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RESUMO

Entender e atender as expectativas dos consumidores t€ém se tornado uma das principais
premissas das organizagdes. Ao estudar-se um grupo especifico de consumidores, identifica-se
suas necessidades e assim pode-se realizar acdes que geram resultados positivos. Através da
marca, os consumidores projetam suas expectativas de compra a partir da sua identificagdo com
determinados valores que aquela marca representa. Sob esse enfoque, ao abordar produto,
preco, praca e promoc¢ao, identifica-se as expectativas atendidas e nao atendidas de determinado
publico. O consumidor LGBT, por sua vez, € um mercado potencial que ainda possui lacunas
no que tange o mix de marketing. Portanto, com o intuito de compreender as necessidades do
publico LGBT, este trabalho tem como objetivo analisar o quanto as marcas Natura, Skol e
Havaianas atendem as expectativas do consumidor LGBT, sob a 6tica do mix de marketing. A
metodologia adotada para a realizacdo desse trabalho dividiu-se em duas fases, a primeira €
caracterizada como qualitativa e exploratdria, realizada por meio de um grupo de foco. A
segunda fase caracterizou-se pela abordagem quantitativa e descritiva, realizada por meio de
uma pesquisa netnografica, através de questiondrios disponibilizados em comunidades da
plataforma Facebook. A partir da pesquisa qualitativa, observa-se que o publico LGBT carece
de acdes de marketing orientadas, principalmente, ao produto e a promocao. Os fatores preco e
praca sdo considerados pouco importantes para os participantes no que tange a marca Skol e
Havaianas, por nio serem considerados formas de politicas inclusivas. Para a marca Natura, os
participantes desconsideram apenas o pre¢o, ja o produto, praca e promog¢ao sdo considerados
relevantes para o atendimento das necessidades atuais do publico LGBT. As marcas Skol,
Natura e Havaianas ndo atendem, em geral, as expectativas do consumidor LGBT. A marca
Havaianas, por sua vez, foi considerada pelos participantes como a marca que menos atende as
expectativas desse publico. Por fim, ao realizar a andlise quantitativa dos dados, constata-se que
os respondentes da pesquisa consideram os fatores relacionados ao produto e a promo¢ao como
mais relevantes ao se tratar das necessidades ndo atendidas em relacdo ao mix de marketing
para as trés marcas. Segundo a andlise dos dados na fase quantitativa, em geral, a marca que
mais se aproxima do atendimento das expectativas do consumidor € a Natura, seguido da marca
Skol e, como dltima classificada, a marca Havaianas, evidenciando os dados analisados na fase
qualitativa.

Palavras-chave: Mix de marketing. Comunidade LGBT. Expectativas do consumidor. Natura.
Skol. Havaianas.



ABSTRACT

Get to know the expectations of consumers to become the main premises of organizations, with
the goal of keeping old customers and seeking new customers. When you study a specific group
of consumers, identify your needs and therefore take actions that generate positive results.
Through the brand of consumers, they project their expectations of buying their identification
with the values that the brand carries. When approaching the price, product, location and
promotion, it is identified as expectations met and not met by a certain public. The LGBT
consumer, in turn, is a potential group that still has gaps in the marketing complex. Please, for
opinion purposes as LGBT public needs, this work aims to analyze how the Natura, Skol and
Havaianas brands meet as LGBT consumer expectations, triggering the mix of marketing. A
methodology adopted for a work accomplishment divided into two phases, a first time as
technical and exploratory, carried out through a focal group. The second phase was
characterized by the quantitative and descriptive approach, carried out through bibliographic
and nationalized research, through the questionnaires made available in the communities of the
Facebook platform. From the qualitative research carried out through the focus group, it is
observed that the LGBT public does not have marketing actions oriented mainly to the product
and the promotion. The prices and the squares are very important for the participants. This is
not what is most important for the Skol and Havaianas brands, as no inclusive policy forms are
observed. For the Natura brand, participants ignore only the price, since the product, location
and promotion are essential to meet the current needs of the LGBT audience. As the Skol,
Natura and Havaianas brands generally do not meet as LGBT consumer expectations. The
Havaianas brand, in turn, was considered by the authors as the brand that least meets the
expectations of the public. Finally, when performing a data analysis in the quantitative phase
of the work, it is verified that the survey respondents consider the factors related to the product
and promotion as more relevant when it comes to unmet needs in relation to the marketing
compound for Three trademarks . According to an analysis of the data in the quantitative phase,
in general, a brand that is closer to meeting consumers' expectations is Natura, followed by the
Skol brand and, as a last class, the Havaianas brand, evidencing the analyzed data in a way
Qualitative Stage.

Keywords: Marketing Mix. LGBT community. Consumer Expectations. Natura. Skol.
Havaianas.
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1 INTRODUCAO

O marketing tem como principal premissa utilizar formas inteligentes para identificar
as necessidades, os desejos e as expectativas do consumidor, a fim de satisfazé-las. Segundo
Kotler e Armstrong (2007, p.3), a fungdo do marketing ¢ “administrar relacionamentos
lucrativos com o cliente”, ¢ tem como finalidade essencial a de atrair os novos clientes através
de praticas que possibilitem desenvolver um valor superior e, por meio da satisfacdo, manter os
clientes ja conquistados. Nesse viés, o marketing dispde de acdes que sdo orientadas para o
mercado, ja que este é o foco das préticas de marketing (LIMEIRA, 2003). As empresas
buscam, por meio das politicas de marketing, entender as necessidades e anseios de seus clientes
podendo assim definir estratégias para tal fim. Por meio do composto produto, preco, praga e
promocao, mais conhecido como Mix de Marketing, a organizacdo detém os instrumentos
essenciais para o gerenciamento de acdes antecipadamente planejadas. Ao definir a estratégia
de marketing, a empresa determina também o seu publico alvo, que serd o foco das suas acoes.
Alcangar as expectativas deste publico resulta em uma melhor atuacdo da empresa, ja que traz
a sustentacdo de vantagens competitivas em longo prazo.

