biodiversidade brasileira causa muitos beneficios, como a
valorizacdo do que € genuinamente brasileiro e também traz beneficios econdmicos para os
produtores destes ativos. Um destes exemplos pode ser observado na Figura 8, abaixo.

Figura 8: Publicidade da Natura

DIA |

VISITA AO PARA

6

Olha s6 que lindas as
sementes da Andiroba.

L

Por Mayara Ziroldo - Consultora e Colaboradora da Natura

Fonte: www.facebook.com/natura

4.2 PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES DA NATURA

Realizou-se uma pesquisa com consumidoras de produtos Natura. Foram efetuadas
entrevistas em profundidade com oito mulheres, entre 20 a 60 anos, que utilizam diversos
produtos da Natura. Conforme ja4 mencionado, estas entrevistas foram realizadas como uma
conversa informal, onde ja existiam algumas perguntas pré-programadas para servirem de
guia, porém estas perguntas eram abertas e foram adaptadas, conforme a necessidade de cada
caso, para descobrimento de mais detalhes sobre a relacdo das consumidoras com a marca.

As entrevistas foram divididas em categorias de andlise para um melhor entendimento.

Abaixo, seguem as descri¢cdes dos resultados fornecidos por estas entrevistas.
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4.2.1 Influenciadores e fidelizacao da marca

A entrevista iniciou-se com o questionamento de quanto tempo as entrevistadas
utilizam produtos Natura. Uma das entrevistadas utiliza a mais de 15 anos. As outras
entrevistadas utilizam produtos entre 5 a 10 anos. Estes dados demonstram a alta fidelizagcdao
dessas consumidoras a marca Natura.

Uma das categorias nas quais o brand equity se baseia € a lealdade a marca. Esta
categoria contribui para proporcionar valor aos clientes, auxiliando na conquista de novos,
proporcionando a fidelizacdo dos que ja conhecem a marca. Além do mais, uma marca que
possui clientes fiéis, tem maior facilidade que responder as ameagas do mercado (AAKER,
1998).

Seis das entrevistadas citaram que sao fieis a produtos da marca Natura. Dentre elas
estdo as maquiagens, incluindo base e batons, como produtos de sua preferéncia. Uma das
entrevistadas comentou que: “ja utilizo ha muito tempo esses produtos da Natura. Eles tém
muita qualidade e diversidade de opcoes”.

Duas entrevistadas citaram que utilizam, frequentemente, os sabonetes liquidos e em
barra de uma das submarcas da Natura. Uma das entrevistadas comentou que também utiliza
perfumes da marca, citando que seu marido também utiliza o0 mesmo perfume na versao
masculina.

As entrevistadas comentaram que comegaram a utilizar produtos da Natura por
influéncia de pessoas proximas. Duas delas citam suas maes e av0s como pessoas que as
auxiliaram nas primeiras compras da marca. Uma entrevistada diz: “sempre vi minha mae e
avo usando os produtos da Natura, usavam, principalmente, o Renew (creme anti-idade para o
rosto) e alguns dos sabonetes em barra, entdo também tive vontade de experimentar’. Outras
entrevistadas disseram que seu contato com os produtos da Natura foi através de uma
consultora.

Todas as entrevistadas descreveram que muitas de suas amigas utilizam produtos
diversos da Natura. Uma delas citou que a preferéncia das amigas é pelas maquiagens. A
mesma entrevistada também comentou que seu marido e sua mae sao fieis a alguns produtos,
como perfumes e sabonetes. “Vamos trocando figurinhas. Minha amiga usa algum produto e
me diz que € bom, entdo vou 14 e encomendo para mim!” explica uma das entrevistadas.

