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RESUMO

O presente trabalho tem o objetivo de analisar a imagem da empresa “O Boticario”
frente & populacdo em geral. Definido como um estudo de caso de carater descritivo, esse
estudo propds-se a levantar e avaliar a imagem organizacional da empresa na visdo de um
grupo de individuos formado por clientes e potenciais clientes. Esse trabalho foi realizado
com uma metodologia desenvolvida a partir de adaptacbes de dois diferentes instrumentos
metodoldgicos: Method for the Organizational Image Configuration (SCHULER, 2000) e A
Framework for Marketing Image Management (BARICH and KOTLER, 1991).
Primeiramente identificou-se os atributos formadores de imagem da empresa estudada e
posteriormente avaliou-se o grau de importancia e concordancia atribuidos para cada atributo.
As andlises de resultados foram feitas com cruzamentos entre os resultados e diferentes
representacdes graficas.

Palavras-chaves: Imagem Organizacional; Atributos de Imagem; O Boticério.



ABSTRACT

The current assignment has the objective of analyzing the company’s image ‘O
Boticario’ facing the population in a whole. Defined as a study of case of a descriptive
character, this assignment proposes to evaluate the organizational image of the company
according its traditional costumer audience and potential costumers. This assignment was
made in a methodology developed by adaptations of two different methodological
instruments: Method for the Organizational Image Configuration (SCHULER, 2000) e A
Framework for Marketing Image Management (BARICH and KOTLER, 1991). Firstly, it was
identified the attributes that determines the image of the company and afterwards it was
evaluated the degree of importance and concordance attributed to which attribute. Crossing
between the outcomes and different graphic representation made the analyses of the result.

Keywords: Organizational image, Image’s attribute, O Boticario.
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1 INTRODUCAO

De acordo com Alvesson, “a vida corporativa estd mudando o seu foco de assuntos
substantivos e vem dando uma crescente énfase a manipulacdo da imagem como um aspecto

critico da administracéo”.

Nos dias de hoje, diante de uma competitividade crescente no mercado, as empresas
cada vez mais necessitam de destaque em seus mercados, diferenciando de forma perceptivel
seus produtos e servicos. Atualmente, qualidade, servigos, precos de padrdo mundial e
marketing inteligente deixaram de ser estes diferenciais, ou a empresa possui estes atributos,
ou esta correndo o risco de sair fora do seu mercado (VASSALO, 1998). As organizacdes
tendem a valorizar mais aspectos subjetivos relacionados a empresa como uma forma de
diferenciarem seu produto/servico no mercado, e 0s consumidores, por sua vez, tendem a
utilizar esse fator subjetivo na sua decisdo de compra, dentre eles, o da “Imagem

Institucional”, foco deste trabalho.

A imagem, assim como a percep¢do que uma marca tem diante de seus diversos
publicos, é criada ao longo de anos com as acBes da empresa, 0 comportamento dos
consumidores e de mercado. Muitas vezes a imagem que as pessoas tem de uma empresa néo

€ a mesma que a empresa gostaria de passar.

O setor de perfumaria e cosméticos é formado por gigantes multinacionais e milhares
de empresas pequenas. Algumas das maiores marcas e grifes do mundo disputam um mercado
que desconhece crise econdmica. A area de estética, clinicas de estéetica, academias, lojas e
industria de cosméticos, perfumaria e o segmento de venda porta a porta aumentam o

faturamento, enquanto embelezam a clientela.

Os brasileiros despendem uma “fortuna” por ano em produtos e servi¢os na incansavel
busca pelo corpo escultural e rosto perfeito. A vaidade ndo € mais exclusividade das
mulheres. Os homens também estdo aderindo aos cremes anti-rugas, massagens e drenagens

para modelar o corpo.
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As grandes empresas de cosméticos faturam alto com a beleza. O Boticario, Avon e
Natura “brigam” pela preferéncia dos consumidores e lancam produtos cada vez mais

cobicados.

Nesse segmento a marca e a imagem da empresa agregam bastante valor ao produto.
Os perfumes e cosméticos de marcas famosas chegam a custar diversas vezes o valor de
produtos similares menos conhecidos. Tendo forte papel na decisdo de compra desses

produtos, a imagem da empresa merece uma atencao especial.

O estudo de caso apresentado neste trabalho relata pesquisa realizada com objetivo de
identificar a percepcdo de imagem da empresa “O Boticario” junto ao publico de uma forma

geral.

1.1 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

O Boticario é uma rede de franchising especializada em perfumes e cosméticos com

sede em S&o José dos Pinhais, Parand, Brasil.

Fundada em 1977 pelo empresario Miguel Krigsner, a rede de lojas conta hoje com
cerca de 2400 estabelecimentos em todo o Brasil, além de estar presente também em 24 paises
com mais de mil pontos de venda. Atualmente a marca esté presente, além do Brasil, no Japéo

e conta com lojas exclusivas em Portugal, Bolivia, Paraguai, Peru e México.

Empresa genuinamente brasileira tem capital 100% de recursos proprios. O Boticario

é a maior rede de lojas de perfumaria e cosméticos do mundo.

Atualmente, cerca de 700 itens compdem a linha de produtos da marca, divididos em
deo-colbnias, desodorantes, xampus, sabonetes, cremes, logdes, bronzeadores, protetores

solares, condicionadores, maquiagem e outros ligados a indudstria de cosméticos e perfumaria.

Antiga denominacdo de “farmacéutico”, foi o nome adotado por Miguel Krigsner para
a sua farmacia de manipulacéo, que de inicio se chamava “Botica”, um projeto conjunto com

uma colega de faculdade e dois médicos dermatologistas.
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A idéia surgiu ap6s um curso em Porto Alegre, que Krigsner participou, no qual a
manipulagdo artesanal de medicamentos comegava a ser redescoberta. Mais do que uma
simples farméacia teria de ser um local aprazivel, onde as pessoas se sentissem bem. Em vez
dos balces repletos de remédios, a loja teria uma sala alcatifada, sofa, revistas e café para

aqueles que quisessem aguardar pela preparacdo da receita.

Em substituicdo aos assistentes, estariam ao balcdo os proprios farmacéuticos e
proprietarios, transmitindo, assim, uma imagem de seriedade e seguranca. Foi neste contexto
que Krigsner partiu para a produc¢do de produtos com a marca “O Boticério”, como cremes e
xampus. O primeiro perfume, chamado “Acqua Fresca”, foi um marco da perfumaria
brasileira, que ainda hoje é vendido em todas as suas lojas. Os vidros deste perfume foram

adquiridos junto ao empresério Silvio Santos, que imaginara lancar um perfume e desistira.

Em 1981, com o sucesso de uma primeira loja aberta no aeroporto de Curitiba - que
levou a marca Brasil afora em maos de viajantes - o empresario vislumbrou a oportunidade de
franquear a marca. Embora, na época, nem a conceituacdo de modelo fosse muito conhecida,
O Boticario conseguiu formatar a rede e dar o salto que, no ano seguinte, exigiria a

inauguracdo de uma fabrica de grande porte em Sao José dos Pinhais, na grande Curitiba.

Em 1985, a empresa inaugurou sua primeira loja fora do Brasil, no shopping das
Amoreiras, em Lisboa, dando inicio as cerca de 70 franquias que se espalham por Portugal
atualmente. Desde o inicio de suas atividades, sempre foi muito forte a identificacdo do “O

Boticario” com a natureza e com o meio ambiente.

Em 25 de setembro de 1990, a empresa criou a “Fundacdo O Boticério de Preservacao
da Natureza”. No ano de 2002 a marca langou sua loja virtual. A comunicacao sempre foi um

dos pilares de sustentacdo da marca.

1.1.1 Responsabilidade Social da Empresa

A responsabilidade social ndo se resume as acdes e programas isolados, mas € parte
integrante do préprio modelo de gestdo na inddstria O Boticario. A empresa procura estar
identificada com os anseios da sociedade e conduzir seus negécios de maneira ética e humana,

sem perder o foco nos seus desafios empresariais. O modelo de gestdo adotado na empresa
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prevé a valorizagdo do ser humano, o respeito ao meio ambiente e a promocdo do bem-estar

social. Esses valores caminham lado a lado com metas de produtividade e exceléncia.

Deste modo, O Boticario acredita que atuar de forma socialmente responsavel é dever
de todos dentro da organizacdo. Ao assumir esta visdo de gestdo, as liderancas passam a ter
como uma de suas atribuicdes primordiais dar o exemplo, garantir o alinhamento dos
programas e acOes de responsabilidade social com as estratégias de negocio e praticas da
empresa no dia-a-dia. A gestdo social no Boticario é regida por dois grandes direcionadores:

politica de investimento social privado e a politica corporativa de responsabilidade social.

1.1.1.1 Politica de investimento social privado

Independentemente do resultado anual, a companhia destina ao investimento social
privado 1% da receita liquida do exercicio. Os recursos sdo aplicados em diversos programas,
projetos e acdes da Fundacdo O Boticario de Protecdo a Natureza e em programas
desenvolvidos junto a comunidade local, voltados a sadde, educacdo, bem-estar, cultura e

lazer.

O Investimento Social Privado é o uso planejado, monitorado e voluntario de recursos
privados em projetos de interesse publico, que tém por objetivo a transformacdo de
determinada realidade social. Como isso acontece na pratica na empresa? As acdes de
investimento social com foco na protecdo e conservagdo ambiental sdo implementadas pela
Fundacéo, cujo conselho administrativo é formado por especialistas e académicos renomados
no Brasil e exterior. Este conselho direciona a verba e orienta sua aplicacdo conforme critérios
técnicos proprios que procuram indicar: consisténcia, abrangéncia e impacto para a

transformacéo da comunidade.

Ja as acGes com foco em desenvolvimento da comunidade do entorno do parque
industrial, localizado em S&o José dos Pinhais, municipio sede das instalacfes industriais da
empresa, sdo conduzidas até 0 momento pela area de Recursos Humanos, através do Nucleo
de Qualidade de Vida.
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1.1.1.2 Politica de responsabilidade social

Em toda a cadeia produtiva que se relaciona com O Boticario, a politica de
responsabilidade social permeia o relacionamento com as partes interessadas, promovendo a
integracdo entre acionistas, colaboradores, fornecedores, franqueados, consumidores e
sociedade em geral, abrangendo as dimensdes, social, econdmica e ambiental, assumindo os

seguintes Compromissos:

a) promover a cidadania e respeitar a Declaracdo Universal dos Direitos
Humanos;
b) assegurar que o crescimento gerado pelo negdcio impacte positivamente no

desenvolvimento da sociedade;

C) adotar uma postura preventiva para 0s desafios ambientais e promover maior
responsabilidade ambiental; e

d) comunicar sistematicamente a politica e as acdes de responsabilidade social a
sua rede de relagdes, conscientizando-a;educando-a e mobilizando-a para que este

compromisso seja assimilado e praticado.

1.2 FORMULACAO DO PROBLEMA

E evidente que no estagio atual do mercado, em qualquer que seja o setor, 0
gerenciamento da imagem que a empresa esta transmitindo para seus publicos é importante
para o desenvolvimento e durabilidade de um negdcio. Observa-se que ndo basta a empresa
ser e/ou ter acdes dignas da imagem almejada se ndo conseguir criar essa percepcao na

sociedade.

Villafafie conceitua a imagem corporativa como “o resultado da integracdo, na mente
dos publicos com os quais a empresa se relaciona, de um conjunto de imagens que, com maior

OU menor grau, a empresa projeta para o exterior”.

Ries & Trout afirmam que o marketing é a batalha de percepcdes e o processo de lidar
com essas percepcdes. Ao tentar diferenciar-se por meio da imagem corporativa, uma

organizacdo projeta alguns tracos de sua identidade em detrimento de outros que,
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estrategicamente, ndo interessam expor, com o intuito de ser percebida de maneira positiva.
Tal percepcédo é denominada por Villafafie como imagem intencional e é construida a partir da

identidade visual da organizacdo e da comunicagdo com seus diversos publicos.

O conhecimento da identidade da empresa, conhecimento esse que se baseia nos
atributos intrinsecos como valores, crencas, politicas, objetivos, acdes, estratégias, missdo e
cultura além dos aspectos externos como, a analise dos concorrentes e das necessidades dos

consumidores, visando com isso expressar algo diferenciado e unico para o mercado.

Atraveés da identidade, exibida por qualquer meio de comunicacéo, seja ela positiva ou
negativa, os consumidores tém suas impressdes de uma organizacdo (Imagem), entretanto,
como nem tudo é perfeito, nem sempre 0 que a empresa passa € o que realmente o mercado
percebe (0 que seria o ideal), sendo assim, os esforcos de marketing devem convergir para
uma minimizacdo da dissondncia entre a imagem e a identidade, evitando e reduzindo
eventuais desvios perceptivos, fazendo com que dessa forma, a imagem da empresa torne-se

sustentavel.

O gerenciamento da imagem percebida pelos clientes deve ser tratado
meticulosamente, para tanto as organizagdes devem ter clara e definida sua identidade e
posicionamento, além de saber realmente quem ela é e quais sao seus objetivos a curto, médio
e longo prazo, para assim estabelecer investimentos na captacdo de dados e informacoes
através de pesquisas de campo junto ao seu “target”, sendo sugeridos sistemas multivariados
como por exemplo anélise de cluster, para que seja possivel adquirir dados relacionados,
aumentando significativamente a complexidade, sustentacdo e realidade das informacdes,

diminuindo assim consistentemente os riscos de uma tomada de decisdo equivocada.

Resumindo, ndo adianta a empresa querer ser vista de uma maneira, mas na realidade
ter sua imagem distorcida na mente dos consumidores. Cabe aos gestores destas instituicdes
em discernir o grau de relevancia deste assunto e estabelecer suas estratégias de
desenvolvimento de uma solida identidade, expressa-las ao mercado alvo de maneira eficaz e

adotar constantes medidas para avaliar se tudo esta sendo interpretado da maneira correta.
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A empresa “O Boticario” esta presente em todo o territério nacional e é velha
conhecida de quase toda a populacéo brasileira. Presente em quase todas as cidades do Brasil,

a empresa tem a maior rede de franquias do pais.

Toda empresa, assim como uma pessoa famosa, fica sujeita a exposi¢do. Tudo que a
empresa faz é observado e tem reflexo em sua imagem, assim como uma possivel
consequiéncia em seu faturamento. S&o diversos os fatores influenciadores e de geracéo de

opinido que refletem na percepcdo que se tem de alguma coisa ou alguém.

As pessoas sdo diferentes e cada uma tem uma visdo diferente das coisas. Num
segmento onde a imagem e a marca sdo fatores importantes para as vendas, o bom
gerenciamento das mesmas se torna fundamental. Sendo uma marca de destaque nacional, o
conhecimento de sua imagem frente a sociedade tem muito a agregar tanto para 0 segmento

assim como para o comportamento do consumidor e mercado.

Conhecer o conceito que a marca tem frente a populacéo é fundamental para o correto
uso de ferramentas de marketing e para se trabalhar corretamente a sua imagem. A imagem
que cada publico possui de uma organizacao podera afetar a relagdo existente entre as partes e
o0 resultado dos negocios. Se os consumidores desenvolvem uma imagem intencional ou
funcional negativa, o conceito da organizacdo provavelmente enfraquecera afetando seus

negocios.

Para estudar a imagem da empresa poder-se-ia fazer um estudo junto aos seus clientes,
porém uma empresa como “O Boticario” vai muito além dos clientes e atinge também aqueles
gue ndo sdo clientes. Praticamente todo brasileiro tem uma imagem formada da empresa e de
seus produtos. Muitos conhecem a marca e nao séo clientes, alguns porque ndo tém condicoes
e outros porque ndo querem. Sendo assim, estudar a empresa junto a populacédo tende a trazer

muitas informacdes valiosas.
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1.3 OBJETIVOS

O Objetivo Geral define explicitamente o proposito do estudo. Os Objetivos
Especificos caracterizam etapas ou fases do projeto, isto é, sdo um detalhamento do objetivo

geral. Seguem abaixo 0s objetivos propostos nesse estudo.

1.3.1 Objetivo Geral

e Avaliar aimagem organizacional da empresa “O Boticério”.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Determinar os atributos formadores da imagem organizacional da empresa

estudada;

e Avaliar a imagem da empresa em relacao aos atributos;

e Determinar a importancia de cada atributo;

e Gerar um cruzamento relacionando a importancia versus a avaliacdo da

imagem.
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1.4 JUSTIFICATIVA

Nessa etapa do estudo é apresentada a justificativa quanto a oportunidade, viabilidade

e importancia da realizacdo do mesmo.

1.4.1 Oportunidade

O Boticéario € uma empresa considerada modelo de gestdo e administracdo. A empresa
adota a valorizacdo do ser humano, o respeito ao meio ambiente e a promo¢ao do bem-estar
social. Todos estes aspectos estdo sempre associados as metas de produtividade e exceléncia

da empresa.

Nesse momento a empresa e a sua rede de lojas estd vivendo uma revolugédo
silenciosa. Desde o final de 2005 a empresa ja vem fazendo testes e algumas mudancgas com o

intuito de ter uma imagem mais sofisticada.

A previsdo € que até 2010 todas as 2,4 mil lojas da rede j& estejam adaptadas ao novo
formato. A mudanca ndo € sé cosmética. Ela vai além da reforma arquitetonica das lojas. Essa

é considerada uma grande revolucédo na trajetoria da rede.

Observam-se aqui duas grandes oportunidades, uma de verificar se 0 modelo de gestao
diferenciado da empresa é percebido e valorizado pela populacdo e outra de analisar a

percepcdo de sua imagem em um momento no qual se estd buscando mudancas.