Kotler (2004 p. 30), ao abordar sobre a inovagdo nos processos de marketing, afirma

que

[...]a inovacdo € a chave e a base das estratégias competitivas de hoje. O ritmo de
lancamento de novos produtos no mercado é frenético, mas a possibilidade de fracasso
é alta. E absolutamente crucial entender como se faz uma inovagio nos dias de hoje.
E necessdrio dividir o processo de marketing em etapas e analisi-lo para que possamos
entender o tipo de novidade que podera vir a produzir.

Sob esse enfoque, pode-se observar o publico LGBT' como um potencial piiblico alvo
consumidor no Brasil. Segundo o site O Globo, em pesquisa realizada pela Out Leadership
(Associagdo Internacional de empresas que desenvolve iniciativas para o publico gay), no
Brasil, o publico consumidor LGBT tem potencial financeiro de R$ 418,9 bilhdes, além de
existir, segundo o site O Globo, em pesquisa realizada pelo IBGE, ao menos 67,4 mil casais
constituidos por pessoas do mesmo sexo. Ao referir-se a unido homoafetiva, segundo o site G1,
em pesquisa realizada também pelo IBGE, em 2015 o casamento entre pessoas do mesmo sexo

foi quase cinco vezes maior do que entre homens e mulheres, o que confirma a configuracao de

No dia 08 de Junho de 2008, durante a I Conferéncia Nacional GLBT, também decidiu-se pelo uso do termo
LGBT, referenciando-se a Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis e Transexuais. Disponivel em:
http://www.abglt.org.br/docs/ManualdeComunicacaoLGBT.pdf Acesso em: 08/02/2017.
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novos modelos de nucleos familiares. De acordo com o site Administradores, em pesquisa
realizada pela inSearch, aproximadamente 80% dos gays t€m cartdo de crédito e gastam 30%
mais em bens de consumo quando comparado aos heterossexuais. No entanto, ainda verifica-
se uma relativa lacuna quanto as estratégias de marketing dirigidas ao ptblico LGBT, pois estas
sdo timidamente abordadas por empresas brasileiras, o que deixa grande parte deste publico
sem acdes de marketing apropriadas, sobretudo quando se observa o mix de marketing.

As empresas t€m, comumente, um foco em clientes selecionados ou produtos distintos
para cada tipo de publico alvo. Logo, as acdes desenvolvidas em todo o processo de fabricagdo
e poés-venda do produto também sdo voltadas a esse publico, o que permite a criacdo de ofertas
e estratégias caracterizadas com a intencdo de capturar estes clientes. (KOTLER E
ARMSTRONG, 2007)

Conforme citado em paragrafos anteriores, o mercado LGBT € expressivo em termos
de consumo, o que justifica a necessidade de a¢cdes de marketing voltadas para este nicho.
Entretanto, os tabus ainda existentes associados ao puiblico LGBT e o ndo conhecimento efetivo
das suas necessidades, desejos e expectativas ocasiona, muitas vezes, estratégias inconsistente
em termos de mix de marketing. Isto, por sua vez, acaba causando a insatisfacao deste publico.
Considerando-se assim a relevancia que o tema vem tomando na realidade empresarial,
delimitou-se a seguinte problemética de pesquisa: Em que gradacao as marcas Natura, Skol
e Havaianas atendem as expectativas do consumidor LGBT, sob a ética do mix de

marketing?

1.1 OBJETIVOS

Esse capitulo aborda os objetivos gerais e especificos da presente pesquisa.

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar se marcas Natura, Skol e Havaianas atendem as expectativas do consumidor

LGBT, sob a 6tica do mix de marketing.

1.1.1.1  Objetivos especificos

a) Realizar um levantamento das expectativas do consumidor LGBT, sob a ética do mix de

marketing, com relacdo as marcas Natura, Skol e Havaianas;
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b) Identificar as expectativas atendidas e nao atendidas, segundo o publico LGBT, em relacdo
ao mix de marketing das marcas Natura, Skol e Havaianas;
c¢) Avaliar a percepcdo do publico LGBT no que tange as a¢des de mix marketing desenvolvidas

pelas marcas Natura, Skol e Havaianas para esse publico.

1.2 JUSTIFICATIVA

O tema abordado na presente pesquisa foi definido a partir de uma anélise através de
trés pilares: social, académico-cientifico e pessoal. O viés social foi escolhido com a inten¢ao
de trazer notoriedade a comunidade LGBT, por ainda existir um pré-conceito sobre o tema. O
pilar académico-cientifico busca colaborar na contragdo das lacunas existentes sobre o tema
LGBT, no que tange ao mix de marketing nas organizagdes. Por fim, devido ao interesse do
proprio académico sobre o tema LGBT e por fazer parte desse publico consumidor, justifica-se
a inten¢do de realizar a presente pesquisa.

Dessarte, € relevante abordar a pesquisa realizada pela agéncia J. Walter Thompson
Innovation (2016, traducdo nossa) feita com jovens entre 13 e 20 anos, que demonstra
resultados interessantes sobre o publico LGBT. Os respondentes da pesquisa deveriam escolher
um nimero entre 0 a 6 para definir a percep¢ao individual sobre sua sexualidade, onde O era
“completamente heterossexual” e 6 “completamente homossexual”, os numeros entre 1 € 5
variavam entre essa escala (o que representou 52% do total). Assim, quando questionados sobre
a orientagdo sexual, apenas 48% dos adolescentes pesquisados se consideraram 100%
heterossexuais. Nesta perspectiva, as estatisticas mostram que os consumidores LGBT
abrangem também uma grande parcela da populagdo brasileira. Estes consumidores estdo
influenciando na organizac¢do da sociedade, principalmente nos diferentes formatos de familia
existentes. Segundo uma pesquisa realizada pela PUC — RS, intitulada como “Ideias e
Aspiracdes do Jovem Brasileiro sobre Conceitos de Familia” feita entre jovens de 18 a 34 anos
no ano de 2015, foi possivel definir que 27,9% dos entrevistados de todas as regides do pais se
definem como homossexuais ou bissexuais, onde hd mais bissexuais no publico feminino e
mais homossexuais no publico masculino. J4 conforme pesquisa realizada pela inSearch
Tendéncias e Estudos de Mercado (2013), conforme noticia divulgada no site Administradores,
o publico LGBT no Brasil atinge cerca de 18 milhdes de pessoas, as quais gastam até 30% mais
em bens de consumo quando comparados aos heterossexuais, o que reforca a justificativa de

estudar esse nicho de mercado. O nicho de mercado LGBT € um publico exigente e cada vez
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mais influente, tanto economicamente quanto socialmente, e que vem crescendo ao longo do
tempo, principalmente com a criac@o de politicas publicas a favor da comunidade LGBT.