Dentre os fatores sociais de influéncia do comportamento do consumidor estdo a
familia, segundo o SEBRAE (2017), a familia € um grupo de referéncia de grande influéncia

para consumo de produtos. Esses influenciadores podem ser os pais, conjuge ou filhos do
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consumidor. Grupos de amizade também agem como influenciadores no comportamento do
consumidor. Sd@o grupos de pessoas que influenciam os sentimentos, os pensamentos e até
mesmo os comportamentos do consumidor. Por essa razdo, sao também conhecidos como

grupos formadores de opinido.

4.2.2 Motivacao pela preferéncia da marca

Foi questionado o que as faz escolher os produtos da Natura ao invés de seus
concorrentes. Todas comentaram que escolhem os produtos da empresa pela alta qualidade.
Outros fatores também estdo envolvidos nesta tomada de decisdo. Duas das entrevistadas
citaram a preocupacdo socioambiental da empresa como fator importante para preferirem a
Natura a outras marcas do mesmo segmento.

Outra entrevistada citou como fator importante na tomada de decisdo “o colorido das
cores, a duracdo e a inovagdo. E os produtos sdo feitos aqui, com o que nosso ambiente
natural e o clima produz, é feito para a mulher brasileira, de acordo com a pele da mulher
brasileira”. Apenas uma das entrevistadas comentou que utiliza os produtos Natura, pois eles
sdo suaves e ndo lhe ddo alergia.

Um consumidor ird preferir uma marca em detrimento a outra pelos beneficios que sao
entregues. Atributos citados pelas consumidoras como durabilidade, inovacdo e a valorizagdo
do uso de matéria-prima brasileira na produgdo dos produtos, sdo vistos por elas como uma
proposta de valor da empresa Natura, que lhes entrega um maior beneficio que da
concorréncia. Segundo Kotler e Keller (2000, p.141) “esta proposta de valor superior a da
concorréncia também contribui para gerar fidelidade”.

As entrevistadas comentaram que os sentimentos e sensacdes que os produtos da
Natura despertam estdo ligados a integridade, responsabilidade, confianga. Outra entrevistada
comentou que o sentimento mais forte que ela sente em relacdo a marca Natura € de alegria e
bem-estar. As demais citaram a sensa¢do de leveza e frescor, por se tratarem de produtos que
utilizam como matéria prima a biodiversidade da flora brasileira. “Quando uso um produto da
Natura me sinto fresca. Acho que essa sensacdo € por causa dos produtos estarem ligados a

natureza...” comentou uma das entrevistadas.
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4.2.3 Valor de marca

Quando se trata do prego praticado na comercializa¢do dos produtos Natura, algumas
entrevistadas comentaram que certos produtos, realmente, parecem estar um pouco acima do
valor na comparacdo com produtos similares de outras marcas.

Uma das entrevistadas comenta que “alguns produtos, especialmente as maquiagens,
acho um pouco acima da média os precos. Mas nos demais produtos acho o preco mais
justo...”. Outra entrevistada comenta que tendo em vista a qualidade dos produtos eles t&ém o
preco justo, porém para alguns publicos estes precos ndo sao acessiveis.

Tomando como base a equacdo de valor, conforme Honorato (2004), onde o valor
percebido ao adquirir um produto ou servi¢o deve ultrapassar o valor real de sua aquisi¢ao, a
Natura necessita atentar para estes consumidores que acreditam que existem outras marcas
que oferecem praticamente o mesmo valor ao cliente, praticando precos mais acessiveis.
Ainda de acordo com Honorato (2004), para a criagdo de valor ao cliente é necessario
profundo conhecimento sobre o comportamento do consumidor, traduzindo estes desejos e
necessidades a serem atendidas nos melhores produtos e servigos possiveis.

Segundo Kotler & Keller (2000), entregando vastos beneficios, maiores que o da
concorréncia, ou seja, uma proposta de valor em seus produtos e servicos pode-se fidelizar

clientes.