1.4.2 Viabilidade

O fato da empresa “OBoticario” ser bastante conhecida de praticamente toda
populacdo, abrangendo todas as idades e as mais diversas classes econdmicas e sociais,
viabilizou a pesquisa no que tange a trabalhar ndo apenas com clientes, mas com todo o

publico, incluindo potenciais clientes.
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O estudo de imagem realizado ndo necessitou de nenhuma intervencdo direta da
empresa ou de informagGes confidencias, pois 0 objetivo principal era decodificar a imagem
que as pessoas tinham e ndo as acdes da empresa. O acesso a um franqueado da rede

colaborou e enrigueceu o trabalho.

No que tange aos custos do projeto, foi estimado um custo praticamente zero, uma vez
que estiveram envolvidos somente custos com livros, material de expediente em geral e
algumas impressdes. O fato dos questionarios terem sido aplicados via e-mail diminuiu os

Custos.

Com relacéo a variavel tempo, o projeto comecgou a ser estruturado ainda no primeiro
semestre de 2006 durante a cadeira de Sociologia do Desenvolvimento (HUMO04410) onde
foi elaborado um estudo sobre as a¢des sociais do Boticario no mercado. Posteriormente, o
projeto de pesquisa comecou a se desenvolver no Estagio Supervisionado Il1, realizado no
segundo semestre de 2006. Durante o periodo do primeiro semestre de 2007, o projeto semi-
estruturado ganhou formato final e a pesquisa foi realizada de acordo com cronograma

previamente estipulado.

1.4.3 Importancia

Fazer uma verificacdo junto ao publico da empresa sobre a sua imagem organizacional
proporcionard diversas informagdes que podem ser usadas nas estratégias da propria empresa
“O Boticério” e no gerenciamento de sua imagem, assim como de concorrentes ou para outras

empresas do mesmo segmento.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Itami afirma que “Os ativos invisiveis sdo a fonte real da competitividade, o fator
chave da adaptagdo corporativa por trés razbes: sdo dificeis de acumular, suscetiveis de

multiplos e simultaneos usos e constituem inputs e outputs das atividades empresariais”.

Assim, a imagem corporativa oferece a vantagem de ser Unica, pois € o resultado de
um amplo conjunto de comportamentos organizacionais na mente de seus publicos, fruto de

seus sistemas, suas politicas e sua comunicagdo com o0 mercado.

Segundo a concepgdo gestaltica da imagem corporativa, € o puablico que constroi a
imagem ao processar um conjunto de inputs transmitidos pela empresa, conceitualizando-a e
formando uma imagem. Dentro deste processo perceptivo, os estimulos sdo interpretados pelo
individuo a partir das experiéncias e conhecimento previamente existentes. O estimulo seria a
identidade corporativa — a esséncia da organizagdo, o que ela realmente é — que provoca um

experiéncia no receptor e € mediada por seus preconceitos, atitudes e opinides.

2.1 IMAGEM ORGANIZACIONAL

Mesmo considerando toda a variedade de contextos existentes, que é bastante ampla
nos dias atuais, a imagem organizacional é de dificil definicdo, pois considera aspectos
subjetivos e inerentes as pessoas. O conceito de imagem vem sofrendo
modificacbes/evolucdes desde que se comecou a estudar sua importancia. Era previsivel que
esta modificagdo/evolugéo acontecesse, em decorréncia da mudanga no ambiente competitivo

e nas demais caracteristicas do mercado desde os anos 50 até os dias de hoje.

Uma definicdo para “Imagem” € a soma de crencas, idéias e impressdes que uma
pessoa tem de um objeto. O termo comecou a ser usado popularmente nos anos 50 e retrata
uma circunstancia vivenciada pelas instituicbes da época (Fox & Kotler, 1994). De uma forma
mais aplicada ao contexto pratico de imagem, distingue-se imagem institucional de imagem
organizacional. A imagem institucional é definida a medida que um grupo de pessoas constroi
uma instituicdo. Questbes como objetivo da instituicdo, modo de trabalho, tratamento do

funcionério e do fornecedor envolve questdes que fazem parte da expressao da auto-imagem,
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gue depois se tornardo a imagem institucional, e esta indicara a escala valorativa e ética da
entidade. Ja imagem organizacional pode ser definida como sendo a imagem natural,

espontanea, fruto de uma expectativa ou de uma demanda de troca (GIANGRANDE, 1995).

Cabe mencionar que o conceito de imagem consegue traduzir a idéia citada
anteriormente de que tudo o que é oferecido ao consumidor tende a ser rotulado por ele.
Compactuando com a afirmacdo de que as pessoas também formam a imagem empresarial por
meio de um filtro proprio, lasbeck (1999) afirma que a imagem das empresas resulta de um
aglomerado de impressdes, conviccles, rastros de memoria, sensacdes de amor e ddio em
diferentes intensidades, enfim, de elementos de grande teor subjetivo. O mesmo autor coloca
ainda que imagem esta relacionada diretamente com a questdo da identidade entre a

institui¢do e seu publico.

De forma a enriquecer a conceituacdo de Imagem, pode-se ainda diferenciar o uso dos
termos “imagem” e “esteredtipo”. O estere6tipo € uma imagem ampla, altamente distorcida e
simplista que conduz a uma atitude favoravel ou desfavoravel em relacdo ao objeto. J& a
imagem, € uma percepcdo mais pessoal de um objeto e pode variar amplamente de pessoa
para pessoa (FOX & KOTLER, 1994).

O uso de definices para a palavra imagem, como pode ser visto, é bastante amplo. A
importancia de se entender essas diversas definicdes estd no fato de que elas devem servir
como um produto de consumo para todos os publicos, pois caso isto ndo ocorra, a imagem
pode acabar tornando-se vazia e vista de forma fracionada por alguns. A formacdo de uma
imagem deve ser encarada como um trabalho permanente, coerente e planejado. Para que se
possa desenvolver uma imagem forte para uma instituicdo, produto ou até mesmo uma marca

€ necessario muita criatividade e esforco.

2.1.1 Conceituando imagem organizacional

Para contextualizagdo do estudo, inicia-se com algumas defini¢cdes de imagem
organizacional. Segundo Vaz, a imagem pode ser definida como: “um conjunto de idéias que
uma pessoa tem ou assimila a respeito de um objeto, e que forma na sua consciéncia um

entendimento particular sobre tal objeto, seja ele um fato, uma pessoa ou uma instituicdo”.
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Para Cahen (1990: 57), “imagem é o conceito que as pessoas tém e/ou formam sobre
as coisas”. Dessa forma, uma imagem pode garantir a presenca da empresa no mercado desde

gue muito bem administrada.

Torquato (2002 :97) corrobora mencionando que um dos mais valiosos patrimonios da

organizacao € constituido pelo seu nome, pela marca dos produtos e pela imagem que projeta.

Neves, salienta que “apesar de toda a badalagéo recente em torno a palavra, Imagem
ainda ndo é uma coisa bem entendida quanto ao que seja. Muito menos quanto ao seus
dominios. Tem-se no geral uma vaga compreensdo sobre elas”. Para o autor, 0 pouco
conhecimento da amplitude e da importancia desta expressdao pode gerar algumas
conseqliéncias, a saber: Uma das consequéncias do desconhecimento, ou do pouco
conhecimento, é o seu sub-dimensionamento. Imagem é um vasto mundo, cujo potencial esta

a espera de bons exploradores. Pessoas e empresas podem beneficiar-se muito deste potencial.

Entre outras coisas, Imagem pode alavancar e decidir negocios, ganhar eleigdes,
potencializar qualidades e virtudes, suprir deficiéncias, fazer a diferenca, encurtar caminhos,
aumentar a produtividade, dar de comer a egos famintos, em suma, fazer a vida mais facil

agradavel e lucrativa.

Outrossim, Neves (1998: 42), considera que “Imagem é o conjunto de fatores
objetivos e subjetivos que envolvem o produto, o servigco ou a empresa que os oferece. Alguns
desses fatores emanam da prépria marca, como por exemplo, a garantia de qualidade de
inovacdo tecnoldgica, etc. Outros se constroem de forma autbnoma no imaginario do
cliente/consumidor em funcgdo de seus préprios valores e perfil. Podem até ndo ser reais. Em
empresas prestadoras de servicos, 0s atributos relacionados a instituicdo crescem de
importancia. Empresa ética, séria, trata bem os empregados, respeita o consumidor, ndo se
mete em trapalhadas, tem preocupacdes sociais, ap0ia as artes, ndo agride 0 meio ambiente,
etc. Estes sdo atributos muito valorizados”.Dessa maneira, entende-se que a imagem de uma
empresa ndo é construida isoladamente, devendo ser pautada na mente das pessoas com base

em valores, atitudes e crencas.

Gomes e Sapiro (1993:84) afirmam ainda que “mais do que um simples conceito, a
imagem corporativa é um recurso estratégico para o desempenho empresarial. Ela € intangivel

e abstrata ndo podendo ser tocada, vista ou medida em termos absolutos, existindo somente
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como um conceito na cabecga das pessoas. Mas, ainda assim, trata-se de um dos ativos mais

preciosos que uma organizagdo pode obter”.

Na visdo de Morgan (1996: 252), “a auto imagem de uma organizacao € critica para
moldar quase todos os aspectos de seu funcionamento e, em particular, 0 seu impacto no
contexto no qual fazem parte, assim, organizacdes devem dedicar consideravel atencdo para

descobrir e desenvolver um apropriado senso de identidade”.

Numa época em que 0s negdcios ndo podem mais se dar em segredo absoluto, a
transparéncia passou ser a alma do negdcio: tornou-se um fator de legitimidade social e um
importante atributo positivo para a imagem publica e reputacdo das empresas. E essa
reputacdo dependera de uma comunicagdo aberta, de um comportamento ético, das relacdes
com 0s agentes sociais e, particularmente, com as comunidades em que operam. O conceito
de que cada empresa ou organizacdo desfruta da opinido do publico tém inicio a partir das
informacdes que estes recebem de varias origens , num processo alimentado continuamente
por todas as pessoas, meios e veiculos influenciadores e formadores de opinido.
(PEREIRA,1997: 90).

2.1.2 ldentidade versus imagem organizacional

Com o intuito de contextualizar os conceitos de identidade e imagem organizacional,
Meneghetti (2001: 31-32) distingue:

Identidade: é a impressdo digital da organizacdo. E como um cédigo genético, ou seja,
um conjunto de caracteristicas que a torna Unica. A missdo, a visdo e 0s valores expressam
parcialmente a identidade. O conceito € mais abrangente e inclui aspectos tangiveis e
intangiveis, operacionais, éticos e culturais. Uma identidade coerente deve transcender ciclos

de vida de programas e projetos, mudancas tecnoldgicas, de cenério e crises individuais.

Imagem: E a expressdo da identidade da organizacio. Trata-se de um instrumento
estratégico que se constréi na mente dos diversos publicos a partir de uma combinacdo de

técnicas mentais e materiais e que envolve a elaboracdo e a fixacdo de mensagens.

Para elucidar esse termo, Poyares (1998: 87-88) diz que: “imagem é, assim, aquela

representacdo simplificada que emerge na mente, como sintese de uma ou varias sensacées ou
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percepcdes. N&o é um resultado matematico nem mesmo, necessariamente, o fruto de
combinagdes logicas. Sua natureza inclui a tonica da fragilidade, da sensibilidade forte, da
instabilidade. (...) Também ndo se deve esquecer que a imagem, apesar de produto da
interacdo, é sempre um fendmeno individual, em cujos elementos de formacdo é possivel
exercer influéncia”. De acordo com Tavares: “o termo identidade deriva do latim : idem e
identitas significam “o mesmo”. Entitas significa entidade. Identidade pode significar * a

mesma entidade”.

A idéia de identidade esteve, num primeiro momento, associada a individuos, sendo
posteriormente foi estendida ao campo empresarial e nessa perspectiva indica direcgéo,

propdsito e significado.”

Na viséo de Andrade (1997: p.115), “identidade significa aquilo que uma organizagéo
é e como deseja ser percebida, nos limites do que ela é e tem, enquanto imagem é como tal

organizacao € percebida por todos os publicos de interesse.”

No entendimento de Diefenbach (1987: 156), um programa de identidade corporativa
ndo € mais do que a embalagem e a marca de toda uma companhia. Como uma embalagem, a
identidade configura os ingredientes da corporacdo e possibilita sua comunicacdo para 0s
mercados e publicos- alvos. Como uma marca, a identidade corporativa diferencia a empresa
de modo positivo e memoréavel, projetando assim uma personalidade Unica e posicionando

adequadamente a companhia no mercado.”

Ainda sobre identidade corporativa, Tavares (1998:74) complementa que a empresa
precisa preocupar-se com a dimensdo interna, junto aos empregados atuais e potenciais, e

externa, quando se dirige aos demais publicos.

Historicamente, a Comunicacdo Organizacional era praticamente unilateral. O gestor
elaborava suas mensagens, utilizava os veiculos de Comunicagdo e pouco se preocupava com
o0 resultado do processo. O funcionario era passivo e ndo participava de maneira efetiva da
Comunicacdo. Hoje a situacdo é bastante diferente. O gestor deve estar atento e aberto as
opinides, criticas e sugestdes desse colaborador para que a organizacao atenda as necessidades
e desejos de seu publico-alvo, sempre com coeréncia, atitude que se tem tornado palavra-

chave no processo de Comunicagdo Corporativa.
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2.2 CONSTRUCAO DE IMAGEM

O processo de producdo da imagem inicia-se na percepcdo da emissdo de uma
mensagem, desencadeando o processo de interpretacdo da imagem, que ganhard uma versao
prépria para cada individuo. Ao concluir o processo, a imagem terd sido formada com um
conteddo simbdlico diferente do real, uma vez que cada individuo receptor terd agregado ao
conteddo, elementos de valor pessoal. Desta forma, pode-se supor que a imagem é um fator
inacabado por ser receptivo e mutante, sempre possivel de modificacdes e adicdo de novas
informagdes, podendo mudar ou ndo o seu significado simbdlico, dependendo da forma e
constancia em que sdo emitidas novas informacdes e como sdo recebidas e percebidas. Nesse
sentido, imagem pode ser considerada como um processo cognitivo que soma razdo e
imaginacdo com formas ldgicas e intuitivas, construido através de um movimento de natureza
racional num universo simbolico. A imagem é importante tanto para a fonte da imagem (o
objeto em si, seja produto, marca ou instituicdo) como para o sujeito que a recebe (receptor).
Para a fonte, considerando nesse caso especifico, as organizagdes, a imagem positiva € uma
pré-condicdo essencial para o estabelecimento de relacGes eficazes com os diversos
segmentos de publico de seu interesse. Para o sujeito, receptor, a imagem constitui a
"verdade" sobre o objeto em termos que podem ser simplificados em bom ou ruim, utilizavel
ou ndo (RIEL, 1995). Outro importante aspecto é ressaltado por Boulding (1956) ao afirmar
que “o ponto basico que sustenta qualquer sociedade, cultura, subcultura ou organizacdo é sua
imagem publica, o que é compartilhado por individuos que participam do mesmo grupo.” A
imagem organizacional é uma das formas de conhecimento compartilhado, sendo considerada

importante para o funcionamento de uma organizacéo por duas razdes.

Primeiro, imagem esta relacionada as respostas afetivas e de comportamento dos
membros e ndo membros da organizacdo. A imagem informa sobre as caracteristicas de uma
organizacdo e 0 que é importante para estimular e manter a alianga com os membros da
organizacao, potenciais membros e todos aqueles que estdo parcialmente envolvidos (Pfeffer,
1997). Dowling (1986) destaca que h& duas formas de se alterar a imagem: na primeira, 0
objeto pode ser mudado e, na segunda, a comunicacdo pode tentar mudar as crengas, idéias,
sentimentos e impressdes de segmentos dos publicos sobre o objeto. Marken (1990), por sua
vez, argumenta que “ a habilidade de comunicacdo de uma empresa, criando uma imagem
favoravel progressiva diante de seus publicos a coloca a frente de seus concorrentes e,
consequentemente, gera um grande efeito sobre os empregados”. Pode-se afirmar nesse

sentido que o papel da comunicagdo na construcdo da imagem de uma organizagdo €
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determinante, pela sua capacidade de construir significados, como refor¢a Boulding (1956) ao
afirmar que a imagem é considerada como estrutura flexivel e dindmica, que pode ser alterada
na medida em que o individuo recebe novos estimulos ou informacdes. Ao ser atingida por
uma mensagem, a imagem pode sofrer reacGes distintas, como: 1) ndo ser afetada; 2) ser
alterada por meio da adi¢do de conteldo; 3) ser colocada em duvida; e 4) ser reformulada.
Para o autor, as percepgdes das pessoas sobre as imagens organizacionais sdo muito
resistentes a mudanca, provocando, frequentemente, uma indiferenca em relacdo a novas
informacdes relativas a imagem sugerida. Nesse sentido, quando um individuo recebe uma
nova informacgdo que contradiz a imagem previamente formada, ele tende a ignorar o dado
recente, mantendo, desta forma, a imagem inicial. No entanto, se os estimulos emitidos forem
coerentes com a imagem original, confirma-se a segunda opc¢éo. A terceira opgéo € explicada
pelo autor, na medida em que informacdes e estimulos intensos e insistentes sao emitidos e, a
quarta opcdo, que € mais dificil de ser conquistada, é constatada quando o receptor percebe
que um novo dado emitido, rompe definitivamente com a imagem inicial. Na perspectiva
organizacional, de acordo com Tavares (1998), as acdes responsaveis pela formacgdo da
imagem sdo multifacetadas compreendendo uma infinidade de relacBes da empresa com 0s
seus mais diversos publicos, correspondendo outras dimensdes e ndo apenas as prescritas por
seus produtos e marcas. Segundo o autor, as varias perspectivas de imagem de uma

organizacao estdo diretamente ligadas as relac6es da empresa com seus publicos.