O marketing, por sua vez, visa atender, segundo Kotler e Keller (2006), a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais. Assim, é importante entender e conhecer as necessidades dos
diversos publicos existentes, de forma a permitir que o marketing atue sobre eles atendendo ou
superando suas expectativas.

Na literatura, sobretudo no ambito nacional, existe uma caréncia de pesquisas que
associam politicas empresariais, principalmente as de marketing, ao consumidor LGBT. Além
disso, o estudo do publico consumidor LGBT ¢€ escasso e as campanhas de marketing existentes
sdo restritas a poucas empresas.

E possivel perceber também que o piiblico LGBT é um importante nicho para a
economia, portanto ha necessidade de se realizar andlises visando diagnosticar o quanto as
empresas conseguem entender e atender esse consumidor e quais as dificuldades que o publico
encontra quando se trata do mix de marketing. Ademais, o presente trabalho poderd auxiliar em

futuras pesquisas de cunho académico ou mercadoldgico.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

No decorrer da sessao que trata do Marketing, apresentam-se os elementos que embasam
a presente pesquisa no viés tedrico, visando a contextualizagao e validac¢ao do estudo. Destaca-
se inicialmente o tdpico pertinente ao marketing e os componentes do mix de marketing.
Posteriormente serd descrita uma abordagem tedrica sobre as marcas e sua importancia. E por
fim, tratar-se-4 do tema sexualidade e identidade de género e também a relacdo destas com o

mix de marketing.

2.1 MARKETING

A definicio de marketing é mais abrangente do que muitas pessoas pensam. O
marketing vai muito além das propagandas e vendas, ele € responsével por entender e satisfazer
as necessidades dos clientes através de métodos de pesquisa e processos. Nao obstante, ele é
definido como o processo de criar valor aos clientes, além de construir relacionamentos
duradouros e consistentes afim de capturar seu valor em troca (KOTLER; ARMSTRONG,
2007).

Nesse sentido, Kotler e Keller (2006) explicam que marketing estd diretamente
relacionado a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Os autores
definem o conceito de uma maneira simples, afirmando que, resumidamente, marketing supre
necessidades lucrativamente. Ja de acordo com a American Marketing Association - AMA,
marketing seria o processo de planejar e executar a concep¢do, a formulagdo de precos,
promocdo e distribuicao de ideias, produtos e servicos, tendo como finalidade estabelecer trocas
que satisfacam metas individuais e organizacionais (CHURCHILL. JR; P. PETER, 2000).

Dessa forma, o conceito de marketing pode ser compreendido como a fungio
organizacional que estabelece continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva
duradoura para a empresa, através da gestdo estratégica das varidveis controldveis de marketing:
produto, preco, praga e comunicacdo (LIMEIRA, 2010).

Suscintamente, Churchill Jr e Peter (2000) reforcam que a esséncia do marketing € o
desenvolvimento de trocas, nas quais empresas e clientes atuam voluntariamente em transi¢oes
propostas a trazer beneficios para ambos. Indo ao encontro a isso, Drucker (apud KOTLER e
KELLER, 2006), afirmam que possivelmente sempre haverd a necessidade de vender, no

entanto o objetivo do marketing € tornar desnecessario o esfor¢co da venda. Assim, o objetivo
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do marketing seria o de possuir o conhecimento tao grande acerca do cliente, fazendo com que
o produto ou servico seja adequado a ele e se venda sozinho.

A captura do valor do cliente através do marketing estd estritamente relacionada a como
a empresa trabalha os seus clientes. Para Aaker, Kumar e Day (2011, p.25), “[...]a organizac¢ao
deve estar voltada para o cliente, buscando entender as necessidades dele e sua satisfacdo rapida
e eficaz”. Isso ocorre através de ferramentas especificas, além de contar com os conceitos de
outras ciéncias, como psicologia, sociologia e pesquisa cientifica, adaptadas a realidade da
administracao de marketing (SAMARA; BARROS 2007).

Segundo Gomes e Kury (2013, p.2), o marketing “[...]é uma arte, onde um conjunto de
técnicas que sdo usadas de acordo com a competéncia dos usudrios, permite que as trocas sejam
feitas da melhor forma”.

Sob esse enfoque, Kotler e Keller (2006) afirmam que a troca, que é a conceituacao
central do marketing, envolve a obtencao de um produto desejado de alguém oferecendo algo
em troca, os autores elencam que para que o potencial de troca possa existir, cinco condi¢des
sdo fundamentais:

1) Que existam pelo menos duas partes;

2) Que todas as partes possuam algo que possa ter valor para as outras partes;

3) Que todas as partes tenham capacidade de comunicagao e de entrega;

4) Que todas as partes estejam livres para aceitar ou recusar a oferta de troca;

5) Que todas as partes acreditem ser adequado participar da negociagao.

Ainda nesta mesma linha de consideracdes, para Churchill Jr e Peter (2000), existem
dois tipos de clientes que participam de trocas comerciais; primeiramente, hd os compradores
organizacionais, que adquirem bens e servigcos para as organizagdes, 6rgaos governamentais e
outras entidades, como hospitais e escolas. Os compradores organizacionais adquirem
mercadorias para o funcionamento de suas proprias empresas ou para vender a outras
organizacgdes ou clientes. O segundo tipo de clientes consome bens e servicos para seu proprio
uso ou para presentear outras pessoas. Os autores enfatizam que os consumidores incluem
pessoas e familias que fazem compras visando a satisfacdo de suas necessidades e desejos, além
de resolver seus problemas ou possibilitar uma melhora em suas vidas.