4.2.4 Propésito da marca

Quando perguntado sobre a importancia que a Natura dd para a preservacdo da
natureza e o uso consciente de matéria prima dos produtos com menos impacto possiveis, uma
das entrevistadas respondeu que realmente admira marcas que agem assim e procura consumir
somente marcas que estejam alinhadas com este propdsito. Outra entrevistada comenta que
“atualmente tento me sentir menos culpada pela degradagdo ambiental utilizando produtos
sustentdveis”.

A questdo da preservacao da natureza e o uso sustentavel de sua matéria-prima € uma
das muitas formas que o marketing da Natura se posiciona para ganhar destaque frente ao
mercado competitivo atual. Conforme Moura e Araujo (2014), para ganhar destaque ¢é
imprescindivel que a marca saia do lugar comum, mostrando um diferencial em seus produtos

ou Servigos.



32

Ainda segundo Moura e Aradjo (2014), em meio a tantas marcas existentes no
mercado atual, obter a diferenca ndo € tarefa facil. Porém, é de suma importancia que a
empresa crie um posicionamento que transmita uma proposta de valor para o publico-alvo que
deseja atingir.

Por fim as entrevistadas foram questionadas se existe alguma outra marca que vem
conquistando sua preferéncia nos dltimos tempos. Elas comentaram que a Natura sempre tem
lugar garantido nas suas prateleiras, porém, no seu dia a dia elas acabam utilizando outras
marcas, como Boticario e Vult. Um dos motivos citados € que existem alguns produtos como

base e batons que estdo mais em conta em outras marcas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O principal objetivo do presente trabalho foi analisar como da gestdo de marcas pode
contribuir para agregar valor a produtos e servicos oferecidos por uma empresa. Discutir de
que forma a gestdo de marcas pode proporcionar com que uma empresa se posicione, de
forma diferenciada, perante a concorréncia, fazendo com que ela se posicione de forma com
que seus consumidores se identifiquem com seu propdsito. Através da revisdo de literatura,
conceituou-se e analisou-se o branding, brand equity, influéncia na decisdo de compra,
posicionamento de marca e outros conceitos relevantes para este trabalho.

O objeto de estudo desta andlise foi a empresa Natura, onde se buscou compreender
como os consumidores se relacionam com a marca e percebem seu propdsito, bem como
analisar a forma com que a empresa Natura estrutura sua marca € comunicagdo com O0S
consumidores, buscando os indicativos do que faz esta empresa ser tdo consolidada no
marcado brasileiro a mais de vinte anos.

Também foram realizadas entrevistas com consumidores dos produtos da Natura, o
que contribuiu para ter uma vis@o mais clara de como estes consumidores se relaciona com a
marca.

A grande contribui¢do deste trabalho € auxiliar no entendimento de como a gestdo de
marcas pode contribuir para alavancar uma empresa, fidelizando clientes e melhorando sua
lucratividade, bem como no entendimento com mais profundida de alguns conceitos
importantes na drea de marketing, que foram abordados neste trabalho. Outra contribui¢do foi
a andlise da empresa Natura e a forma que seu marketing se relaciona com os consumidores,
unindo essas praticas com a analise tedrica realizada nesta monografia.

Para uma andlise mais abrangente de como o consumidor se relaciona com a Natura,
seria importante realizar entrevistas com um nimero maior de pessoas, o que nao foi possivel
no presente trabalho. Isto contribuiria para um entendimento ainda maior dos anseios €
expectativas destes consumidores.

Novas entrevistas podem ser desdobradas para pesquisas futuras sobre o tema,
contribuindo assim para um aperfeicoamento das andlises. As buscas por novos autores
também podem contribuir para a ampliagdo e complementacao da revisao da literatura.

Fatores relacionados ao marketing isoladamente ndao explicam sozinhos o éxito de
vendas dos produtos da empresa Natura. Porém sao fatores primordiais, pois sem uma marca

forte e que se comunique bem com seus consumidores, transmitindo confianga e um proposito
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maior, esse sucesso € consolidagdo como uma das maiores empresas do segmento de

cosmética no Brasil, ndo teria sido alcangado.
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