Nesse sentido, a imagem pode ser formada a partir da definicdo da estratégia e
politicas relacionadas a produto, preco, distribuicdo e promo¢do. Em um segundo nivel, de
acordo com o autor, € preciso também considerar as impressdes deixadas pelos seus
empregados, vendedores, aparéncia dos escritorios, fabricas, etc.; em um nivel abaixo, estdo
as consequéncias das relagdes com os varios publicos com os quais a empresa lida, direta ou
indiretamente, como a imprensa, lideres de opinido, comunidade, fornecedores,
intermediarios, concorrentes, entre outros; e finalmente em um quarto nivel, o autor descreve
gue a imagem se forma, também, de maneira ampla, a partir das a¢6es desenvolvidas em seu
setor de negocios e decorrentes das atividades de uma regido ou pais em que a empresa opera
e esta inserida, apesar de estarem, em grande parte, fora de seu controle, como as questdes
politicas, econémicas e sociais, dentre outras. Nao se pode, ainda, desprezar fatores como
valores, crencas e ideologias predominantes em determinados ambientes e que influenciam
fortemente no processo de construcdo da imagem corporativa. Complementando esses

argumentos, Martins (2001) destaca que as imagens criadas a partir das proprias organizacdes
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sdo projetadas e lidas de diversos modos, por diferentes grupos, em diferentes épocas. Para o
autor, um dos itens de avaliacdo da eficacia organizacional na gestdo contemporanea é a
capacidade da organizacao de se projetar e manter uma imagem forte, que possa identifica-la
e manté-la no mercado. E, para isso, € necessario que a empresa conte com um processo de
comunicacdo estrategicamente definido e implementado respeitando as caracteristicas e
demandas de cada segmento de publico, priorizando acBes e oportunidades de
posicionamento, destacando atributos coerentes com sua identidade, respeitando sua cultura,

valores e crencas.

2.2.1 Fatores de imagem

Segundo Barich e kotler (1991) os componentes formadores da imagem sdo os fatores,
elementos controlaveis do composto mercadoldégico como, produto, conduta social
corporativa, preco, servico, canais de distribuicdo, etc; as ofertas. Objetos particulares que
podem ser mensurados como marca, produto ou servico e os publicos, os varios constituintes

cujas percepgdes a companhia gostaria de medir.

Esses formadores de imagem sdo compostos por uma série de atributos, a saber:

o Conduta Social da Empresa: Ambiente, cidadania, qualidade de vida,
comunidade;

o Conduta corporativa participativa: Doac¢0es, escolas, universidades, artes;

o Conduta em relacdo aos empregados da empresa: Respeito, salario, qualidade
da geréncia;

o Forca de Vendas: Tamanho e cobertura, competéncia, cortesia, confiabilidade,

credibilidade, sensibilidade;

o Produto: Apresentacdo, desempenho, conformidade, durabilidade, qualidade,
confiabilidade, reparabilidade, estilo;

o Comunicacdo: Propaganda, publicidade, promocGes, mala direta,
telemarketing;

o Canas de Distribuicdo: Localizagéo, servigco, competéncia.

o Servico: Instalacdo, qualidade e tempo de reparo, disponibilidade de pecas;

o Suporte: Educacdo, manuais, treinamento de clientes, consultoria;
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o Preco: Desconto por volume, devolugdes, termos de financiamento.

Esses atributos devem ser considerados de acordo com a situacdo e analise realizada.
Por exemplo, o fator comunicagdes possui atributos como propaganda, publicidade,
telemarketing os quais podem ser utilizados para a formacdo da percepcdo pelos diversos
publicos. Assim para mensurar os atributos separadamente, deve-se entender os pontos fortes

e fracos de cada um deles na comunicacao da empresa.

Fatores: Ofertas: Publicos:

-Conduta  Social da - Marca X - Publico Interno

Empresa - Produto X - Consumidores

-Conduta dos - Servigo X - Distribuidores

Empregados da empresa - Fornecedores

- Conduta nos negdcios - Concorrentes

- A Comunicacdo da - Midia (jornais, revistas,

Empresa TV)

- O preco - Consultores/Analistas

- A equipe de vendas - Instituicdes Financeiras
- Pablico Governamental
- Sociedade Local
- PUblico em Geral

Quadro 2 — Componentes da imagem
Fonte: Adaptado de: BARICH, Howard; KOTLER, Philip A Framework for Marketing Image Management.
Sloan Management Review, Winter, 1991.
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Conduta
c/Empregados:
- Respeito
- Remuneracdo

Conduta Filantropia:
Social: -Inst.Caridade
-Rel. ao - Escolas
ambiente - Incentivo a
-Rel. a Cultura
cidadania

Conduta
Comercial:
-Reputacéo
-Inovacao
-Qualidade
Gestéo
-Saude
Financeira

Forca de
Vendas:
-Tamanho
-Cobertura
-Cortesia
-Credibilidade

Canais de
Distribuicao:
-Localizacao
-Servicos
-Competéncia

N\ S

Imagem

Empresa

- Treinamento

/
~

Produto:
-Design
-Performance
-Durabilidade
-Qualidade
-Linha
-Estilo

Comunicagao:
-Propaganda
-Publicidade
-Promocéo
-Mala Direta
-Telemarketing

Servigos:
-Atendimento
-Ass. Técnica
-Disp. Pecas
Rep.
-Agilidade

Ativ.de
Suporte:
-Manuais

-Treinamento ]
de
Clientes

Preco:

-Lista de Preco
-Pol.
Descontos
-Flexibilidade

Figura 3 — Fatores de imagem e seus atributos

Fonte: Adaptado de: BARICH, Howard; KOTLER, Philip A Framework for Marketing Image Management.
Sloan Management Review, Winter, 1991,

2.3 GERENCIAMENTO DE IMAGEM

Para Barich e Kotler ( 1991 ) o processo de gerenciamento de imagem se desenvolve

em quatro fases: projeto, coleta de dados, analise da ampliacdo da imagem e agdes de

modificacdo da imagem e, rastreamento. Na primeira fase, a empresa deve decidir quais

fatores da imagem, isso €, para quais produtos, entre quais publicos, em quais localidades,
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necessitam monitorar, ou seja, € definido o escopo de gerenciamento de imagem. Assim, esta
fase busca os seguintes objetivos: identificar os principais objetivos e atributos envolvidos na
decisdo de compra, explorar os assuntos em proeminéncia, explorar a linguagem dos publicos,
identificar os concorrentes chave e desenvolver hipoteses a serem testadas na fase
guantitativa. Em seguida a empresa procede a coleta de dados para, assim, determinar os
fatores, ofertas, publicos e concorrentes a serem monitorados. Esta coleta poderia ser

realizada por meio de questionarios aplicados em grupos focais.

Na fase de analise realizada, a empresa identifica as suas principais fraquezas e forcas
percebidas pelos respondentes. Entretanto, antes de efetuar quaisquer a¢des deve-se estender a
analise aos concorrentes nos mesmos atributos ja observados. Assim a empresa pode verificar
a avaliacdo dada a cada atributo para ela e seus concorrentes a fim de definir suas acdes e
obter posicionamento de mercado vantajoso. E, uma vez as a¢bes implementadas, a empresa
pode monitorar os reflexos da imagem empresarial a fim de verificar se as modifica¢fes estdo
ocorrendo conforme desejado ou se é necessario definir outras agdes para conseguir um bom

desempenho corporativo.

2.4 IMAGEM SOCIAL

A responsabilidade social das empresas vem se tornando um assunto muito debatido
em vérios setores da sociedade. Perreault Jr e McCarthy (2002, p. 26) definem a
responsabilidade social corporativa como “a obrigacdo de uma empresa em melhorar seus
efeitos positivos na sociedade e reduzir seus efeitos negativos”. O termo responsabilidade
social ndo é restrito as organizacGes. Esse termo se refere & preocupagdo com as
conseqiiéncias sociais de atos que podem afetar os interesses de outros (CHURCHILL;
PETER, 2000, p. 40), o que valido tanto para pessoas como para instituicdes. Apesar disso,
esse termo tem sido muito relacionado ao mundo corporativo em fun¢do do movimento das
empresas para construir ou manter uma imagem socialmente responsavel no mercado. Rabaca
e Barbosa (2001) colocam que a responsabilidade social nasce de um compromisso da
organizagdo com a sociedade, que deve desenvolver uma acdo ética em vérias frentes,

procurando harmonizar o crescimento econémico, o desenvolvimento social e o equilibrio
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ecologico, a0 mesmo tempo em que procura atender as expectativas de todos publicos
vinculados a organizacdo, que envolve consumidores, empregados, fornecedores, redes de

vendas, meios de comunicacdo, acionistas e coletividade.

Assim, para uma empresa tornar-se socialmente responsavel ndo basta apenas evitar o
que é anti-ético ou ilegal, é preciso considerar os interesses de todos os publicos que estdo
envolvidos direta ou indiretamente no negdcio. A figura 2 ilustra essa idéia, indicando que
para a organizacao alcancar a responsabilidade social (voluntéria ou filantropica), assumindo
uma estratégia pro-ativa em relagéo a sua conduta social, ela deve apresentar um alto nivel de

comprometimento com a sociedade, que ultrapassa suas responsabilidades econdmicas, legais

e éticas.
Estratégia Assuma a lideranca em iniciativas sociais.
Pro-ativa Cuide de responsabilidades econémicas, legais, éticas e voluntarias.
Estratégia Faca o minimo exigido pela ética.

Acomodativa | | Atenda as responsabilidades econémicas, legais e éticas.

Estratéqia Faca o minimo exigido pela lei.
Defen s?v a Atenda as responsabilidades
econdmicas e legais.
Estratégia Combata as demandas sociais.

Atenda as responsabilidades

Obstrucionista o
econdmicas.

Comprometimento com as responsabilidades sociais corporativas

Figura 2 - Quatro estratégias de responsabilidade social corporativa

Fonte: SHERMERHORN, John R. Administracdo. LTC: Rio de Janeiro, 1999. P. 79
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Aaker (1991) identifica e apresenta os cinco elementos que geram valor a uma marca e

como estes mesmos elementos proporcionam valor para a empresa e seus consumidores. A
Figura 3 mostra uma representacdo grafica desta interacao.

Qualidade
percebida

Consciéncia
do nome

Lealdade a
marca

Associacoes
da marca

Outros ativos
da marca

Proporciona valor para
o cliente por aumentar:

« Interpretacéo/
processamento de
informag6es

« Confianca na decisdo de
compra

« Satisfagdo de uso

Proporciona valor para a
empresa por aumentar:

« Eficiéncia e eficacia de
programas de marketing

« Lealdade a marca

* Pregos/margens de lucro

« Extensdes de marca

« Alavancagem comercial

« Vantagem competitiva

Figura 4 - Elementos de valor de uma marca

Fonte: Aaker, David A.; Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name; 1991. APUD

Churchill & Peter (2000) pg. 251.

Os elementos destacados - lealdade a marca, consciéncia do nome, qualidade
percebida, associagdes da marca e outros ativos da marca — caracterizam a marca e sua forga
perante 0 mercado competitivo. A somatdria destes elementos geram valor para o cliente e

para a empresa, conforme pode ser observado nas duas caixas na parte inferior da figura.
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Kapferer (1991) aponta que as marcas possuem uma identidade, isto €, uma colecédo de
caracteristicas que as definem — um codigo interno como um DNA. Segundo o autor, para que
esta analise seja correta e verdadeira, a suposta identidade da marca deve responder a trés
exigéncias basicas: ter um sentido de permanéncia, longevidade; ter coeréncia nos sinais que
transmite; e, apresentar um realismo. Para investigar esta identidade, o autor desenvolveu uma

representacdo grafica, denominada Prisma de Identidade da Marca.

O Prisma de ldentidade da Marca, conforme Figura 4 na seqiiéncia, apresenta as 6
dimensdes pelo qual uma marca adquire sua identidade. Para o autor, toda marca possui
caracteristicas objetivas (FISICO) e subjetivas (PERSONALIDADE); ela se desenvolve em
um contexto (CULTURA) que lhe da& substdncia e forca na sua convivéncia com o0s
consumidores (RELACAO). Ademais, as marcas sio percebidas de uma forma particular
pelos consumidores (REFLEXO), gerando neles sentimentos internos especificos
(MENTALIZACAO). E o efeito conjunto destas 4 dimensdes que define exatamente qual a

identidade da marca.

EMISSOR CONSTRUIDO

Fisico PERSONALIDADE
EXTERIORIZACAO INTERIORIZACAO
RELAGAO CULTURA
REFLEXO MENTALIZAGAO

DESTINATARIO CONSTRUIDO

Figura 4 - Prisma de identidade da marca

Fonte: Kapferer, J.N.; As Marcas, Capital das Empresas; 1991.
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Biel (1992) aponta que o valor de uma marca é fruto do efeito composto dos fatores de
imagem da marca, que afetam a maneira pelo qual o consumidor ird “experimentar” este
produto / servico, e dos fatores extra-imagem, que estdo mais relacionados com os aspectos
financeiros e competitivos que cercam 0s mesmos. Os fatores de imagem sdo provenientes de
trés grandes fontes: A imagem do produtor, a imagem do produto e a imagem do usuario.
Da interrelacdo destas trés grandes forcas é que a marca adquire parte do que é considerado
valor da marca. Fica claro que o autor distinglie entre os fatores objetivos e os subjetivos na
determinacdo do valor total da marca, porém ele coloca uma maior énfase nos aspectos

ligados a imagem (subjetivos).
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3 METODOLOGIA

Definido como um estudo de caso de carater descritivo, esse estudo utiliza como base
dois diferentes instrumentos metodolégicos: Method for the Organizational Image
Configuration (SCHULER, 2000) e A Framework for Marketing Image Management
(BARICH and KOTLER, 1991).

O método de Configuracdo da Imagem Organizacional se apresenta com 0s seguintes

procedimentos:

1. Identificacdo dos diversos publicos da organizacdo (segmentacdo e perfil dos
segmentos).

2. Escolha do publico a ser pesquisado.

3. Selecdo de uma amostra representativa para a fase qualitativa da pesquisa.

4. Realizacdo da fase qualitativa da pesquisa, que consta do levantamento dos

atributos da imagem da organizacdo, junto ao publico-alvo, além da identificacdo do
Nucleo Central da imagem.

5. Realizagdo da fase quantitativa da pesquisa, constando da mensuragdo da
importancia e da satisfacdo percebida nos atributos da imagem, além da reunido dos
atributos em fatores.

6. Disposi¢éo dos resultados em forma gréfica.

3.1 PLANO DA PESQUISA

Para a realizar os objetivos propostos na pesquisa foi utilizado um método estruturado

em trés etapas:

A) Pesquisa Exploratdria, que é desenvolvida em um primeiro momento com a coleta
de dados secundarios e a revisdo de literatura como pontos de partida. Em um segundo
momento, com uma pesquisa qualitativa, realizada através de entrevistas em profundidade
com uma amostra representativa do publico-alvo. A pesquisa exploratoria tem como objetivo

definir os atributos formadores da imagem da empresa estuda.
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B) Pesquisa Descritiva, que é a confeccdo e aplicacdo de um questionario estruturado.
O questionario gerado a partir dos resultados da pesquisa exploratéria foi aplicado a um
numero significativo de individuos para determinar a importancia de cada atributo e a forca da

imagem da empresa com relacdo aos mesmos.

C) Analise Final dos Resultados, que é a unido de todos os resultados obtidos nas
etapas A e B de forma a cruzar os dados e gerar uma avaliacdo da imagem organizacional da

empresa dividida em fatores.

3.2 POPULACAO-ALVO DO ESTUDO

Tendo em vista que o objetivo desse estudo é o de identificar a imagem organizacional
do “O Boticéario” e levando em conta que a empresa € praticamente conhecida de todos,
optou-se por trabalhar junto ao seu publico externo, tendo como publico-alvo a populacéo de
uma maneira geral. Para ser mais especifico, e trazer melhores resultados, a pesquisa buscou

se focar em potenciais clientes.

3.3 PESQUISA EXPLORATORIA

Para Malhotra (1993) o objetivo da pesquisa exploratéria é buscar entender as razdes e
motivacdes subentendidas para determinadas atitudes e comportamentos das pessoas. Ela é
freqlientemente utilizada na geracdo de hipoteses e na identificacdo de variaveis que devem
ser incluidas na pesquisa. A pesquisa exploratdria proporciona a formagéo de idéias para o
entendimento do conjunto do problema, enquanto que a pesquisa descritiva procura
quantificar os dados colhidos e analisa-los estatisticamente. O principal objetivo do trabalho,
nessa etapa, € de definir os atributos pelo qual os individuos formam a imagem da empresa “O

Boticario”.

A identificagdo desses atributos foi o primeiro passo para a elaboragdo do
questionario aplicado na etapa descritiva da pesquisa. A defini¢do dos atributos de percepcao
teve como objetivo expressar as necessidades e expectativas dos consumidores. Conforme

Dutka (1994), a Unica forma de garantir a selecdo de atributos que o consumidor considere
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criticos é através da coleta das opinides do préprio publico. Os procedimentos metodoldgicos
adotados nessa etapa da pesquisa foram os que seguem.

3.3.1 Elementos da pesquisa

Para elementos da pesquisa, foram selecionados individuos de diferentes perfis,
procurando variar a idade, sexo, origem, cor e renda dos entrevistados. A amostra deve ser
representativa do publico-alvo e realizada com individuos de perfil variados com o objetivo
de obter visdes diferenciadas da empresa, tendo sido o que ocorreu nesse trabalho, nessa fase

da pesquisa.

O critério para determinar o tamanho da amostra foi o de fazer entrevistas até o
momento em que as informacgdes comecassem a se tornar repetitivas. Ao todo foram
realizadas 11 entrevistas, sendo 10 com o publico em geral e uma com um franqueado. Os
entrevistados foram capazes de transmitir informacdes relevantes na identificacdo dos

atributos geradores da imagem organizacional da empresa.

3.3.2 Instrumento de coleta

Optou-se por entrevistas pessoais semi-estruturadas utilizando como instrumento de

coleta seguinte o roteiro de perguntas:

Quando eu falo Boticario, qual € a primeira idéia que vem a sua mente?

o Que outras idéias surgem quando vocé escuta Boticario?
o O que vocé gosta no Boticario?
o O que vocé nao gosta no Boticario?

o O que vocé sabe sobre O Boticario?
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o Como vocé compararia O Boticario com a concorréncia?
o De onde vocé tira informacGes sobre O Boticario?

o O que faria vocé comprar mais do Boticario?

o O queria faria vocé deixar de comprar do Boticario?