Kotler e Keller (2006) sustentam que, para realizar trocas bem sucedidas, os
profissionais de marketing verificam aquilo que cada uma das partes espera da transacdo. Na
visdo dos autores, simples situacdes de troca podem ser mapeadas por meio da identificagdo de
dois participantes e do fluxo de ofertas e desejos existentes entre eles. Dessa forma, para que o

produto se venda sozinho, é necessario capturar o valor dos clientes e, nesse viés, Kotler e
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Armstrong (2007) propuseram um modelo do processo de marketing (Figura 1), dividido em
quatro passos, onde os trés primeiros sdo responsdveis pela criagdo de valor para o cliente e o
ultimo por capturar o seu valor, com o objetivo de gerar lucro. Quando a empresa cria valor
para o cliente, proporciona satisfagdo, que resulta em aumento de vendas, fidelizag¢do e, por

consequéncia, maior geragcdo de lucro para a empresa.

Figura 1 - Modelo do processo de marketing

4- Captar valor dos clientes 1 - Entender o mercado

para gerar Lucro e e as necessidades e os
qualidade para os desejos dos clientes.

clientes. /

i

i—

3 - Desenvolver um programa de 2 - Elaborar uma estrategia

marketing orientada para de marketing
os clientes orientada para
0s Clientes

Fonte: KOTLER E ARMSTRONG, 2007.

Limeira (2010 p. 09), ao referir-se a fun¢do do marketing, considera que o marketing
“[...]engloba a tomada de decisdes, a gestdo de recursos, a coordenagdo de processos € a
avaliagdo de resultados, como qualquer outra fun¢do empresarial”. Os profissionais do
marketing atendem a gestdo da demanda, influenciando fatores como o nivel, a velocidade € a
composi¢do, com a finalidade de alcancar o objetivo da organizagdo. (KOTLER, 2000)

Cabe citar Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), que defendem a ideia de que o
marketing pode ser dividido em trés fases, conhecidas como marketing 1.0, 2.0 e 3.0, onde cada
uma das fases tem suas caracteristicas diferenciadoras.

O marketing, em seu primérdio, citado aqui como marketing 1.0, tinha como premissa
a de vender seus produtos a todos que quisessem comprd-lo, estratégia que resultava das
préticas de produ¢do em massa, com produtos padronizados a fim de reduzir a0 maximo os
custos e otimizar o processo produtivo. Essa caracteristica pode ser notada, conforme Schiffman

e Kanuk (2009), a partir do impacto que teve quando da produgdo dos primeiros automoveis
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nos EUA por Henry Ford, pela fabricagdo em grande escala, que conhecemos hoje como linha
de producgdo. A fabrica¢do em grande escala, orientada para o produto, teve como consequéncia
a necessidade de melhorar a qualidade, além de adicionar recursos sem antes buscar o que os
consumidores desejam de fato no produto final, visando diminuir os custos e aumentar as
vendas.

O marketing 2.0, por sua vez, tem como premissa o foco no cliente. Para tanto, o
profissional de marketing precisa segmentar o mercado, definir seu alvo e assim desenvolver
um produto orientado a esse publico, visando atender os desejos e necessidades desse cliente.
As campanhas de marketing, neste caso, sdo voltadas a um publico especifico, apesar de ainda
continuar em tratando as pessoas simplesmente como consumidores. Ainda seguindo o exemplo
do mercado automobilistico, aproximadamente em 1923, o entdo presidente da General Motors
Alfred P. Sloan j4 percebia que os consumidores ndo eram todos iguais e havia necessidade de
segmentar o mercado, ferramenta essa que € utilizada até hoje (SCHIFFMAN e KANUK,
2009).

O marketing 3.0 vai muito além das acdes voltadas aos clientes, diferencia-se por tratar
os seres humanos como seres plenos, que buscam muito mais de que satisfazer as proprias
necessidades, procuram solug¢des para um mundo melhor, desta forma, empresas que t€m agdes
voltadas as “[...]Jnecessidades de justi¢a social, econdmica e ambiental em sua missdo, visdo e
valores” (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010).

O uso do marketing ndo se restringe a lucratividade, ha um leque maior de possibilidades
que podem ser contempladas conforme os objetivos de cada organizacdo. Nesse enfoque
Churchill Jr e Petter (2000) dividem o marketing em seis tipos diferentes de abordagens, sao

elas:
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Figura 2 - Abordagens do marketing

€ PRODUTO
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LUGAR ©

Marketing destinado a
atrair pessoas para
lugares.

Fonte: CHURCHILL JR E PETTER (2000)

Em todos os tipos, o marketing visa realizar a¢des para atingir um determinado publico.
Churchill Jr e Petter (2000 p. 5) destacam que “[...]Jo marketing € usado para desenvolver trocas
que visam ou nao o lucro”. Nesse viés, Kotler (2000, p.24) contempla que “o marketing lida
com a identificacdo e o atendimento das necessidades humanas e sociais”.

E necessdrio para o presente trabalho abordar o mix ou composto de marketing de forma
mais detalhada, através da explanacdo das suas ferramentas e métodos. Assim, a se¢do 2.1.1 a

seguir, aprofunda os conceitos de mix ou composto de marketing e suas diferentes vertentes.
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2.1.1 Mix de Marketing

O mix de marketing € o conjunto de ferramentas de marketing taticas e controldveis que
a empresa combina para oferecer a resposta que deseja no mercado alvo. Consiste em tudo o
que a organizacdo pode fazer para influenciar a demanda de seu produto (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

Segundo Amaral (2000 p.52), o estudo do mix de marketing “[...]se inicia com a
aplicacdo das técnicas mercadoldgicas no setor lucrativo, quando, aproximadamente em 1950,
inspirado nas idéias de Culligton, Neil N. Borden (1965) comecgou a usar o termo marketing
mix em suas aulas e textos.”

Neste sentido, Doyle (2005, p.203), afirma que “[...]se o profissional de marketing tomar
e implementar as decisdes certas sobre as caracteristicas do produto, seu preco e como ele serd
promovido e distribuido, entdo os negdcios terdo sucesso”.

Em 1960, Jerome E. McCarthy apresentou em seu livro Basic Marketing: a managerial
approach uma abordagem inovadora, difundindo a expressdo mix de marketing. Nessa nova
abordagem, conhecida como 4 P’s do marketing, sdo estudados os elementos produto, preco,
praga e promog¢io (AMARAL, 2000).

J& para Lauterborn (1990), apesar da abordagem dos 4 P’s ser funcional para a época
em que foi desenvolvida, era demasiadamente orientada mais para os produtos do que os
clientes. Assim, Lauterborn propde uma nova vertente baseada no mix de marketing: os 4 C’s,
que representam cliente, custo, conveniéncia e comunicacdo (AMARAL, 2000).

Pode-se abordar, em relacdao ao mix de marketing, trés fortes vertentes para descrever o

conjunto de ferramentas do marketing, conforme destacado no Quadro 1.

Quadro 1 - Mix de marketing e suas vertentes

MIX DE MARKETING
4 C’s
Produto Cliente Andlise
Preco Custo Adaptacao
Praca Conveniéncia Ativacdo
Promocgao Comunicagao Avaliagao

Fonte: FARIA E BARUCHI, 2009.
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Segundo Faria e Baruchi (2009), Robert Lauternborn, contestando a utilidade dos 4 P’s
na visao focada ao cliente, criou assim a teoria dos 4 C’s, que sdo divididos em:

- Cliente: durante a elaboracdo do mix de produtos, a organizacio deve sempre focar a

na solucdo de problemas para seus clientes e atender as suas expectativas (COSTA, et

al., 2014).

- Custo: para a finalidade de oferecer produtos ou servigos aos clientes, é sempre

necessdrio estar atento a minimizagao dos custos, visando a competitividade (COSTA,

etal., 2014).

- Conveniéncia: Sao os servigos que vao além do que o cliente espera, a conveniéncia

visa a satisfacdo do cliente (COSTA, et al., 2014).

- Comunicagdo: visando atingir os clientes alvo, a organizacido necessita investir em

meios de comunicacdo (COSTA, et al., 2014).

Outra abordagem, a teoria dos 4 A’s, conforme citado por Costa et al. (2014), foi
formulada por Raimar Richars, e divide as funcdes do marketing, segundo Faria e Baruchi
(2009) em:

- Anélise: responsdvel por identificar e compreender as forgas existentes no mercado

em que a organizacao atua;

- Adaptagdo: através da andlise, a fase de adaptacdo € responsdvel por adaptar os

produtos e/ou servicos ao meio em que atua;

- Ativagdo: sdo medidas para garantir que o produto e/ou servico atinja os mercados

identificados como alvo;

- Avaliagdo: € a fase em que ocorre a andlise dos processos de comercializagdo e sao

realizadas as corre¢Oes necessdarias.

Para a realizag@o do presente trabalho, sera utilizado como referéncia o modelo de mix
de marketing proposto por Jerome E. McCarthy, conhecido como 4 P’s, que melhor atende as
necessidades e objetivos do trabalho. Para entender o conceito dos 4 P’s, ¢ importante saber
que a empresa, ao definir o mix de marketing, integra assim as ferramentas para alcancar os
seus objetivos e influenciar a demanda do produto ou servigo, e através dos 4Ps (Produto, Preco,
Praca e Promog¢do) a empresa atinge esses objetivos, ja que cada uma destas varidveis possui
ferramentas especificas. Na Figura 3, pode-se acompanhar as ferramentas para cada P do mix

de marketing (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).
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Figura 3 - 4 Ps do mix de marketing
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Fonte: KOTLER E ARMSTRONG, 2007.

Kotler e Armstrong (2007) exemplificam ainda que um programa de marketing eficaz
une todos os elementos do mix de marketing em uma instrug¢do integrada desenvolvida para
alcancar os objetivos de marketing da organizagdo, por meio da entrega de valor aos clientes,
sendo assim, o mix de marketing compde o conjunto de ferramentas titicas da empresa para
estabelecer um melhor posicionamento nos mercados-alvo.

Definido o conceito de mix de marketing, os tépicos 2.1.1.1 a 2.1.1.4 apresentardo de
forma mais aprofundada cada um dos elementos do composto e, para cada um, as ferramentas

que baseiam as decisdes estratégicas das organizacoes.

2.1.1.1 Produto

Produto €, de acordo com Kotler e Armstrong (2007) tudo que pode ser oferecido a um
mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo. Para os autores, entre os produtos vendidos
encontram-se bens fisicos, servigos, experi€ncias, eventos, pessoas, locais, propriedades,

empresas, informacdes e ideias.
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Como o produto € o meio de satisfazer as necessidades e desejos do consumidor, na
terminologia do marketing, o produto deve incluir nio s6 bens ou servigos, mas também marcas,
embalagens, servigos aos clientes e outras caracteristicas que acrescentem valor a eles. Os
produtos podem ser vendidos para consumidores ou organiza¢des e podem ser tangiveis ou
intangiveis (CHURCHILL. JR; PETER, 2000).

Kotler e Keller (2006) apontam que os produtos podem ser alocados em trés grupos
conforme sua durabilidade e tangibilidade: bens ndo durdveis; bens durdveis; e servicos.

- bens ndo durdveis: estdo inclusos nesta categoria bens tangiveis normalmente

consumidos ou usados uma ou poucas vezes.

- bens durdveis: bens tangiveis normalmente utilizados durante um determinado

periodo.

- servigos: produtos intangiveis, inseparaveis, pereciveis e variaveis.

Os profissionais de marketing devem, de acordo com Churchill Jr e Peter (2000),
estabelecer se o seu mercado-alvo € constituido primariamente de consumidores ou de
compradores organizacionais. Os autores explicam que bens e servicos disponibilizados para
consumidores sao chamados de produtos de consumo, ja os disponibilizados para empresas sdao
conhecidos como produtos industriais.

Em relacdo aos bens industriais, Kotler e Keller (2006) classificam esses segundo o
modo como entram no processo de produgdo e seu custo relativo. Churchill e Peter (2000),
complementam citando que os compradores organizacionais compram matérias primas, pegas,
maquinas e equipamentos para produzir seus produtos, suprimentos € Servicos para operar seus
empreendimentos.