3.3.3 Coleta dos dados

O procedimento para a coleta dos dados, nessa primeira fase, foi de entrevistas em
profundidade, que se caracterizam por serem entrevistas pessoais ndo estruturadas ou semi-
estruturadas, com um sO respondente de cada vez. A proposta de realizar entrevistas de
profundidade foi a de encorajar os entrevistados a falarem livremente e exprimirem suas

idéias a respeito do assunto investigado.

3.3.4 Cronograma

As entrevistas em profundidade foram realizadas no periodo de uma semana entre 0s
dias 15 a 21 de abril de 2007. Todas as entrevistas foram gravadas, com excecao da entrevista
com o franqueado, realizada na forma de um bate-papo e registrada com anotagdes do
pesquisador simultaneamente. O objetivo de ndo utilizar gravador nessa entrevista foi o de

prolongar ao maximo o bate-papo e intimidar o minimo possivel o entrevistado.

3.3.5 Analise dos dados

Em um primeiro momento, para uma melhor analise dos dados, todas as gravacgdes
foram transcritas. A analise dos dados depois de transcritos foi feita em duas etapas. Em uma

primeira etapa analisou-se o contetdo das entrevistas e se relacionou com atributos
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mencionados. Essa analise teve como objetivo identificar idéias e gerar os atributos de

imagem da organizacao pesquisada.

Na segunda etapa os atributos gerados por andlise de contedo sofreram um primeiro
tratamento, onde foi levantada a sua frequéncia e ordem de aparicdo. Criou-se entdo uma
tabela com todos os atributos citados. Quando um atributo foi citado em primeiro lugar, ele
recebeu um valor 5 (cinco). Quando ele foi citado em quinto lugar, ele recebeu o valor 1 (um).
Depois do quinto lugar de aparicdo, ele ndo recebeu mais pontos. Um somatdrio simples dos
valores atribuidos a estes atributos, no final da tabulacdo, deu uma idéia da ordem de citacéo.
Em uma outra coluna foram apresentados os valores de freqtiéncia de citacdo, nesta coluna foi
colocado o nimero total de vezes que aquele atributo foi citado. Na ultima coluna tem-se o
valor total, resultado do somatério do valor de ordem mais o valor de freqiiéncia conforme

formula abaixo.

VO (Valor de ordem) + VF (Valor de frequiéncia) = VT (Valor Total)

Os atributos que se destacam por uma alta Freqtiéncia de Citacdo (VF) e um alto Valor
de Ordem (VF), entdo com um alto Valor Total (VT), sdo considerados como candidatos a
comporem o Nucleo Central da Imagem. Esta composi¢do do Nucleo Central da Imagem é
avaliada através da fase quantitativa da pesquisa, realizada partindo dessa listagem dos
atributos (SCHULER, 2000).

Segunda
Periferia

Periferia

| Iy Valores Totais
I | (VO + VP

/2 96

Figura 5 - Escala para atribuicao de zonas de proximidade com o termo indutor

Fonte: SCHULER, M. Management of the Organizational Image A Method for the Organizational Image
Configuration, 2000. Apresentado na PRSA Educator's Academy 2000 Research Conference - MIAMI - USA.
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O resultado do uso dessa escala é, entdo, dispor os atributos da imagem em diferentes

relacbes de proximidade com a idéia representada pelo Termo Indutor.

3.3.6 Instrumento de andlise

A andlise e interpretacdo dos dados obtidos na fase exploratoria da presente pesquisa

de imagem foi feita com auxilio do software Excel e analises do pesquisador.

3.4 PESQUISA DESCRITIVA

Segundo Boyd et al. (1989) o estudo descritivo pode ser classificado em dois tipos: 0
método de caso e 0 método estatistico. O primeiro estuda de maneira intensiva um nimero
relativamente pequeno de casos, sendo mais apropriado para amostras pequenas; ja o segundo
relaciona poucos fatores estudados a um grande nimero de casos. Outra diferenca importante
entre os dois métodos é o fato de que no estudo estatistico dois pesquisadores que estdo
lidando com o mesmo tipo de informacdo tendem a chegar aos mesmos resultados, enquanto
que no estudo de caso a andlise é baseada em grande parte na intuicdo e no julgamento
subjetivo dos pesquisadores, o que dificulta a convergéncia das andlises. Levando-se em

consideracdo o tamanho da populagdo a ser estudada, optou-se pelo método estatistico.

3.4.1 Populagéo e amostra

Para analisar a imagem do “O Boticario”, a pesquisa ira considerar a populacdo em
geral com idade acima de 18 anos e renda familiar maior do que R$ 500 (quinhentos reais
mensais). O objetivo da delimitacdo de idade foi o de coletar informacGes com pessoas mais
experientes e com melhor condicao de opinar. O filtro de renda familiar foi estabelecido como
um valor minimo considerado para um potencial cliente. Trabalhou-se com a idéia de buscar
uma amostra entre 200 e 300 individuos para que esse estudo se tornasse significativo. A

amostra final foi formada por um total de 250 casos validos.
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3.4.2 Instrumento de coleta

A partir das dimensdes de atributos identificadas na pesquisa exploratéria, foi
elaborado o questionario utilizado como instrumento para a coleta de dados junto a populacao
estudada (Anexo B). O questionario foi composto de perguntas fechadas com alternativas de

resposta em escala gradual de 0 (zero) a 4 (quatro).

Optou-se por ndo colocar uma opcdo de nédo-resposta dentre as alternativas, pois a
idéia do trabalho seria a de obter um retorno de como as pessoas imaginam a empresa e ndo
necessariamente uma resposta de conhecimento sobre o assunto. Presumindo-se que todos
teriam condi¢do de expressar uma imagem para 0s atributos, o seguinte dizer foi envido junto
as instrucdes de preenchimento (Anexo A): “Se vocé conhece pouco sobre a empresa deve

responder com a imagem que vocé tem e/ou de como imagina que é”.

Com a finalidade de avaliar os atributos de imagem, identificados na pesquisa
qualitativa, nos quesitos importancia e imagem da empresa, o questionario foi dividido em
duas etapas. A primeira avaliou o grau de importancia de determinado atributo, nessa etapa o
entrevistado expressou o grau de importancia percebido por ele para determinado atributo. Na
segunda etapa do questionario foram feitas afirmacdes positivas com relacdo aos mesmos

atributos e o entrevistado manifestou seu grau de concordancia com a afirmativa.

3.4.3 Coleta dos dados

A coleta de dados da pesquisa quantitativa foi feita por um questionario auto-
explicativo, enviado via e-mail, para uma base aproximada de 500 enderecos eletronicos. O e-
mail, contendo o questionario em anexo, continha em seu corpo uma breve explicacdo de
preenchimento e de uma solicitagdo para que o questionario fosse encaminhado para outras
pessoas. Estima-se que o questionario tenha sido encaminhado para mais outras 400 pessoas,
totalizando aproximadamente 900 pessoas que receberam o questionario. Ao todo se obteve
um retorno de aproximadamente 300 questionarios, desses apenas 270 estavam completos e

corretamente preenchidos.
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O fato de essa pesquisa ter sido realizada via e-mail, ampliou as fronteiras desse
trabalho, que inicialmente seria focado na cidade de Porto Alegre. Teve-se a participacao de
pessoas do interior do estado, de cidades de outros estados como S&o Paulo, Rio de Janeiro e

até mesmo de brasileiros vivendo no exterior em paises como Franca e Holanda.

3.4.4 Cronograma

Primeiramente foi feito um pré-teste com trés pessoas, onde se verificou possiveis
duvidas e correcBes necessarias. Apds alguns pequenos ajustes, o primeiro e-mail enviado
com o questionario foi realizado no dia 13 de maio e a Gltima resposta incluida na anéalise foi
recebida no dia 31 de maio de 2007. Além dos questionarios enviados via e-mail, também
foram aplicados, em menor quantidade, alguns questionarios em papel com o objetivo de

complementar a amostra desejada.

3.4.5 Tratamento dos dados

Para analise dos resultados, os valores de importancia e concordancia dos atributos
foram primeiramente dispostos em uma tabela. Nessa tabela relacionou-se as médias de valor
percebido para cada atributo e também os seus respectivos desvio-padrdo no que tange as
duas andlises. O valor de concordancia é usado nesse estudo como representativo da forca de

imagem.

Em um segundo momento, os resultados foram dispostos em formas graficas para
melhor interpretacdo dos resultados. Na primeira representacdo grafica tem uma divisdo dos
atributos em quatro quadrantes diferentes conforme o grau de importancia e forca da imagem
(Figura 6).
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Muito Importante

Imagem Fraca Imagem Forte

Pouco Importante

Figura 6 - Mapa de importancia e imagem
Fonte: Adaptado de: BARICH, Howard; KOTLER, Philip A Framework for Marketing Image Management.
Sloan Management Review, Winter, 1991.

O mesmo modelo de mapa foi utilizado como base para diversas analises,
primeiramente utilizando somente os valores das médias encontradas como resultado, na
seqliéncia reduzindo desses valores a média geral dos resultados e posteriormente utilizando
um Escore Padrdo, aqui definido, e que seria a divisdo dessa ultima diferenca pelo seu

respectivo desvio-padrao.

EP (Escore Padronizado) = EB (Escore Bruto) — ME (Média) / DV (Desvio Padréo)

Os atributos localizados no quadrante A tém alta importancia e imagem forte, devendo
a empresa se focar em manter eles nessa posicao. Os atributos no quadrante B, também muito
importantes, ndo estdo com uma imagem muito forte e devem ser 0s primeiros que a empresa

deve se preocupar em tomar a¢Oes buscando fortalecer a imagem.

Nos quadrantes C e D tem atributos com menor importancia, divididos em C com
imagem mais fraca e D com imagem mais forte. A empresa devera gerenciar esses atributos
da melhor maneira possivel em uma segunda etapa, depois de trabalhar os atributos com

maior importancia.
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Na busca de apenas um valor que unisse o grau de importancia e concordancia de um
determinado atributo, sendo representativo da sua imagem, convenciono-se a utilizagdo de um

Escore de Imagem.

Escore de Imagem (El) = - EPI (Escore Padrdao de Importancia) + EPC (Escore Padréo de
Concordancia)

O Escore de Imagem foi utilizado primeiramente para elencar os atributos dentro de
um mesmo quadrante e posteriormente para possiveis comparacBGes entre resultados de
diferentes publicos, utilizando como base um “Bipolar Mapping” (Figura 7). Quanto menor o
Escore de Imagem para um determinado atributo, mais sensivel é aquele publico para o

respectivo atributo e maior deve ser a atencdo da empresa para gerencia-lo.

Fuhlico & Piblico B
Atribato &
Atribata B
Atritbata C
|
1 p 3 4 3

Figura 7 - Bipolar mapping
Fonte: Adaptado de: BARICH, Howard; KOTLER, Philip A Framework for Marketing Image Management.

Sloan Management Review, Winter, 1991.
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3.4.6 Instrumento de Analise

A anélise e interpretacdo dos dados obtidos na fase descritiva da presente pesquisa de
imagem foi feita com auxilio de software estatistico Sphinx e do software Excel aliados as

analises do pesquisador.

3.5 ANALISE FINAL DOS RESULTADOS

Em uma representacdo grafica final, os resultados obtidos nas anélises anteriores séo
reunidos em um grafico concéntrico. Os atributos foram entdo dispostos em varios niveis de

periferia, diferenciadas por circulos em torno do Termo Indutor (Figura 8).

Termo
Indutor

-@® Nucleo Central da Imagem

—-@ Primeira Periferia
—-@ Segunda Periferia

“W—-@ Periferia

Figura 8 - Formagao da representacéo gréafica da imagem organizacional

Fonte: SCHULER, M. Management of the Organizational Image A Method for the Organizational Image
Configuration, 2000. Apresentado na PRSA Educator's Academy 2000 Research Conference - MIAMI - USA.
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No circulo formado pela representacdo das areas de proximidade podem ser destacadas
“fatias” para abrigar os atributos divididos em fatores formadores da imagem. Os atributos
foram entdo dispostos no grafico, agrupados sequencialmente por seus fatores e diferenciados
com cores de acordo com a sua localizacdo nos quadrantes do mapa de imagem demonstrado

anteriormente.

A visualizacao permitida pela montagem desse grafico apresenta informacdes bastante
importantes para a tomada de decisdes na empresa. Uma informacdo que se pode extrair é
relacionada com a proximidade dos atributos formadores da imagem da organizacdo com o
seu termo indutor. Os atributos localizados mais proximos ao termo indutor compdem o

Nucleo Central da Imagem da organizacéo em analise.
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4 ANALISE DE RESULTADOS

Neste capitulo é feita a analise dos dados coletados na presente pesquisa e utiliza-se
como base a metodologia anteriormente descrita. A andlise foi dividida em trés partes, a
primeira, referente a parte exploratdria, com a analise da pesquisa qualitativa, a segunda com
a analise da pesquisa quantitativa referente a parte descritiva e a terceira com uma unido das

duas primeiras em uma analise fatorial dos resultados.

Os resultados s@o apresentados em tabelas, graficos e textos explicativos com as suas

devidas analises sobre a imagem organizacional da empresa “O Boticario”.

4.1 ANALISE DA PESQUISA QUALITATIVA

A analise da pesquisa qualitativa € muito importante, pois ela é a base para o
desenvolvimento de todo o estudo. E nessa fase que sio identificados os atributos formadores
de imagem da empresa que serdo utilizados para a posterior avaliacdo. Nessa fase também se

determina a proximidade desses atributos com relagdo ao ndcleo central da imagem.

4.1.1 Descrigdo dos dados coletados

Com base nas entrevistas em profundidade, procedeu-se ao mapeamento de idéias-
chave que se destacaram nas entrevistas. Foram extraidos 34 atributos de imagem. Esses
atributos foram mencionados direta ou indiretamente em uma ou mais entrevistas e indicam o
contetido das percepgdes do publico externo da organizacdo. Os atributos foram agrupados em
seis fatores de imagem segundo a sua natureza. Sao eles: Produto; Lojas; Servicos;

Marketing; Institucional e Beleza Pessoal (Figura 9).



Beleza Pessoal:

- Ficar Atraente

Produto:

-Variedade
-Qualidade
-Informacéo
-Aroma

-Matéria Prima

- Duracédo do aroma
-Embalagem

Istitucional:

-Nacionalidade

- Inovagéo
-Responsabilidade Ambiental
-Responsabilidade Social
-Confianca

-Etica

-Tecnologia

- Idade

-Presentes

O BOTICARIO

—

T~

Marketing:

-Grife

-ldentificacdo com a Marca
-Promocéo

-Lancamentos
-Propaganda

-Preco

-Desconto

-Forma de Pagamento
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Lojas:

- Rede de lojas
-Localizacdo
-Layout
-Padronizacéo
-Vitrine

Servicos:

-Atendimento

-Aparéncia das atendentes
-Trocas

-Fidelizacéo

Figura 9 - Fatores de imagem da empresa “O Boticario” e seus atributos

Fonte: Analise dos dados

Ap0ds a determinacdo dos fatores e de seus atributos, foi feita uma analise de valor com

relacdo a ordem e frequéncia de apari¢do utilizando os critérios expostos na metodologia.

Segue tabela com a mensuracao dos atributos identificados nas entrevistas (Tabela 1).




Tabela 1 - Mensuracéo dos atributos conforme valor de ordem e freqiiéncia de citagéo

Atributos 1 8 9
1 | Variedade de produtos / Produtos 412 5/4/5|3|5]3 31| 28
2 | Qualidade 5|54 2 314 5128 | 26
3 | Informagéo sobre produtos 3 3 3
4 | Aroma dos produtos 1 4 5 5
5 | Matéria prima 0 2
6 | Duracdo do aroma / Fixador 1 1 7
7 | Embalagem 0 5
8 | Presentes 5 5 | 13
9 | Rede de lojas / Modelo de venda 11241 4 3[15]| 21
10 | Localizagdo das lojas 2 5 1]2 10 | 17
11 | Layout das lojas 3 4 2 9 | 10
12 | Padronizacdo das lojas 0 2
13 | Vitrine 0 3
14 | Atendimento 1 2 1 1127 |19
15 | Aparéncia das atendentes 0 2
16 | Troca de produtos 0 2
17 | Fidelizacéo de clientes 3 3 5
18 | Produto de grife / Marca 5 5 | 11
19 | Identificacdo com a marca 0 2
20 | Promoc6es 0 2
21 | Langamentos 3 3 7
22 | Propaganda 4 4 | 11
23 | Preco 3 3|1 5|5 17 | 31
24 | Desconto 0 3
25 | Forma de pagamento 0 4
26 | Nacionalidade da empresa / produto 2 2 4 | 14
27 | Inovagédo 4 3 7 3
28 | Responsabilidade Ambiental 1 1 9
29 | Responsabilidade Social 0 4
30 | Confianga 4| 4 1
31 | Etica 0] 2
32 | Tecnologia 0 1
33 | Idade da empresa 1] 1 2
34 | Beleza / Ficar Atraente 2 2 4

Fonte: Analise de dados
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4.1.2 Analise dos resultados

Com base na mensuragao dos atributos quanto aos seus Valores Totais, pode-se fazer a
distribuicdo dos mesmos em oérbitas ao redor do Ndcleo Central da Imagem. Tendo em vista o
intervalo de valor entre 0 menor e 0 maior resultado, 01 e 59 respectivamente, dividiu-se o
mapa conceitual em quatro (59/4). O intervalo gerado entre os valores 60 e 45 acolheu 0s
atributos pertencentes ao nucleo central da imagem. Os demais cortes dos intervalos nos

valores 30 e 15 delimitaram as demais periferias da Imagem (Figura 10).

Segunda EadglnCle- T THT6

UL WP periferia  Central

0 15 30 45 60

Figura 10 - Distribui¢do dos intervalos entre as 6rbitas
Fonte: Anélise de dados.

Para analise dos resultados da pesquisa qualitativa, apresenta-se a seguir o Gréafico 1,
que representa 0 mapa conceitual da imagem estudada. Os atributos estdo representados por
circulos coloridos de acordo com o seu respectivo fator e dispostos em ordem horéria de 1 a
34 conforme Tabela 1. Quanto mais proximo do centro do circulo, de acordo com a divisdo de

periferias, maior a sua representatividade na imagem organizacional da empresa estudada.
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Legenda:

Frodutos
Lojas
Setrvigos
Matketing

Institucional

Beleza Pessoal

Gréfico 1 - Distribuicdo dos atributos nas 6rbitas
Fonte: Analise de dados.

Com base nos resultados dessa fase do estudo, pode-se observar que a imagem
organizacional da empresa “O Boticéario” esta fortemente ligada ao seu produto. Isso &,
geralmente quando um individuo pensa em “O Boticario” a primeira coisa que vem a sua
cabeca € a imagem de um produto da empresa. Na grande maioria das vezes esse produto vem
acompanhado de um adjetivo de qualidade do tipo “Perfume bom” ou mesmo a propria
expressdo “Produto de qualidade”. Se ndo estiver acompanhado de um adjetivo de qualidade,
muito provavelmente estara com um de pre¢o ou mesmo com ambos, por exemplo, “Perfume

barato” ou “Maquiagem boa e barata”.

Logo apds pensar nos produtos e nos seus adjetivos de qualidade e preco, surge logo
na cabeca das pessoas a imagem das lojas do Boticario e o seu modelo de vendas “indireto”,
feito pelas franquias, diferente da forma de comercializacdo de produtos dos seus principais

concorrentes, Natura e a Avon que trabalham com representantes. A beleza das lojas e a
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localizacdo das mesmas ficam diretamente ligadas a essa imagem e também sdo das primeiras

coisas que as pessoas pensam gquando escutam a palavra “O Boticario”.

N&o menos importante, o atendimento apesar de ndo ser a primeira imagem €
freqiientemente lembrado em um segundo momento. E interessante ressaltar um outro atributo
que também esta fortemente ligado ao Boticario que é o referente a presentes. Muitas pessoas
quando pensam em Boticario pensam logo em presentes. Grande parte das vendas da empresa
sdo para presentear, e por conseqléncia, boa parte da populacdo acaba sendo usuéria dos
produtos mesmo sem ser cliente diretamente, como ser4 demonstrado nos resultados da
andlise quantitativa. Os atributos institucionais, como responsabilidade social e ética, ndo

fazem parte do nucleo central da imagem.

4.2 ANALISE DA PESQUISA QUANTITATIVA

A andlise da pesquisa quantitativa verifica a importancia dos atributos citados
anteriormente para com o0s individuos. Algumas vezes, mesmo que um atributo seja
fortemente ligado a imagem da empresa, estando proximo ao ndcleo central, se ele ndo for
relevante para a populacéo, também ndo sera para o gerenciamento da imagem organizacional
da mesma. Ao mesmo tempo em que é analisado o grau de importancia, também é observada
a imagem que a empresa tem com relacdo aos mesmos atributos e sendo assim pode-se fazer

uma correlacdo para melhor gerenciamento da mesma.

4.2.1 Descricao dos dados coletados

Foram coletados e validados um total de 250 questionarios que constituem a base

usada na analise quantitativa. Primeiramente apresentam-se os dados referentes ao perfil da

amostra e em seguida os dados utilizados na avaliagdo da imagem organizacional.
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4.2.1.1 Perfil da amostra

A metade da populacdo pesquisada é formada de por individuos que se denominam
apenas usuarios de produtos do Boticario. A outra metade se divide entre clientes e pessoas

gue ndo sdo nem clientes nem usuarios.

E interessante observar que a amostra foi formada de uma maneira aleatoria sem ter
nenhuma ligacdo direta com a empresa em questdo e que mesmo assim 78,8% dela foi
formada por clientes e ou usudrios. Esse resultado demonstra a popularidade da empresa em
estudo.

ICIiente 73| 29.2% _
124

Apenas Usuario 49,6%
Nenhum 53 21,2%
Total 250 | 100,0%

Figura 11 - Perfil quanto ao relacionamento com a empresa
Fonte: Anélise de dados

Com relacdo ao sexo dos pesquisados, observa-se uma predominancia feminina com
55,2% do total. Tendo em vista a pequena diferenca entre 0s sexos e que a populagdo brasileira
também é formada por mais mulheres, pode-se dizer que obteve-se uma amostra relativamente

equilibrada.

Masculino 112| 44,8%
Feminino 138 55,2% f
Total 250| 100,0%

Figura 12 - Perfil de sexo da amostra

Fonte: Analise de dados.
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No que tange a idade da populacdo estudada, tem-se uma predominéncia de jovens.
Mais da metade das observacOes partiram de individuos com idade entre 18 e 25 anos. N&o

foram considerados 0s menores de 18 anos.

I Menos de 18 anos 0 0,0% I
De 18 a 25 anos 141| 56,4% )
De 26 a 35 79 31,6%

I De 35 a 50 anos 20 8,0%
Mais de 50 anos 10 4,0%

Total 250| 100,0%

Figura 13 - Faixa etaria da amostra
Fonte: Analise de dados.

A amostra tem uma renda média bastante alta quando comparada com a média
nacional. Se for levado em conta que o0 objetivo do estudo era de se trabalhar com potenciais

clientes, pode-se dizer que a amostra alcangou o seu objetivo.

Menos de R$ 500 0 0,0%
De R$ 501 a R$ 1000 29 11,6%
De R$ 1001 a R$ 4000 109 43,6%
J Mais R$ 4000 112 44,.8%
Total 250 | 100,0%

Figura 14 - Renda da amostra
Fonte: Analise de dados.

Constata-se no resultado obtido com relacdo a escolaridade (Figura 15) um reflexo

direto da idade (Figura 13) e da a renda (Figura 14). Tendo em vista uma populagédo
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predominantemente jovem e com renda acima da média, grande parte esta cursando o nivel

superior ou ja tem ele completo.

I Fundamental 4 1,6%
Médio 17 6,8%
Superior incompleto 107 | 42,8%

I Superior 86| 34,4%
Pés-graduacao 36| 14,4%

Total 250| 100,0%

Figura 15 - Escolaridade da amostra

Fonte: Anélise de dados.

A amostra em estudo tem um perfil bastante interessante para esse trabalho.
Analisando suas caracteristicas, pode-se constatar um grande potencial de compra dessa

populagéo.

4.2.1.2 Dados de avaliagdo da imagem

Para a analise de resultados da pesquisa quantitativa, os principais dados considerados
foram as médias de importancia e de concordancia para os atributos. As médias de
concordancia representam uma avaliagcdo de imagem da empresa uma vez que foram baseadas
na concordancia dos individuos com relacdo a afirmativas positivas. Quanto maior a média,
melhor a imagem da empresa. Para maior enriquecimento das analises também foi usado os

dados de desvio-padrdo (Tabela 2).



Tabela 2 - Médias de importancia e concordancia

Média de  Desvio Média de Desvio

BlleleJgel Rl EEC [l Concordancia | Padréo

1 | Variedade 4,44 0,8 406| 0,79
2 | Qualidade 4,9 0,4 4,03| 0,76
3 | Informacéo 4,31 0,8 3,71 0,76
4 | Aroma 4,72 0,6 3,93| 0,93
5 | Matéria Prima 3,95| 1,09 3,8 0,81
6 | Duracio do Aroma / Fixador 456 0,72 3,22 1
7 | Embalagem 3,61 1,06 4| 0,84
8 | Presentes 3,76 1,05 4,28 0,86
9 | Rede de Lojas 3,66 1,05 3,82 1
10 | Localizagdo das Lojas 418| 0,91 434 0,73
11 | Layout das Lojas 3,66 1,02 4,09 0,79
12 | Padronizagéo das Lojas 3,45 1,18 446 0,64
13 | Vitrine 3,67 1,02 3,97 0,83
14 | Atendimento 484 0,45 3,98 0,8
15 | Aparéncia das Atendentes 403| 0,95 4,14 0,81
16 | Troca de Produtos 439 0,79 3,72 0,9
17 | Fidelizacdo de Clientes 3,76| 1,04 3,35 1,02
18 | Produto de Grife 3,2 1,12 3,13 1,11
19 | Identificacdo com a Marca 3,76 | 1,07 3,52 0,99
20 | Promocdes 431 0,81 3,171 0,94
21 | Langcamentos 3911 0,95 3,67| 0,86
22 | Propaganda 3,56| 1,04 3,53 0,9
23 | Preco Acessivel 4,44 0,8 3,53| 0,94
24 | Desconto 424 0,88 2,95 0,88
25 | Forma de Pagamento 4,23 1 3,75| 0,82
26 | Nacionalidade 35| 1,27 4,26 0,83
27 | Inovagdo 3,68 1,17 3,66 0,85
28 | Responsabilidade Ambiental 421 1,06 4,06 0,83
29 | Responsabilidade Social 421 1,03 3,91| 0,86
30 | Confianga 447| 0,76 4,17 0,7
31 | Etica 439 0,85 406 0,74
32 | Tecnologia 3,62 112 3,66| 0,77
33 | Idade da Empresa 2,721 1,16 4,18 0,75
34 | Ficar Atraente 3,98 1,1 3,39 1,06

Os pardmetros séo estabelecidos sob uma notacdo de 1 (0) a 5 (4).

Fonte: Anélise de dados.
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4.2.2 Analise dos resultados

A anélise dos resultados é apresentada com o auxilio de um modelo gréafico baseado
no estudo de Barich e Kotler que apresenta os atributos em mapas de imagem formados por
dois eixos perpendiculares, sendo um de Importancia e outro de Imagem. Para melhor anélise
dos resultados, foram também propostas outras formas de visualizacdo dos resultados com o
auxilio de célculos complementares. Em um segundo e terceiro momento, apds uma primeira
anélise dos resultados, utiliza-se de um “Bipolar Mapping” também proposto por Barich and
Kotler, com algumas adaptacOes, para fazer comparagdes entre a imagem de diferentes

publicos.

4.2.2.1 Mapas de imagem

Nesse momento da analise sdo utilizados graficos representativos do mapa de imagem
da empresa “O Boticario” baseados no “Importance and Image Mapping” de Barich e Kotler
conforme metodologia e utilizando os dados coletados na pesquisa. Para construcdo dos
mapas que seguem sera utilizado a legenda estabelecida (Figura 16).

W 1-Variedade

A 3-Informacéo

@® 5-Matéria Prima

O 7-Embalagem

@ 9-Rede de Lojas

A 11-Layout

@ 13-Vitrine

& 15-Atendentes

® 17-Fidelizacdo

< 19-ldentificagdo com a Marca
A 21-Lancamentos

@ 23-Preco Acessivel

+ 25-Forma de Pagamento

& 27-Inovacao

A 29-Responsabilidade Social
O 31-Etica

O 33-ldade da Empresa

@ 2-Qualidade

< 4-Aroma

A 6-Duragéo do Aroma

O 8-Presentes

© 10-Localizacdo

K 12-Padronizacéo

W 14-Atendimento

A 16-Trocas

B 18-Produto de Grife

@ 20-Promogdes

X 22-Propaganda

X 24-Desconto

B 26-Nacionalidade Brasileira
® 28-Responsabilidade Ambiental
A 30-Confianca

<& 32-Tecnologia

A 34-Ficar Atraente

Figura 16 - Legenda mapa de imagem
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No primeiro mapa de imagem (Grafico 2) é feita uma distribuicdo simples das médias

de importancia e concordancia da Tabela 2.

Muito Importante

2 -

g

Imagem Forte

o %2
X + A® @
A a0 ®
| Re O
(0
xOEeA
Imagem Fraca =
O

24
Pouco Importante

2

Legenda:

m1
A3
@5
a7
@9
All
013
¢ 15
@17
19
A?21
@ 23
+25
*27
A 29
031
033

®2
o4
A6
08
¢ 10
X12
m14
A 16
m18
€20
X 22
X 24
W26
® 28
A 30
& 32
A 34

Gréfico 2 - Mapa de imagem dos resultados

Fonte: Anélise de dados.

Fazendo uma analise desse primeiro mapa, pode-se observar que praticamente todos

os atributos ficaram localizados em um mesmo quadrante, o “Quadrante A” conforme

metodologia, onde se tem uma alta importancia e também uma imagem forte. A situacao

apresentada nessa figura € a ideal e a que toda empresa almeja. Apenas o atributo desconto

estd com imagem fraca e deveria ser melhor gerenciado.

O Boticéario é uma empresa de destaque no mercado e de referencia com relagédo a

muito dos atributos estipulados, é natural que tenha uma boa imagem frente a populacdo na

maioria dos quesitos estipulados. Entretanto, toda empresa pode e deve sempre procurar
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melhorar a sua imagem. Considerando possiveis desvios, e uma supervalorizagdo dos
resultados, tendo em vista que praticamente todas as médias em uma escala de 1(um) a 5(
cinco) ficaram acima de 3,50 (trés e cingienta), optou-se por trabalhar com uma media das
médias como parametro. Sendo assim, tem-se um novo mapa de imagem (Gréafico 3) onde a
média das médias fica localizada no centro e os atributos com resultados superiores ficam a
direita ou acima conforme eixo X (Imagem) ou Y (Importéncia). O inverso vale para os
resultados abaixo da média. As medias encontradas foram as seguintes: Importancia 4,0

(quatro); Imagem 3,80 (trés e oitenta).

Muito Importante Legenda:

2 -
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Gréfico 3 - Mapa de imagem relacionado a média dos resultados

Fonte: Anélise de dados.

Observando os valores dos desvio-padrdo, pode-se encontrar alguns valores bastante
discrepantes como 1,27 (um e vinte sete) para importancia da nacionalidade e 0,4 (zero
quatro) para importancia de qualidade. Essas diferencas de desvio sdo um reflexo do fato de
se estar trabalhando com um puablico bastante variado e de uma empresa que atende 0s mais

diferentes perfis de clientes. A avaliacdo de alguns atributos foi praticamente unénime,
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enquanto a de outros foi completamente divergente, sendo assim verificou-se a necessidade de
se trabalhar com uma média padrdo, relacionada a média das médias e ao seu devio-padréo,

para obter melhores resultados nas analises (Gréafico 4).

Muito Importante Legenda:

2,3 ‘

u Hl o2
A3 <4
@5 A6
O 07 O8
B9 410
& A A1l W12
o %2 B ©13 W14
Imagem Fraca X JrA' <> Imagem Forte 015 A16
| ASN. B ‘ @17 W18

-2 2
E O 19 €20

A

A21 ®22
o @23 X24
+25 W26
27 @28
A29 N30
031 ©&32
033 A34

-2,3-

Pouco Importante

Gréfico 4 - Mapa de imagem com escore padrao
Fonte: Analise de Dados.

Com o uso do desvio-padrdo no Gltimo Mapa de Imagem, aqueles atributos com
menor desvio se distanciaram mais dos outros e ganharam destaque, enquanto 0os com maior
desvio se aproximam mais do centro. Analisando os Graficos 3 e 4, as principais diferencas
entre elas sdo nos simbolos de qualidade e de atendimento. Esses foram os pontos com menor
desvio de importancia e demonstraram praticamente um consenso da populacdo de que esses

sd0 0s atributos mais importantes.
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Os maiores desvios foram encontrados na avaliacdo de importancia dos seguintes
atributos respectivamente, nacionalidade, padronizagéo, inovacdo e idade da empresa. Essa
maior diferenca entre os resultados demonstra uma discordia nesses aspectos, onde para
algumas pessoas esses atributos tém bastante valor e para outras ndo tem nenhum valor. E
interessante verificar também o maior desvio-padrdo de concordancia, que se refere ao quesito
produto de grife. Quando questionados se os produtos do Boticario seriam de grife, um grupo
de pessoas afirmou com a certeza de que sim enquanto outros responderam que

definitivamente ndo.

Em uma anélise geral dos resultados obtidos no mapa, 29% dos atributos ficaram
localizados no “Quadrante A”, 26% no “C”, 24% no “D” e 21% no “B” (Gréafico 5). Existe
uma distribuicdo praticamente parelha entre os quadrantes e as pequenas diferencas na
distribuicdo sdo a favor do Boticario. Nota-se que o0 maior percentual esta no “Quadrante A” e
0 menor no “B”, melhor e pior quadrante respectivamente. Uma situagdo positiva e bastante

interessante que mais uma vez reforca a boa imagem da empresa no mercado.

A - Maior Importancia e
B |magem Forte

] , o
B - Maior Importancia e
Imagem Fraca

C - Menor Importancia e
24% Imagem Fraca

W D - Menor Importéncia e
Imagem Forte

Graéfico 5 - Percentual dos atributos nos quadrantes

Fonte: Anélise de dados.