Ja os produtos de consumo, como mencionam Kotler e Keller (2006), sao classificados
em relacdo aos hdbitos de compra. Os autores distinguem estes entre bens de conveniéncia, de
compra comparada, de especialidade e ndo procurados.

Produtos de conveniéncia sdo adquiridos com frequéncia e com tempo e esforco
minimos, geralmente ndo sdo caros. Os exemplos incluem alimentos e roupas (CHURCHILL,;
PETER, 2000).

Os bens de compra comparada sdo bens que o consumidor analisa durante o processo
de selecdo e compra, caracteristicamente faz comparacdo em relagdo a adequacao, qualidade,
modelo e preco, sao exemplos mdveis, carros usados e eletrodomésticos (KOTLER; KELLER,
20006).

Produtos de especialidade sdo unicos em alguma caracteristica, adquiridos com pouca

frequéncia e geralmente possuem um valor alto em relagdo ao preco. Como resultado o
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consumidor se dispde a fazer um esfor¢co especial para obter o produto e a marca exata que
deseja. Cita-se como exemplo imdveis ou automoéveis de luxo (CHURCHILL; PETER, 2000).

Ja os bens ndo procurados sdo produtos que o cliente ndo conhece ou normalmente nao
pensa em comprar. Exemplos sdo seguros de vida, jazigos ou enciclopédias. Esse tipo de
produto necessita ser apoiado por propaganda e venda pessoal (KOTLER; KELLER, 2006).

Para que o produto atinja a lideranca de mercado e crie vantagem competitiva para
organizacdo e valor para o consumidor, o responsdvel pelo marketing deve possuir uma
estratégia de diferenciacdo, entendida como a estratégia que busca estabelecer um conjunto de
diferencas significativas e valorizadas pelo consumidor para distinguir sua mercadoria da
concorréncia (LIMEIRA, 2003). Ainda segundo a autora, existem cinco formas de alcangar a
diferenciacao:

- Preco ou vantagem competitiva;

- Atributos e beneficios da mercadoria;

- Servigos agregados;

- Praga;

- Imagem da marca.

Ainda sobre produto, destaca-se o conceito de ciclo de vida. Este, de acordo com
Limeira (2003), é bastante utilizado como utensilio para decisdes de estratégias de marketing.
A autora explica que de acordo com esta nomenclatura um produto percorre quatro fases
distintas ao longo do seu periodo no mercado: introduc¢do, crescimento, maturidade e declinio.

Durante o estdgio de introducdo, uma nova mercadoria entra no mercado. As vendas
iniciam lentamente mas depois aumenta e os custos costumam ser altos (CHURCHILL;
PETER, 2000).

A fase seguinte € a de crescimento, € nesse momento normalmente as vendas da
mercadoria aumentam mais rapidamente do que a demanda total do mercado (LIMEIRA, 2003).

No estdgio de maturidade, o produto se torna conhecido no mercado e as vendas sobem
mais gradualmente até atingir um pico (CHURCHILL; PETER, 2000).

A quarta fase € a do declinio, quando o produto fica obsoleto e € gradativamente
substituido por novos (LIMEIRA, 2003).

No geral, o modelo do ciclo de vida do produto, de acordo com Churchill e Peter (2000),
auxilia os profissionais de marketing a planejar suas estratégias. Além disso, o ciclo de vida do
produto apresenta limitacdes que requerem cautela no seu uso para desenvolvimento de

estratégias.
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A curva de ciclo de vida pode apresentar variacdes em sua forma e extensdo, de acordo
com o tipo de produto e a sua demanda (LIMEIRA, 2003). Outro ponto a ser apresentado € que,
conforme Churchill e Peter (2000), nem todos os produtos passam pelo ciclo de vida da mesma
maneira. Os autores explicam que ha mercadorias que simplesmente fracassam sem passar por
algo que possam se aproximar de um ciclo de vida completo.

Os produtos podem ser classificados também quanto a sua qualidade, que é um dos
atributos mais importantes na decisao de compra. Pode-se determinar a qualidade através de
duas dimensdes: o nivel e consisténcia. O nivel de qualidade se ajusta ao posicionamento do
produto e do seu mercado-alvo, assim dificilmente as empresas oferecem o mais alto nivel de
qualidade pois nem sempre o seu mercado-alvo pode bancar o custo. Por sua vez, a consisténcia
do produto € o nivel de desempenho que o produto proporciona ao cliente (KOTLER e
ARMSTRONG, 2007). Urdan e Urdan (2013) dividem a qualidade em padrdes de qualidade
superior, intermedidria ou basica. Os autores afirmam que os produtos de padrdo ou qualidade
superior sdo sofisticados, de um maior custo, com fun¢des e desempenho acima do esperado,
J4 que sdo feitos com insumos ou matérias-primas nobres; os produtos bdsicos possuem um
desempenho limitado, sdo produzidos com insumos simples e, por tais motivos, tem um custo
menor de produgdo e venda. Os autores afirmam ainda, que produtos classificados como de
qualidade bésica ndo sdo necessariamente um problema aos consumidores; ja os produtos de
qualidade intermedidria sdo, desta forma, um meio termo entre as outras duas classificagcdes.

Outro ponto quando se fala em produtos, € o seu design e estilo. Quando um produto é
desenvolvido, ele pode ser aparentemente atrativo, porém nao necessariamente funcional, o que
se entende por estilo; jd o design vai além da aparéncia, contribuindo para sua utilidade e
aparéncia. Ao criar o design do produto, € necessario um conhecimento profundo do publico-
alvo, levantando suas necessidades e funcionalidades que o produto precisa (KOTLER e
ARMSTRONG, 2007). Urdan e Urdan (2013, p.75) descrevem o design como o produto da
elaboragdo de um projeto, e afirmam que “no cerne do design estd a elaboracdo de modelo,
desenho, plano e instrugdes para as subsequentes etapas de producdo e comercializagdo”.
Limeira (2003) descreve que o design do produto pode ser classificado através de duas
diferentes estratégias:

1. Design de plataforma ou design de produto;

2. Design modular ou design otimizado de produto.

A estratégia de plataforma oferece “[...]diferentes variagdes para segmentos distintos,

sendo que cada uma ¢ baseada em um nucleo comum” (LIMEIRA, 2011, p.116). A autora
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destaca que ao desenvolver produtos exclusivos para cada segmento de cliente pode ser invidvel
caso os investimentos se tornarem altos.