Como sintese dessa parte da andlise e objetivando um melhor gerenciamento dos
resultados, apresenta-se uma tabela listando os atributos divididos em seus respectivos
quadrantes e em ordem crescente de Escore de Imagem ao lado de seu respectivo Escore
(Tabela 3).
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Tabela 3: Quadrantes de imagem

s & A el

Duracédo do Aroma -1,4 | Qualidade -1,9
Desconto -1,2 | Atendimento -1,6
Promogdes -1,1 | Aroma -1,1
Preco Acessivel -0,8 | Variedade -0,2
Troca de Produtos -0,6 | Responsabilidade Social -0,1
Informacéo -0,5 | Confianca -0,1
Forma de Pagamento -0,3 | Etica -0,1

Responsabilidade Ambiental | 0,1

Aparéncia das Atendentes 0,4

Localizagdo das Lojas 0,5
Ficar Atraente -0,4 | Rede de Lojas 0,3
Fidelizagdo de Clientes -0,2 | Vitrine 0,5
Identificacdo com a Marca -0,1 | Embalagem 0,6
Lancamentos -0,1 | Layout das Lojas 0,7
Matéria Prima 0,0 | Presentes 0,8
Produto de Grife 0,1 | Nacionalidade 0,9
Propaganda 0,1 | Padronizac&o das Lojas 15
Inovacdo 0,1 | Idade da Empresa 1,6
Tecnologia 0,2

Fonte: Analise de dados

Cada quadrante possui caracteristicas diferentes que tém implicancia no
gerenciamento de sua imagem. No gquadrante A, tem-se 0s atributos que sdo importantes para
a populacdo estudada e que a empresa estd performando bem. Classificados em ordem
crescente do Escore de Imagem, que nada mais & do que a diferenca entre a importancia e a
imagem percebida, os atributos que merecem maior atencdo nesse quadrante sdo o de
qualidade, atendimento e aroma. Apesar deles terem recebido uma boa avaliacdo de imagem,
sdo tdo importantes para a populacdo que ainda assim merecem uma atencdo especial. E
fundamental que se tenha a preocupacédo de ndo baixar a imagem deles e sempre se busque o
aperfeicoamento dos mesmos. Os demais atributos localizados nesse quadrante, ndo menos
importantes, tém uma boa avaliacdo versus a sua importancia e ndo devem ser o foco

principal em um primeiro momento.
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O quadrante B € o mais critico e mostra os atributos que sdo importantes para a
empresa e que ela ndo estd performando bem. Os pontos que tiveram a pior classificacdo
foram a duragdo do aroma, desconto e promocgOes. A empresa deve estar atenta para esses
quesitos e procurar melhorar a sua imagem o mais breve com relagéo a eles. Lembrando que a
imagem ndo é necessariamente o que a empresa faz e sim como ela é percebida, ndo adianta

“O Boticario” produzir perfumes com boa duracao se a populagao assim nao o perceber.

O quadrante C é formado por atributos que ndo sdo tdo importantes, mas que a
empresa ndo tem uma boa imagem. Aparentemente eles ndo requerem uma atencao especial,
mas podem se tornar uma espécie cancer e assim corroer outros aspectos da imagem. Com as
piores performance nesse quadrante ficaram, ficar atraente e fidelizacdo de clientes. Os
demais itens tiveram classificacdo praticamente nula e ndo merecem destaque. Com o slogan
“Vocé pode ser o que quiser” que exalta a transformagéo e em ficar mais atraente ao utilizar
um produto da marca, aparentemente as pessoas ndo valorizam muito esse ponto, ligando
diretamente com a empresa “O Boticario”. O atributo ldentificagio com a Marca também

ficou localizado no quadrante C.

O quadrante D é aquele em que a empresa deve menos se preocupar, pois tem 0s
atributos pouco importantes e com boa imagem. E interessante verificar quais os pontos que
constituem a sua composi¢do para ndo se investir demasiadamente recursos tanto financeiros
quanto pessoal no desenvolvimento e aperfeicoamento deles. A empresa deve se preocupar
em manter eles como estdo, mas cuidar para nao transferir recursos de outros quadrantes mais
importantes para esse. Pode-se observar nesse quadrante atributos do tipo vitrine e
embalagem, a vitrine é um chamariz para a loja e deve estar sempre bonita, assim como as
embalagens também formam um conjunto que encanta cliente, mas ndo adianta ter uma
embalagem bonita tanto da loja, no caso a vitrine, quanto dos produtos, no caso a embalagem,

se 0 contetdo ndo tiver qualidade.
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4.2.2.2 Diferencas entre 0s sexos

Em se tratando de produtos de perfumaria, beleza e cosmeéticos, existem diversas
diferencas entre os publicos masculino e feminino. A empresa “O Boticario” possui mais

produtos para mulheres do que para homens, como por exemplo, a maquiagem.

Estamos passando por uma fase em que os homens estdo comecando a participar mais
desse mercado, que anteriormente era totalmente dominado pelas mulheres. Conforme os
homens véo dando abertura, as empresas vdo langcando novas linhas de produtos destinadas a
esse publico, que é o que também ocorre com a empresa estudada. Ainda relativamente pouco

explorado, existe muito espaco para o crescimento do mercado masculino de beleza.

Fazendo uma comparacao dos resultados obtidos entre esses dois diferentes publicos,
destacam-se sete atributos com uma maior diferenca de imagem. Enquanto as mulheres estdo
mais sensiveis ao custo-beneficio, ressaltando os atributos, qualidade, preco e desconto, 0s
homens estdo mais preocupados com atributos externos do tipo, atendimento, produto de

grife, vitrine e layout.

Para fortalecer a imagem da empresa frente a esses publicos, grande parte dos
atributos que devem ser trabalhados sdo os mesmos, como por exemplo, qualidade e
atendimento. Nesse exemplo em especifico, ambos atributos sdo importantes para todos,
porém os homens teriam uma expectativa maior com relacdo o atendimento do que as

mulheres e 0 oposto com a qualidade.

As mulheres querem preco, desconto e promog¢do. Os homens querem produtos de
grife e uma maior identificagdo com a marca, colocando a questdo de custo em um segundo
plano. Verifica-se aqui uma oportunidade para se trabalhar melhor o publico masculino, que
nédo estaria muito preocupado com os valores dos produtos e onde a empresa poderia trabalhar

melhores margens.

Para uma andlise grafica completa das diferencas entre os sexos. Apresenta-se a seguir
um grafico comparativo entre os Escore de Imagem obtidos referentes a cada atributos para

ambos o0s sexos (Grafico 6).
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Gréfico 6 -Comparagdo do escore de imagem entre 0s sexos
Fonte: Andlise de dados
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4.2.2.3 Diferencas entre clientes e ndo clientes

Esse estudo de imagem néo foi realizado somente com os clientes da empresa, mas
também estudou a percep¢do de pessoas que nao sdo clientes. Uma grande vantagem em se
trabalhar com o publico que ndo é cliente é a possibilidade de conhecer melhor as suas

percepgdes com o intuito de torna-los clientes no futuro.

Para realizar o comparativo entre clientes e ndo clientes foram desconsiderados
aqueles que se denominaram “apenas usuario”. Trabalhou-se apenas com quem escolheu as
alternativas “cliente” ou “nenhum” como resposta para a pergunta: Vocé é cliente e/ou
usuario de produtos “O Boricario™? E interessante observar que a amostra de ndo clientes é
formada em sua grande maioria por pessoas de renda acima da média, isso €, a maior parte

das pessoas em nosso estudo consideradas ndo cliente tem uma renda alta (Tabela 4).

Tabela 4 - Renda versus Clientes

Cliente Cliente Apenas Nenhum TOTAL
Renda. Usuéario

N&o resposta 100% 0,0% 0,0% 100%
Menos de R$ 500 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
De R$ 501 a R$ 1000 17,9% 71,4% 10,7% 100%
De R$ 1001 a R$ 4000 32,1% 50,5% 17,4% 100%
Mais R$ 4000 28,6% 43,8% 27,7% 100%
TOTAL 29,2% 49,6% 21,2% 100%

Fonte: Coleta de dados

Com base na andlise comparativa de resultados do Escore de Imagem desses dois
publicos, verificou-se uma maior diferenca com relacdo ao atributo atendimento, onde
praticamente todos que ndo sdo cliente ddo importancia maxima para esse item. Semelhante
aos resultados comparativos entre 0s sexos, influenciados possivelmente pela renda maior,
aqueles que ndo sdo clientes também ndo sdo tdo sensiveis ao preco ou desconto e buscam
uma maior “identidade com a marca” assim como “produto de grife”. Quem nao é cliente da
um pouco mais de importancia ao “ficar atraente” e concorda menos que o Boticario tenha um
bom “Fixador”. Observa-se que os ndo clientes também sdo mais criticos com relacdo a todos

os atributos do fator de servigos.



Variedade

Qualidade

Informacgéo

Aroma

Matéria Prima

Duracdo do Aroma / Fixador
Embalagem

Presentes

Rede de Lojas
Localizacdo das Lojas
Layout das Lojas
Padronizagdo das Lojas
Vitrine

Atendimento

Aparéncia das Atendentes
Troca de Produtos
Fidelizacdo de Clientes
Produto de Grife
Identificacdo com a Marca
Promocoes

Langamentos

Propaganda

Preco Acessivel

Desconto

Forma de Pagamento
Nacionalidade

Inovacéo
Responsabilidade Ambiental
Responsabilidade Social
Confianca

Etica

Tecnologia

Idade da Empresa

Ficar Atraente

-6,00 -4,00

—+— CLIENTES
= NAO CLIENTES

Grafico 7 - Comparacdo do Escore de imagem entre clientes e ndo clientes

Fonte: Analise de dados.
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4.3 ANALISE FATORIAL DOS RESULTADOS

Para a analise geral dos resultados e unido das andlises anteriores, utiliza-se uma
forma grafica baseada no Método de Configuracdo da Imagem Oranizacional (Schuler, 2000)
que considera os atributos dentro de um mapa conceitual formado pelo nucleo central e as
suas periferias definido com os resultados da pesquisa qualitativa. Para maior enriquecimento
desse mapa, os atributos foram coloridos de acordo com os resultados da anélise quantitativa,

sendo assim apresenta-se uma unido das duas analises em uma s, imagem representada pelo
Gréfico 8.

Beleza Pessoal i

[natitucional

a7 . — g Legenda:

Maiot Importéncia
e Imagem Forte

Maior Importincia e
Imagem Fraca

Menor Importancia e
Imagem Fraca

. _NOR N

Ilenor Importineia e
Imagem Forte

Gréfico 8 - Mapa conceitual de imagem

Fonte: Analise de dados.

A andlise do mapa é dividida pela andlise de cada um dos fatores determinados:
produtos, lojas, servigos, marketing, institucional e beleza pessoal. Essa divisdo permite um

maior aprofundamento em cada um dos atributos e uma possivel correlagdo entre eles.
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4.3.1 Andlise do fator produtos

O fator produto é formado por oito atributos, sdo eles: variedade, qualidade,
informacdo, aroma, matéria prima, duracdo do aroma, embalagem e presentes. Esse é o fator
mais importante da analise do Boticéario, pois segundo o estudo qualitativo, é o Unico fator que
possui dois atributos fazendo parte do ndcleo central da imagem. Quando uma pessoa pensa

na empresa “O Boticario” os seus produtos vem logo a sua cabeca.

Tabela 5 - Médias fator produto

Média de | Desvio Média de | Desvio

Atributos Importancia | Padrdo | Concordancia | Padrdo

1 | Variedade 4,44 0,8 406 0,79
2 | Qualidade 4,9 0,4 4,03| 0,76
3 | Informagéo 431 0,8 3,71 0,76
4 | Aroma 4,72 0,6 3,93 0,93
5 | Matéria Prima 3,95| 1,09 3,8/ 0,81
6 | Duracdo do Aroma / Fixador 456| 0,72 3,22 1
7 | Embalagem 3,61 1,06 4| 0,84
8 | Presentes 3,76 1,05 428 0,86

Fonte: Anélise de dados.

Existe uma forte relacdo de influencia dentro desse grupo onde, por exemplo, a
matéria prima, o aroma e a sua duracdo fazem parte diretamente da qualidade do produto.
Considerado o atributo mais importante de todos e ainda com o menor desvio padrdo, a
qualidade teve uma avaliacdo acima da média assim como o0 aroma. Observa-se que 0s outros
componentes citados, como a duracdo do aroma e a matéria prima, ndo tiveram uma avaliacdo
muito boa. A matéria prima nao foi considerada muito relevante, porém cabe ressaltar que a
duracdo do aroma, também chamado pela populagdo de “fixador”, teve um grau de
importéncia elevado e um dos piores resultados de concordancia de toda a pesquisa.
Diretamente ligado a qualidade, que por sua vez faz parte do nucleo central da imagem, esse €
0 pior ponto encontrado nesse fator e um dos mais criticos da imagem do “Boticario”.

Existiria uma imagem no mercado de que “O Boticario” ndo teria um bom “fixador”.
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A variedade de produtos foi outro ponto bastante considerado e teve uma boa
avaliacdo. Sendo um dos principais formadores da imagem “O Boticario” é importante uma
atencdo especial, apesar da identificacdo de uma boa imagem, observa-se que as mulheres tém
uma maior percepcdo de variedade do que os homens, possivelmente um proprio reflexo da
variedade destinada aos sexos (Tabela 6).

Tabela 6 - Variedade versus Sexo

Concordancia 0 ‘ 1 2 3 4 TOTAL

Sexo

N&o resposta

Masculino

Feminino

0,0%

0,9%

1,5%

0,0%

0,0%

0,7%

0,0%

28,6%

13,1%

100%

47,3%

47,4%

0,0%

23,2%

37,2%

100%

100%

100%

TOTAL

1,2%

0,4%

20,0%

47,6%

30,8%

100%

Fonte: Anélise de dados

Com relacédo a informacéo de produtos, a imagem do Boticario ndo teve um resultado
muito positivo. Considerada muito importante por algumas pessoas, a sua avaliacdo foi abaixo
da média. E interessante analisar nos resultados que quanto mais velha a pessoa, maior
importancia essa da a informacGes (Tabela 7).

Tabela 7 - Informacéo versus Idade

Imporéancia

Idade

0

1

2

3

TOTAL

N&o resposta

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

100%

100%

Menos de 18 anos

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

De 18 a 25 anos

De 26 a 35

De 35 a 50 anos

0,7%
0,0%

0,0%

2,8%
1,3%

5,0%

9,9%
14,1%

10,0%

40,4%
35,9%

30,0%

46,1%
48,7%

55,0%

100%

100%

100%

Mais de 50 anos

0,0%

0,0%

20,0%

10,0%

70,0%

100%

TOTAL

0,4%

2,4%

11,6%

36,8%

48,8%

100%

Fonte : Anélise de dados

Os presentes podem ser considerados um diferencial do Boticario, fazendo parte da

segunda periferia entre 0s dez atributos mais proximos do nucleo, ele teve uma das melhores



74

avaliacOes. Apesar de ndo ser considerado dos mais importantes, a sua posi¢cdo dentro do
circulo e sua avaliacdo fazem com que ele ganhe destaque e seja fundamental na estrutura da
empresa. As embalagens também sdo bem vistas, porém ndo sdo consideradas relevantes e

nem estdo muito proximas do ndcleo central.

4.3.2 Andlise do fator lojas

O fator loja reuniu os atributos: rede de lojas, localizagdo das lojas, layout das lojas,

padronizacdo das lojas e vitrine. Os atributos aqui relacionados sao relativamente préximos ao

nucleo de imagem, porém a maioria deles ndo sdo muito importante para as pessoas.

Tabela 8 - Médias fator lojas

Média de | Desvio Média de | Desvio

Atributos Importancia | Padrdo | Concordancia | Padréo

9 | Rede de Lojas 3,66 1,05 3,82 1
10 | Localizacdo das Lojas 4,18 0,91 434 0,73
11 | Layout das Lojas 3,66 1,02 409 0,79
12 | Padronizag&o das Lojas 3,45| 1,18 4,46| 0,64
13 | Vitrine 3,67 1,02 3,97 0,83

Fonte: Analise de dados

A localizacao é o item com maior importancia nesse fator e a0 mesmo tempo é um dos
com melhor imagem. A empresa “O Boticario” esta espalhada por todo o canto do pais e
sempre procura a melhor localizagdo para seus estabelecimentos, a populacdo demonstra

nesse estudo que concorda que as lojas da empresa sao bem localizadas.

Rede de lojas é o atributo mais ligado a imagem da empresa, estando localizado na
primeira periferia do grafico circular. A empresa se diferencia de seus principais concorrentes
a Natura e a Avon por trabalhar com seu modelo de vendas com lojas e assim esse ponto fica
atrelado a sua imagem. O estudo verificou que a populacdo ndo se preocupa muito com o fato
da empresa ter ou ndo lojas e o seu modelo de vendas, mas uma grande parte do publico
estudado concordou que o modelo de venda com lojas seria 0 melhor. Pode-se observar nesse

ponto um desvio padrdo grande, o que nos indica que enquanto alguns gostam mais desse
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modelo de vendas, outros discordam por completo que essa seria a melhor forma de

comercializar os produtos.

O atributo com a maior concordancia foi o de padronizacdo, porém as pessoas nao
valorizam tanto esse quesito que se encontra bem distante do nicleo central da imagem. A
empresa ndo deveria se preocupar muito com essa caracteristica, porém nenhum dos atributos
esta isolado e todos eles geram conseqiiéncias nos outros. A padronizacgéo estaria muito ligada
a um controle maior de qualidade e atendimento, os pontos considerados mais importantes

nesse estudo.

Pode-se dizer que esse é o fator com a melhor situacdo, onde todos os atributos tém
uma avaliacdo acima da média. O Boticario deve procurar manter a forma de trabalho com
relacdo a esses pontos de forma a manter a boa imagem conquistada e procurar focar seus

esforgos de melhoria nos outros fatores com imagem mais fraca.
4.3.3 Anélise do fator servicos
O fator servicos foi formado pelos atributos: atendimento, aparéncia das atendentes,

troca de produtos e fidelizagdo dos clientes. O mais importante nesse fator € o atendimento,

que de certa forma engloba os demais, poderia ter se chamado fator de atendimento.