O design modular caracteriza-se na produg¢io de componentes que podem ser separados
e isolados. Por sua vez, no processo tradicional de design otimizado os componentes sao
totalmente interdependentes (LIMEIRA, 2011).

As caracteristicas do produto, como fazem notar Kotler e Armstrong (2007), podem ser
varidveis e sdo importantes fatores de diferenciacdo entre a empresa e seus concorrentes. Os
autores afirmam que a defini¢ao das caracteristicas devem ser elaboradas através de um estudo
do publico-alvo e seu custo para a criagdo ou implementacdo de determinada caracteristica.
Urdan e Urdan (2013) descrevem que as atribuicdes das caracteristicas ndo sdo atribui¢des
diretas do profissional de marketing, porém muitas das informagdes necessarias para definir as
caracteristicas de um produto ou servico passam pela area. Os autores definem as caracteristicas
técnicas dos produtos em: funcgdes, especificacdes técnicas, composicao fisica, e processo de

producdo, conforme pode ser observado no Quadro 2.
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Quadro 2 - Caracteristicas técnicas dos produtos

Caracteristicas técnicas dos produtos

Funcdo € uma atividade, acdo, rotina ou tarefa que o
produto desempenha e deve provocar algum beneficio
ao usudrio. Ao acrescentar fungdes nos produtos, o

Funcoes valor percebido do mesmo € elevado.

As  especificacdes  técnicas  descrevem  as
L ) caracteristicas de funcionamento e niveis de
Especificagdes técnicas 3 . .
desempenho daquele produto. E um item muitas vezes

importante e auxilia na decisdo de compra.

A composicio fisica define as matérias-primas que sao
utilizadas na fabrica¢do de determinado produto, seja
de cunho tecnolégico ou apenas fisico. Essa
Composigao fisica caracteristica também € importante em determinados
produtos pois pode reforcar o posicionamento da
marca, valor percebido e até mesmo abrir mercado

para o produto.

Processo produtivo abrange os métodos e tecnologias
utilizados para a producdo de determinado bem. Sao
Processo de producdo )
fatores sensiveis para o custo de produgido e também

podem influenciar no valor percebido.

Fonte: URDAN E URDAN, 2013.

A embalagem € outro atributo do produto, € responsdvel ndo somente por proteger e
conter o produto, mas por outras fun¢des, como auxiliar no marketing por exemplo. Sua
importancia vai desde a identificacdo até a descricdo de determinado produto, permitindo
também a exibi¢do da marca, design diferenciado e facilitagdes na utilizagdo e seguranga do
produto, permitindo que seja um meio de, muitas vezes, influenciar no nimero de vendas e
atrair a atenc¢do do consumidor (KOTLER e ARMSTRONG, 2007). Esse aspecto também ¢é
comentado por Urdan e Urdan (2013, p.82), quando afirmam que “[...Jo ideal é que a
embalagem desperte interesse e chegue a provocar a aquisi¢do do produto, a0 menos a titulo de
experimentacao”.

Na Figura 4 € possivel entender como os elementos fundamentais da embalagem se
relacionam com o publico-alvo. Ao desenvolver a embalagem, € necessario atentar-se aos cinco

integrantes basicos: textos, ilustragdes, cores e estrutura, mantendo as informacdes necessarias
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conforme os beneficios que o publico-alvo procura no produto. A embalagem é um meio de
destacar os atributos daquele produto para os clientes, de uma forma agraddvel e de fécil

visualizacdo (URDAN e URDAN, 2013).

Figura 4 - Integrantes bdsicos da embalagem e seu alinhamento com o publico-alvo

5‘1 a‘soes
.\\0

Identidade
da
marca

Segmento-
-alvo

Fonte: URDAN E URDAN, 2013.

Ao se tratar de embalagem € necessdrio abordar a importancia da marca para o produto.
Kotler e Armstrong (2007, p.210) afirmam que “[...]as marcas sd0 mais que meros nomes €
simbolos”, para os autores elas “[...]Jrepresentam as percepcdes e os sentimentos dos
consumidores em relagdo a um produto e seu desempenho — tudo o que o produto ou servico
significa para os consumidores”. Posteriormente, na sessdo 2.3, especifica sobre marcas, serdo

abordados as definicdes e particularizagdes relacionadas ao tema.
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2.1.1.2 Preco

Preco € a soma dos valores que o consumidor troca pelo produto ou servico, e é também
o principal fator para a escolha pelo cliente de um produto ou servigo frente aos concorrentes
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Os autores afirmam ainda que o preco € o tinico elemento do mix de marketing que gera
receita, ja que os outros geram custos. Por este motivo, uma alteragdo nos precos tem impacto
no volume de vendas e, consequentemente, nos lucros.

Rojo (2010) identifica que o preco € o principal item que o consumidor considera ao
efetuar a compra do bem ou servigo, o que ocorre da mesma forma para consumidores de classe
elevada. A politica de precos definida pela empresa deve ser feita com muita atencdo, afim de
evitar que a rentabilidade e o lucro da empresa ndo sejam sacrificados pela reducao dos precos.
Isto vem ao encontro de Diamantopoulos (2005 p.248), que afirma que “[...Jo pre¢o causa um
impacto muito forte sobre o volume de vendas e a participagdo de mercado”, além de ser
responsavel por influenciar na demanda “[...Jmuito mais rapidamente do que no caso dos outros
instrumentos do mix de marketing”.