Tabela 9 - Médias fator servigos

Média de | Desvio Média de | Desvio

Atributos Importancia | Padrdo | Concordancia | Padrdo
14 | Atendimento 484 0,45 3,98 0,8
15 | Aparéncia das Atendentes 4,03 0,95 4,14 0,81
16 | Troca de Produtos 439| 0,79 3,72 0,9
17 | Fidelizacio de Clientes 3,76 1,04 3,35 1,02

Fonte: Analise de dados

Com a segunda maior média de importancia e o segundo menor desvio padrdo o

atendimento merece destaque, sendo para alguns publicos até mesmo mais importantes que a
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qualidade, como por exemplo, para o grupo de ndo clientes e também o masculino.
Relativamente proximo ao nucleo esse atributo tem papel muito importante na formacéo da
imagem. O Boticario prima por um atendimento de qualidade e quando questionado, o
publico confirmou que realmente a empresa é boa nesse ponto. Mesmo em uma situacdo de
imagem boa, devido a alta importancia esse se torna um elemento critico e a empresa ndo

pode pecar de maneira alguma no bom atendimento.

A beleza das atendentes também foi objeto do estudo, pois foi citada nas entrevistas
em profundidade. Mencionada de forma positiva na primeira fase da pesquisa, a fase
quantitativa sé serviu para comprovar que esse seria praticamente um consenso e que
realmente o Boticario teria uma imagem de ter atendentes bonitas e bem apresentadas. Pode-
se observar um resultado ja esperado de que para os homens a aparéncia das atendentes é mais

importante do que para as mulheres (Tabela 10).

Tabela 10 - Atendentes versus Sexo

Importancia 0 1 2 3 4 TOTAL
Sexo
N&o resposta 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100% 100%
Masculino 0,9% 4,5% 23,2% 27, 7% 43,8% 100%
Feminino 0,7% 8,0% 16,1% 43,1% 32,1% 100%
TOTAL 0,8% 6,4% 19,2% 36,0% 37,6% 100%

Fonte: Analise de dados.

Os atributos com pior resultado nesse fator foram o de fidelizagdo seguido pelo de
troca de produtos. A fidelizacdo ndo se mostrou como um elemento critico, pois também néo
foi classificada como de alta importéncia, entretanto as trocas foram consideradas importantes
e ndo tiveram resultado muito positivo. Cabe aqui fazer uma observacdo de que as piores
imagens com relacdo a troca foram constatadas com quem nao € cliente da empresa e assim

observar mais uma vez que a imagem ndo necessariamente condiz com a realidade.
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Tabela 11 - Troca de Produtos versus Cliente

Concordancia Nzo res 0 1 2 3 4 TOTAL
) posta
Cliente
Cliente 1,4% 2,7% 4,1% 31,5% 32,9% 27,4% 100%
Apenas Usuario 0,8% 2,4% 2,4% 29,8% 50,0% 14,5% 100%
Nenhum 0,0% 3,8% 0,0% 47,2% 30,2% 18,9% 100%
TOTAL 0,8% 2,8% 2,4% 34,0% 40,8% 19,2% 100%

Fonte: Analise de dados.

4.3.4 Analise do fator marketing

A composicdo do fator marketing foi estabelecida com os seguintes atributos: produto
de grife, identificagdo com a marca, promogdes, lancamentos, propaganda, preco acessivel,
desconto e forma de pagamento. Pode-se considerar esse o fator com a pior situacdo de
imagem da empresa estudada. Todos atributos ficaram com média de concordancia abaixo da

media na avalia¢do do publico.

Tabela 12 - Médias fator marketing

Meédia de | Desvio Media de | Desvio

Atributos Importancia | Padrdo | Concordancia | Padrédo
18 | Produto de Grife 3,2 1,12 3,13 1,11
19 | Identificacdo com a Marca 3,76 1,07 3,521 0,99
20 | Promogdes 431 0,81 3,17 0,94
21 | Lancamentos 391 0,95 3,67| 0,86
22 | Propaganda 3,56 1,04 3,53 0,9
23 | Preco Acessivel 4,44 0,8 3,53| 0,94
24 | Desconto 424| 0,88 2,95| 0,88
25 | Forma de Pagamento 4,23 1 3,75 0,82

Fonte: Analise de Dados
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Como o atributo mais critico desse fator, ressalta-se o preco acessivel, ele € um dos
apenas trés atributos que compde o nucleo central da imagem, teve um grau de importancia
dos mais elevados e sua imagem ficou abaixo da média. Esse € um ponto interessante de se
observar, mas sua solucdo ndo € necessariamente tornar o0 preco mais baixo. Esse estudo
simplesmente mostra que de uma forma geral, “O Boticario” ndo tem uma imagem de preco
acessivel. No mundo da perfumaria e cosméticos, a imagem de preco acessivel nem sempre é
vantajosa, muitas pessoas avaliam a qualidade do produto pelo seu preco e quanto mais
elevado mais atrativo esse se torna.

Muitas pessoas procuram produtos de grife, entretanto nesse estudo o grau de
importancia para produto de grife ndo foi muito alto e nem a empresa foi avaliada como tendo
produtos desse tipo. Cabe observar a interligacdo entre preco acessivel e produtos de grife. Na
média os individuos que deram mais valor para produtos de grife deram menos para prego
acessivel e vice-versa. O consumidor parece reconhecer que se estd buscando algo mais
“sofisticado” ira pagar mais por isso. Ressalta-se as diferencas entre os publicos masculino e
feminino, j& observadas anteriormente, onde as mulheres estariam buscando uma maior
qualidade e preco baixo, enquanto os homens buscariam produtos de grife e ndo dariam tanta
importancia para o quesito preco. Situacdo similar também ocorreria entre clientes e ndo
clientes. Um dado curioso que se pode destacar dos resultados, € o grau de importancia dado
para produtos de grife versus a renda, onde a renda maior ndo teria uma relacdo direta com o
grau de importancia para esse primeiro atributo ou se tivesse poderia se considera inversa.

Aparentemente pessoas com renda menor valorizam mais “Grifes”(Tabela 13).

Tabela 13 - Produto de Grife versus Renda

Importancia 0 1 2 3 4 TOTAL
Renda
N&o resposta 0,0% 100% 0,0% 0,0% 0,0% 100%
Menos de R$ 500 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
De R$ 501 a R$ 1000 7,1% 10,7% 28,6% 28,6% 25,0% 100%
De R$ 1001 a R$ 4000 10,1% 14,7% 38,5% 24,8% 11,9% 100%
Mais R$ 4000 8,0% 17,0% 33,9% 30,4% 10,7% 100%
TOTAL 8,8% 15,6% 35,2% 27,6% 12,8% 100%

Fonte: Analise de dados.
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Os atributos desconto, promocao e forma de pagamento estdo muito ligados a preco e
acompanham a sua mesma linha de resultados. Todos eles tiveram grau e importancia
elevados e imagem fraca. Descontos foi o pior resultado no grau de importancia.
Definitivamente “O Boticario” ndo tem uma imagem forte de desconto. Deve-se levar em
consideracdo que a populacdo é bastante critica quando se em valores, principalmente os
Brasileiros, que estdo sempre buscando um desconto. No caso de descontos observou-se uma

maior coeréncia entre importancia para esse atributo versus renda (Tabela 14).

Tabela 14 - Desconto versus Renda

Importancia 0 1 2 3 4 TOTAL
Renda

N&o resposta 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100% 100%
Menos de R$ 500 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
De R$ 501 a R$ 1000 0,0% 3,6% 14,3% 21,4% 60,7% 100%
De R$ 1001 a R$ 4000 0,0% 3,7% 7,3% 34,9% 54,1% 100%
Mais R$ 4000 2,7% 1,8% 20,5% 37,5% 37,5% 100%
TOTAL 1,2% 2,8% 14,0% 34,4% 47,6% 100%

Fonte: Analise de dados.

Comparado com a concorréncia, as lojas da empresa estuda teriam melhores condicfes
de oferecer formas de pagamento diferenciadas do que as outras empresas devido ao modelo
de venda. A forma de pagamento apesar de abaixo da média foi o melhor resultado de
concordancia desse fator. Ndo se tem uma pesquisa de imagem da concorréncia para fazer
uma comparacao, o que seria o ideal, entdo de certa forma a imagem do Boticario mesmo néo
sendo muito forte nesse quesito pode ser superior a das outras empresas. A forma de
pagamento teve um resultado de importancia mais parelho para individuos das diversas rendas
( Tabela 15).
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Tabela 15 - Forma de Pagamento versus Renda

Importancia 0 1 2 3 4 TOTAL
Renda

N&o resposta 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100% 100%
Menos de R$ 500 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
De R$ 501 a R$ 1000 3,6% 0,0% 7,1% 39,3% 50,0% 100%
De R$ 1001 a R$ 4000 3,7% 6,4% 9,2% 22,9% 57,8% 100%
Mais R$ 4000 1,8% 4,5% 11,6% 37,5% 44,6% 100%
TOTAL 2,8% 4,8% 10,0% 31,2% 51,2% 100%

Fonte: Analise de dados.

4.3.5 Anélise do fator institucional
Tendo praticamente todos os seus atributos na periferia da imagem, o fator
institucional foi formado por: nacionalidade, inovacdo, responsabilidade ambiental,

responsabilidade social, confianca, ética, tecnologia e idade da empresa.

Tabela 16 - Médias fator institucional

] Média de | Desvio Média de [ Desvio

Atributos Importancia | Padréo | Concordancia | Padrao
26 | Nacionalidade 35| 1,27 426| 0,83
27 | Inovacdo 3,68 1,17 3,66 0,85
28 | Responsabilidade Ambiental 4,21 1,06 406 0,83
29 | Responsabilidade Social 4,21 1,03 3,91 0,86
30 | Confianca 447 0,76 417 0,7
31 | Etica 439| 0,85 406 0,74
32 | Tecnologia 3,62 1,12 3,66 0,77
33 | Idade da Empresa 2,72 1,16 4,18 0,75

Fonte: Analise de dados

Os atributos da parte institucional podem nao ser muito préximo ao ndcleo de imagem,
mas sdo importantes para a sustentabilidade da empresa no longo prazo. Quase todos 0s

atributos ficaram no quadrante A e receberam a cor verde, resultado da alta importancia e
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também uma imagem forte. Apesar de ndo serem 0s mais importantes, eles ficaram um pouco

acima da média de importancia.

Os unicos atributos que ficaram abaixo da média de importancia e receberam a cor
azul foi o de nacionalidade e de idade da empresa, questdes de certa forma imutaveis e a idéia
seria apenas estudar se a populacdo teria a imagem correta desses pontos. Apesar de um
desvio grande, resultado de muitas respostas conflitantes, na média geral o Boticéario ficou
com uma imagem de empresa nacional e com bastante tempo de mercado. No estudo
verificou-se que quanto maior a escolaridade maior o conhecimento das pessoas sobre a

origem sobre a nacionalidade do Boticério (Tabela 17).

Tabela 17 - Nacional versus Escolaridade

Concordancia 0 1 2 3 4 TOTAL
Escolaridade
N&o resposta 0,0% 100% 0,0% 0,0% 0,0% 100%
Fundamental 0,0% 0,0% 0,0% 100% 0,0% 100%
Médio 0,0% 11,8% 5,9% 41,2% 41,2% 100%
Superior incompleto 0,9% 0,0% 10,4% 44,3% 44,3% 100%
Superior 1,2% 1,2% 17,4% 34,9% 45,3% 100%
Pés-graduagéo 2,8% 0,0% 11,1% 27,8% 58,3% 100%
TOTAL 1,2% 1,6% 12,4% 39,2% 45,6% 100%

Fonte: Analise de dados.

Os piores resultados institucionais e Gnicos com imagem fraca desse grupo foram os
de inovacdo e tecnologia, que de certa forma sdo muito semelhantes. A pesquisa mostrou que

0 “O Boticario” ndo tem uma imagem forte de tecnologia nem de inovacéo.

Com relacdo a confianca, ética, responsabilidades social e ambiental, o estudo mostrou
uma imagem forte. Pontos muito importantes para uma empresa e assim também avaliados
pela populacdo, cada vez mais esses atributos fazem parte da imagem das empresas. E
interessante que “O Boticario” faz um trabalho muito forte tanto com relacéo ao social quanto
ao meio-ambiente e mesmo sem fazer muita divulgacdo de suas agdes consegue passar essa
imagem. Nesse estudo verificou-se que as mulheres e as pessoas mais velhas atribuem um
grau de importancia maior para valores do tipo confianca, ética e responsabilidade. Segue

abaixo uma exemplificagdo do grau de importancia da ética versus a idade dos individuos.
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Tabela 18 - Importancia da Etica versus Idade

Importancia 0 1 2 3 4 TOTAL
Idade
N&o resposta 0,0% 100% 0,0% 0,0% 0,0% 100%
Menos de 18 anos 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
De 18 a 25 anos 1,4% 2,8% 12,1% 34,8% 48,9% 100%
De 26 a 35 1,3% 2,6% 6,4% 23,1% 66,7% 100%
De 35 a 50 anos 0,0% 0,0% 0,0% 30,0% 70,0% 100%
Mais de 50 anos 0,0% 0,0% 0,0% 20,0% 80,0% 100%
TOTAL 1,2% 2,8% 8,8% 30,0% 57,2% 100%

Fonte: Analise de dados.

4.3.6 Andlise do fator beleza pessoal

O fator beleza pessoal é composto somente pelo atributo ficar atraente. Tendo em vista
que os produtos vendidos do Boticéario tém o objetivo de embelezar as pessoas, avaliar o grau

de importancia que as pessoas atribuem para ficar atraente e se elas vem isso na imagem da
empresa em estudo se torna relevante.

Tabela 19 - Média fator beleza pessoal

] Média de | Desvio Média de [ Desvio
Atributos Importancia | Padrdo | Concordancia | Padrédo
34 | Ficar Atraente 3,98 1,1 3,39 1,06

Fonte: Analise de Dados

O atributo de imagem aqui avaliado teve resultados de importéncia e de concordancia
abaixo da média. Nao considerado muito importante, pelo menos ao relacionar com a imagem
do Boticario, homens e mulheres tiveram médias de importancia muito similar, porém ao
avaliar a concordancia de que os produtos do Boticario Ihes deixariam mais atraente, 0s

homens tiveram uma menor concordancia (Tabela 20).



Tabela 20 - Concordéancia Ficar Atraente versus Sexo

Concordancia

ao res 0 1 2 3 4 TOTAL
Sexo posta
Na&o resposta 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100% 0,0% 100%
Masculino 0,9% 8,9% 15,2% 33,0% 32,1% 9,8% 100%
Feminino 0,0% 3,6% 9,5% 33,6% 35,8% 17,5% 100%
TOTAL 0,4% 6,0% 12,0% 33,2% 34,4% 14,0% 100%

Fonte: Analise de dados.
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5 CONCLUSAO

A empresa “O Boticario” tem uma imagem muito boa no mercado. Sendo uma das
maiores redes de franquia no mundo, ndo € a toa que ela ndo para de crescer. Atuando nos
guatro cantos do nosso pais e até mesmo em outro paises, 0 seu publico é o mais variado
possivel, desde um indio na Amaz6nia até um executivo em Sao Paulo. Esse estudo avaliou a
imagem da empresa junto a um grupo de pessoas com um perfil socioeconémico acima da
média brasileira. Apesar dos resultados terem se mostrado muito similares, mesmo quando se
analisou publicos diferentes, provavelmente a imagem da empresa ndo € igual para todo perfil
de pessoa. Por sua vez, trabalhou-se com um grupo de pessoas com bom potencial de compra
e influencia, cuja opinido e percepcdo sobre a organizacdo estudada se torna bastante

importante.

A imagem de uma empresa é formada pela percep¢do das pessoas e nao
necessariamente por suas agdes. A empresa pode fazer um grande trabalho em determinada
area e ndo ser reconhecida por isso. Assim como as pessoas, uma organizacdo nem sempre é
reconhecida pelo que faz. Falando um pouco no ramo de perfumaria, existe o ditado popular
que fala, nos menores frascos se guardam as melhores fragrancias. Com base nesse ditado,
poderia se dizer que existe uma imagem na populacéo de que quanto menor o frasco, melhor a
qualidade do perfume, porém ndo existe nenhuma légica matematica para tal. A mesma coisa

acontece com os valores, e quanto mais caro um perfume melhor ele se parece.

Os resultados dessa pesquisa foram muito positivos com relagdo a empresa “O
Boticario”. A organizacdo se mostrou como sinénimo de qualidade e bom atendimento. Com
lojas bem localizadas e padronizadas, a empresa passa uma imagem ética e de confianca. A
sua preocupacdo com a sociedade e o meio ambiente também refletem em sua imagem de

socialmente responsavel.

A empresa tem uma imagem fortemente ligada aos seus produtos e os atributos
relacionados diretamente a eles. As pessoas quando pensam em Boticéario, tem logo na
cabeca a imagem de algum de seus produtos. Juntamente com essa imagem, filtrada pelos
seus valores, crencas e experiéncias, acompanha toda uma bagagem de caracteristicas que

podem fazer esse produto se tornar mais ou menos atraente para uma determinada pessoa.
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Apesar de uma imagem forte de qualidade e bom aroma, 0 ponto negativo que pesa na
qualidade de seus produtos é a duracdao do aroma, “O Boticario” se mostrou com uma imagem
fraca nesse quesito avaliado com grande importancia. Sendo um dos principais formadores da
qualidade do produto, seria interessante a empresa trabalhar melhor essa questdo, ou
melhorando o “fixador” ou desmistificando essa imagem. Mesmo com uma avaliacdo media
para boa com relacdo a qualidade, a empresa deve sempre buscar trabalhar na melhoria

continua devido ao grau de importancia atribuido a esse quesito.

No estudo em questdo, a empresa ndo se mostrou nem popular e nem como detentora
de produtos de grife. Com um posicionamento intermediario, “O Boticéario” consegue ser ao
mesmo tempo popular para algumas pessoas e sofisticado para outras. Alguns dos piores
resultados encontrados nesse estudo ficaram com a questdo de preco e desconto. A imagem
da empresa também esta muito ligada ao preco, e sendo assim, dependendo da maneira como
os valores forem trabalhados podem-se ter mudancas diretas e rapidas na imagem da empresa.

Em um momento que a empresa esta buscando uma imagem um pouco mais
sofisticada, suas mudangas devem ser avaliadas e analisadas de forma ponderada. A partir do
instante em que houver uma mudanca de imagem nesse sentido, a empresa provavelmente
perdera um outro grande grupo mais popular de consumidores. Podem-se identificar dois
principais perfis de clientes nesse trabalho, aqueles que buscam produtos de grife e ndo se
importam em pagar um pouco mais por isso e aqueles que buscam preco baixo e desconto.
Né&o é possivel atender de forma plena esses dois grupos, no momento em que um produto
dessa natureza tem preco baixo ele automaticamente perde o seu status de grife. A empresa
deve estudar muito bem qual a imagem que ela quer ter frente a populacdo para melhor se
posicionar. Uma coisa que muitas empresas fazem é criar duas marcas ou linhas de produto
diferentes para procurar atender ambos os publicos sem se auto “canibalizar”. O Boticario tem

algumas linhas de produto diferentes e de certa forma ja trabalha nesse sentido.

Os resultados do trabalho mostraram que a grande maioria das pessoas sao clientes ou
usudrias de produtos do Boticario. Aqueles que sdo apenas usuarios sdo formados de uma
maioria que ganhou de presente os produtos. A pesquisa mostrou uma relacdo muito forte da
imagem da empresa relacionada com presentes. Os presentes permitem um alcance maior da
sua abrangéncia e muitas vezes fazem uma pessoa que nunca usaria um produto da marca pelo

menos experimentar. Aqueles que ndo sdo cliente e nem usam produtos Boticario de uma
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forma geral ndo se identificam muito com a imagem da empresa, apesar de darem muita
importancia ao ficar atraente. Existe um publico potencial latente formado por algumas
pessoas com elevado potencial de compra e que ndo Se preocupam muito com preco,

buscando uma maior sofisticacao.

Sendo uma empresa com imagem organizacional muito fortemente ligada ao seu
produto e ponto de venda, 0s aspectos mais institucionais aparecem em um segundo plano,
ndo se mostrando ligados em uma primeira imagem formada na cabeca das pessoas. O
Boticario é uma empresa com valores nobres e realiza projetos sociais exemplares, porém
devido ao fato desses atributos ndo estarem ligados diretamente ao seu nucleo central, ndo se

caracterizam como grandes influenciadores de sua imagem.
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Prezado(a),

Vocé esta recendo em anexo uma pesquisa para o trabalho de conclusédo de curso do
Gustavo Boyde. Gostaria de poder contar com a sua colaboracéo e solicitar que vocé responda
essa pesquisa 0 mais breve. Esse € um momento muito importante e dificil para todos os
estudantes, onde 0s 5 minutos que voceé ira perder poderdo ajudar muito o trabalho.

A pesquisa é rapida e dividida em duas etapas onde vocé primeiro ira falar da
importancia de certas caracteristicas e depois avaliar a empresa o Boticario. Ndo é apenas para
clientes e ou usuarios. Se vocé conhece pouco sobre a empresa deve responder com a imagem
que vocé tem e ou de como imagina que é.

Apds responder o questionario, salvar o arquivo com 0 seu nome e enviar para:
gboyde@gmail.com

Ps: Se vocé puder ajudar ainda mais e encaminhar para 0s seus contatos responderem
eu ficaria muito grato.

Desde ja agradeco a sua ajuda,

Gustavo Boyde



ANEXO B - QUESTIONARIO PESQUISA QUANTITATIVA
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PESQUISA DE MARKETING

O qudo IMPORTANTE é para vocé os atributos abaixo quando pensa em uma empresa do tipo
" O Baticario" ?

Responder de MUITO IMPORTANTE até SEM IMPORTANCIA atribuindo uma nota de 4 a 0.

MUITO IMPORTANTE (4 ) ------ () — (2) - (1)---(0) SEM IMPORTANCIA

Obs: Nessa etapa da pesquisa ndo esta sendo levada em conta a sua avaliacdo da empresa e
apenas o que € importante para voceé.

Variedade de produtos

Qualidade dos produtos
Informacdo sobre produtos
Aroma dos produtos

Matéria prima usada na fabricacdo
Duracdo do aroma de um perfume
Embalagem

Opcéo para presentes

Rede de lojas

Localizagdo das lojas

Layout das lojas

Padronizagdo das lojas

Vitrine

Atendimento

Aparéncia das atendentes
Facilidade para efetuar trocas
Fidelizacdo de clientes

Produto de grife

Identificagdo com a marca
Promocdes

Langamento de novos produtos
Propaganda

Preco Acessivel

Desconto

Forma de pagamento

Empresa Brasileira

Empresa inovadora

Empresa preocupa com a natureza
Empresa socialmente responsavel
Empresa de confianca

Empresa Etica

Tecnologia na fabricacéo

Idade da empresa

Ficar mais atraente usando os produtos
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Vocé CONCORDA com as afirmativas abaixo sobre a empresa "O Boticario" ?

Responder de CONCORDO TOTALMENTE até DISCORDO TOTALMENTE atribuindo uma nota
de4ad.

CONCORDO TOTALMENTE (4 ) ------ () — (2) - (1)---(0) DISCORDO
TOTALMENTE

Obs: Se vocé ndo conhece muito O Boticéario, deve responder com base na imagem que vocé
tem da empresa, que ndo necessariamente condiz com a realidade.

35 | O Boticério tem 6tima variedade de produtos

36 | Os produtos "O Boticario" sdo de alta qualidade

37 | O Boticario fornece bastante informagao de produtos
38 | O Boticario possui 6timos aromas

39 | O Boticério usa matéria prima de alta qualidade

40 | Os aromas permanecem por longo tempo

41 | O Boticario possui 6timas embalagens

42 | O Boticario é uma étima opgdo para presentear

43 | O modelo de venda com lojas é o melhor

44 | As lojas do Boticério sdo muito bem localizadas

45 | As lojas do Boticério tem 6timo layout

46 | As lojas sdo padronizadas

47 | As vitrines das lojas sdo muito bonitas.

48 | O Boticério tem um 6timo atendimento

49 | As atendentes do Boticério tém dtima aparéncia

50 | E muito facil trocar um produto no Boticério

51 | O Boticario sabe fidelizar os seus clientes

52 | Os produtos "O Boticario" sdo de grife

53 | As pessoas se identificam com a marca "O Boticério"
54 | O Boticério faz 6timas promogdes

55 | O Boticario tem sempre novos lancamentos

56 | O Boticario faz 6timas propagandas

57 | O Boticario tem precos acessiveis

58 | O Boticério oferece 6timos descontos

59 | O Boticério oferece boas opcdes de pagamento

60 | O Boticario é uma empresa de capital nacional

61 | O Boticario é uma empresa inovadora

62 | E uma empresa preocupada com a natureza

63 | O Boticario é uma empresa socialmente responsavel
64 | A empresa O Boticério é de confianga

65 | O Boticario é uma empresa ética

66 | O Boticario usa tecnologia de ponta na fabricacdo
67 | O Boticario ¢ uma empresa antiga no mercado

68 | Os produtos "O Boticario™" me deixam mais atraente

69.Voce é cliente e/ou usuario de produtos 'O Boticario*"?
(1) Cliente (2.) Apenas Usuério (3.) Nenhum

70.Sexo: (1.)Masculino ( 2.)Feminino

71.Escolaridade: ( 1.)Fundamental (2.)Médio ( 3.)Superior Incompleto (4.)Superior ( 5.)P6s-graduacao

72.1dade: ( 1.)Menos de 18 anos (2.)De 18 a 25 (3.)De 26 235 (4.)De 35a50 (5.)Mais de 50 anos

73.Renda: ( 1. )Menos de R$ 500 (2.)De R$ 501 a R$ 1000 ( 3.)De R$ 1001 a R$ 4000 ( 4.)Mais R$
4000




ANEXO C - CURRICULO VITAE

94



95

LUIZ DE CAMOES,900/502B
PORTO ALEGRE / RS
TELEFONE: (51) 9139-0510
E-MAIL: GBOYDE@GMAIL.COM

GUSTAVO BOYDE

INFORMACOES PESSOAIS

» Estado civil: Solteiro
» Idade: 24 anos
= Naturalidade: Porto Alegre

EXPERIENCIA PROFISSIONAL

2004 -2007 Dell Computadores do Brasil Eldorado do Sul, RS
Representante Interno de 1endas Corporativas

= Responsavel por uma carteira de clientes preferenciais em reten¢do e desenvolvimento
localizados na cidade de Sao Paulo.

= Trabalhou com carteiras de clientes em aquisi¢ao.
= Atuou no segmento de Large Opportunity.
= Desenvolveu planilha utilizada pela empresa na qualificacdo de clientes.

= Obteve grandes resultados e recebeu diversas promogdes.

2003 Vivéncia no Exterior Londres, UK

= Estudou inglés na London Study Centre.
= Estudou negécios na City University of London.

» Realizou trabalhos alternativos como de Barman e Waiter.

2002 American Chamber of Commerce Porto Alegre, RS
Membership Comercial Services Sénior

= Atuou como Coach de uma equipe de vendas na busca por novos sécios.
= Realizou reunidées com os maiores nomes do empresariado gaucho.

= Efetivou a associa¢do de algumas das maiores empresas do estado.

Obteve o melhor resultado do Brasil em vendas no primeiro semestre.
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2001-2007 Universidade Federal do Rio Grande do Sul
Bacharelado em Administracao de Empresas — Marketing

Porto Alegre, RS

= Trabalhou na area de marketing interno da P.S. Empresa Janior da UFRGS.

= Desenvolveu pesquisa de mercado.

» Foi bolsista de inicia¢io cientifica.

2004 City University of London

= Advanced Coaching Skills
= Negociating, Persuating and Influencing Skills

= Art meets Business: Creative Business Thinking

IDIOMAS

Londres, UK

Inglés e Espanhol Fluentes

®  Francés Basico

Conhecimento de expressoes em diversas linguas.

PRINCIPAIS CURSOS

=  (Call Planning Sales Solution

®* Comunicac¢do Verbal Instituto Reinaldo Passadori
= Curso de Vendas AmCham

" Empretec Universidade Sebrae de Negdcios

ATIVIDADES EXTRACURRICULARES

Porto Alegre - 2007
Sdo Paulo - 2002
Sdo Paulo - 2002

Porto Alegre - 2001

® Comité de Jovens Executivo American Chamber of Commerce

" Nucleo de Ex-Achievers Jdinior Achievement

PREMIOS RECEBIDOS

2002 - 2007

2001

" Melhor Trainee do Brasil AmCham, 2002/01
® Lider da equipe vencedora do Desafio Sebrae Regidao Sul, 2001

®  Terceira colocacio torneio Hewlett Packard, 2002/01
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& Informac¢des Académicas do Aluno

u FRGS Histérico do Curso

URIVERSEREOE FEDERAL
e ROFD), GIRGESRIDTE DeOe 5L

Emisséo: 20/06/2007 as 15:19

GUSTAVO ALVARES BOYDE 112681
Vinculo Atual
Habilitagdo: ADMINISTRACAO - NOTURNA
Curriculo:  ADMINISTRACAO - AREA MARKETING - NOTURNO

Lista das atividade de ensino do aluno avaliadas pelo curso vigente no periodo letivo.
HISTORICO AVALIADO

ADMINISTRAGCAO - AREA MARKETING - NOTURNO - 2007/1

AT o _ Cre- Con- ) _ y
Atividade de Ensino Carater Situacéo
Semestre . .
ditos ceito
2007/1 ESTAGIO FINAL EM MARKETING (ADM01197) 12 - Obrigatéria Matriculado
2007/1 TECNICA COMERCIAL - A (ECO03005) 2 - Eletiva Matriculado
2006/2 ADMINISTRAQAO DE PROJETOS (ADM01138) 2 B Eletiva Habilitado
2006/2 COMPORTAMENTO DO COMPRADOR/CONSUMIDOR (ADM01164) 2 © Eletiva Habilitado
2006/2 ESTAGIO SUPERVISIONADO 11l - ADM (ADM01194) 4 A  Obrigatéria  Habilitado
2006/2 GESTAO SOCIO-AMBIENTAL NAS EMPRESAS (ADM01012) 4 A Eletiva Habilitado
2006/2 POLITICA EMPRESARIAL (ADM01127) 4 B  Obrigatéria  Habilitado
2006/1 ESTAGIO: VISAO SISTEMICA DAS ORGANIZACOES (ADM01003) 4 A  Obrigatéria  Habilitado
2006/1 PESQUISA DE MARKETING (ADM01163) 4 C  Obrigatéria  Habilitado
2006/1 PESQUISA OPERACIONAL I (ADM01120) - FF Eletiva Néao
habilitado
2006/1 PLANEJAMENTO E ESTRATEGIA DE MARKETING (ADM01143) Obrigatéria Habilitado
2006/1 SOCIOLOGIA DO DESENVOLVIMENTO (HUM04410) Eletiva Habilitado
2005/2 ECONOMIA BRASILEIRA (EC0O02209) Obrigatéria  Habilitado
2005/2 INTRODUCAO A ANALISE DE SISTEMAS (INF01115) Eletiva Habilitado

2005/2 RELAGCOES DO TRABALHO (ADMO01156)

2005/2 SISTEMAS DE INFORMAGCOES GERENCIAIS (ADMO01160)
2005/1 ADMINISTRAGAO DE MARKETING (ADM01142)

2005/1 ADMINISTRAGAO FINANCEIRA DE CURTO PRAZO (ADMO01139)
2005/1 ADMINISTRAGAO FINANCEIRA DE LONGO PRAZO (ADMO01140)
2005/1 ECONOMIA BRASILEIRA (EC002209)

Obrigatéria  Habilitado
Obrigatéria  Habilitado
Obrigatéria  Habilitado
Obrigatéria  Habilitado
Obrigatéria  Habilitado
Obrigatéria  Cancelado

ABRABAMBAAMDIDDILDN
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2005/1 PLANEJAMENTO E CONTROLE DA PRODU(;AO (ADMO01137) 4 B Obrigatéria Habilitado
2004/2 ADMINISTRA(;AO DE RECURSOS HUMANOS (ADM01144) 4 B Obrigatéria Habilitado
2004/2 ADMINISTRACAO DE RECURSOS MATERIAIS (ADM01010) 4 A Obrigatéria  Habilitado
2004/2 ADMINISTRACAO FINANCEIRA DE CURTO PRAZO (ADM01139) - D Obrigatéria N&o
habilitado
2004/2 ECONOMIA BRASILEIRA (EC0O02209) - FF  Obrigatoéria N&o
habilitado
2004/2 INTRODUCAO AO MARKETING (ADM01141) 4 B  Obrigatéria  Habilitado
2004/2 ORGANIZACAO DA PRODUCAO (ADM01136) 4 B  Obrigatéria  Habilitado
2004/1 ADMINISTRACAO E GOVERNO DO BRASIL E ESTAGIO | 6 B  Obrigatéria  Habilitado

(ADM01188)
2004/1  ANALISE MICROECONOMICA 11 (EC002208)
2004/1 DIREITO E LEGISLAGCAO SOCIAL (DIR04401)
2004/1 ESTRUTURA E INTERPRETACAO DE BALANCOS (ECO03341)
2004/1 MATEMATICA FINANCEIRA - A (MAT01031)
2002/2 ESTATISTICA GERAL Il (MAT02215)
2002/2 FILOSOFIA E ETICA NA ADMINISTRACAO (ADM01009)
2002/2 INSTITUICOES DE DIREITO PRIVADO E LEGISLACAO COMERCIAL
(DIR02203)
2002/2 METODOLOGIA BASICA DE CUSTOS (ECO03320)
2002/2 ORGANIZACAO E METODOS E ESTAGIO | (ADM01187)
2002/1 ANALISE MICROECONOMICA | (EC002207)
2002/1 ESTATISTICA GERAL | (MAT02214)
2002/1 INTRODUCAO A CIENCIA POLITICA (HUM06409)
2002/1 INTRODUCAO A CONTABILIDADE (ECO03343)

Obrigatéria  Habilitado
Obrigatéria  Habilitado
Obrigatéria  Habilitado
Obrigatéria  Habilitado
Obrigatéria  Habilitado
Obrigatéria  Habilitado
Obrigatéria  Habilitado
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Obrigatéria  Habilitado
Obrigatéria  Habilitado
Obrigatéria  Habilitado
Obrigatéria  Habilitado
Obrigatéria  Habilitado
Obrigatéria  Habilitado
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2002/1 PSICOLOGIA APLICADA A ADMINISTRACAO (ADM01110) 4 A Obrigatoria Habilitado
2001/2 ALGEBRA LINEAR E GEOMETRIA ANALITICA (MAT01110) 4 A Obrigatoria Habilitado
2001/2 INSTITUICOES DE DIREITO PUBLICO E LEGISLACAO TRIBUTARIA 4 B Obrigatoria Habilitado
(DIR04416)
2001/2 SOCIOLOGIA APLICADA A ADMINISTRACAO (ADM01104) 4 A Obrigatéria Habilitado
2001/2 TEORIA GERAL DA ADMINISTRACAO (ADM01115) 4 B Obrigatéria Habilitado
2001/1 CALCULO I-B (MAT01102) 6 C Obrigatéria  Habilitado
2001/1 INTRODUCAO A INFORMATICA (INFO1210) 4 A  Obrigatéria  Habilitado
2001/1 INTRODUCAO A SOCIOLOGIA PARA ADMINISTRACAO 4 A Obrigatéria Habilitado
(HUM04004)
2001/1 INTRODUCAO AS CIENCIAS ADMINISTRATIVAS (ADM01185) 4 B Obrigatéria Habilitado
2001/1 LINGUA PORTUGUESA | A (LET01405) 4 B Obrigatdria Habilitado
2001/1 TEORIA ECONOMICA (ECO02206) 4 A Obrigatoria Habilitado
Créditos Obtidos Créditos do Curriculo
Obrigatérios: 170 Obrigatérios: 182
Eletivos: 16 Eletivos: 4
Complementares: 0 Complementares: 14

Taxa de Créditos ndo Integralizados: 13%o