Analisando o preco através da perspectiva do cliente, € possivel notar, conforme

Diamantopoulos (2005 p.248), que

[...]a nocdo de prego como um “sacrificio” implica que o comprador deve renunciar
algo [...] Assim o preco de compra por si s6, pode ndo retratar totalmente o sacrificio
total do comprador; coisas como custos de partida (por exemplo, transporte e
instalagd@o) e custos pds-compra (por exemplo, manutengdo e risco de defeito) também
podem ser importantes e devem ser levados em consideragcdo por quem decide o preco.

Churchill e Peter (2000), ao abordarem o tema pre¢o, afirmam que os consumidores,
muitas vezes, utilizam o preco como fator determinante na escolha de determinado produto. O
profissional de marketing, por sua vez, deve utilizar estratégias para diminuir o preco, reduzir
os custos, ou ainda utilizar os outros atributos como base para decisdes. Ainda sobre o fator
preco, conforme abordado por Las Casas (2012), as formas de pagamento que as empresas
disponibilizam e as novas tecnologias, principalmente por meio da internet, sdo algumas formas
de atrair os consumidores.

Diamantopoulos (2005) destaca a importancia da sensibilidade ao preco e sua andlise
conforme a elasticidade do prego. A elasticidade é um célculo que mostra a porcentagem de
alterac@o na demanda conforme a mudanca no pre¢o do produto ou servico. Ainda que o célculo

de elasticidade seja uma boa ferramenta para identificar os provaveis efeitos da alteragao de
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precos, € importante analisar cautelosamente através de outras varidveis relacionadas com os
efeitos de alteracdo de preco, a fim de evitar que o célculo resulte em reacdes indesejadas na
demanda.

Kotler e Armstrong (2007) afirmam que a determinacio do preco de um produto pode
ser baseada em valor ou baseada em custos. Cada uma das abordagens tem suas particularidades
e pode ser utilizada de acordo com as politicas de precificacdo da organizacdo. A Figura 5 faz

a comparacao do processo de determinagdo de precos de acordo com cada uma das politicas.

Figura 5 - Determinagdo dos precos baseada nos custos X determinagdo dos precos baseada
no valor

Determinagdo de pregos baseada nos custos

MM

Determinagdo de pregos baseada no valor

mm

Fonte: KOTLER E ARMSTRONG, 2007.

A determinacdo de precos baseada nos custos € orientada ao produto. Para tanto, é
elaborado o projeto, determinado um custo total de producao e entdo é definido um preco que
cubra os custos de produgdo, ao qual € acrescentado mais um lucro deliberado. O marketing,
nesse caso, necessita convencer os compradores de que aquele prego € justificavel (KOTLER e
ARMSTRONG, 2007).

Ja a determinacdo de precos baseada no valor trabalha de forma reversa. A empresa
delibera um preco-alvo com base no estudo de seu publico-alvo, adequando seu projeto ao valor
que o cliente determinou (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

As organizagdes, devido a competitividade, alternativas de pagamento e necessidade de
caixa da empresa, podem alterar o preco estabelecido originalmente. Apresenta-se no Quadro

3 as taticas mais comumente utilizadas sobre os precos.
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Quadro 3 - Taticas de ajustes de precos mais utilizadas

Taticas de ajuste de precos

O preco de tabela pode ser reduzido durante uma
Preco de tabela negociac¢do, dependendo do poder de barganha do

comprador (FASTI, 2010).

A priética de descontos pode ser definida de acordo
com a politica interna da organizacdo, que ajustam seu
preco para compensar os clientes por determinada
acdo, como o pagamento antecipado por exemplo. As
formas mais comuns de desconto sdo: desconto em
dinheiro aos clientes que realizam o pagamento em
Descontos
dia; o desconto por quantidade, fornecido aos clientes
que compram grandes quantidades; o desconto
comercial, fornecido aos membros dos canais de
distribuicdo do produto; e o desconto sazonal,

oferecido aos que adquirem os produtos fora de

temporada (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

As praticas mais comuns de concessdo sdo: a
concessdo de troca, que sdo reducdes de preco
concedidas a entrega de um item velho na compra de
Concessoes um novo; concessdes promocionais, que sao
pagamentos ou reducdes de preco aos revendedores,
como forma de fazé-los participar de programas de

apoio as vendas (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

E uma pritica discriminatéria de precos, onde sdo
Precos por segmento concedidos precos diferentes para ptiblicos diferentes

(FASTI, 2010).

E um método utilizado para financiar as vendas. Ao
formar uma politica de vendas a prazo, as empresas
Condicoes de financiamento ; _ . :
aplicam um acréscimo de juros para realizar as vendas

financiadas (MACHADO, 2007).

Fonte: Elaborado pelo autor.

O estudo da precificacdo do produto ndo é definido somente pelo marketing, pois

necessita de um apoio de outras dreas de estudo, como a drea financeira, por exemplo. Apesar
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das diferentes dreas relacionadas, existem outras tdticas de precos que sao mais comuns ao

marketing: Preco de penetracdo ou skimming, loss leader ou “boi de piranha”, prego psicolégico

e price leader ou premium price (FASTI, 2010), conforme segue:

Preco de penetracao ou skimming: com o objetivo de aumentar de forma répida
as vendas, o preco é colocado em um nivel mais baixo, préximo ao custo. Essa
tatica ¢ conhecida como “prego de penetragao” (URDAN e URDAN, 2013). Ja
o skimming € utilizado para produtos novos, com o objetivo de selecionar o
mercado consumidor que estd disposto a pagar pela inovacdo ou novidade
(FASTIL, 2010).

Loss leader ou “boi de piranha”: Preco baixo aplicado a um produto de alto giro
por um curto espaco de tempo. Tem como objetivo aumentar o fluxo de pessoas
em determinado ponto de venda (FASTI, 2010).

Preco psicoldgico: é considerada a psicologia dos precos na determinagdo do
preco da mercadoria. Sdo aspectos psicologicos que influenciam na percepcao
do cliente quanto a possivel qualidade do produto, melhor preco e sensacao de
que o prego cobrado € justo, por exemplo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).
Price leader ou premium preace: price leader € o preco mais baixo do mercado,
ocorre quando a empresa possui alta capacidade de producdo e que disputa
lideranca. Ja o premium price € praticado quando o produto € diferenciado, seja

pela tecnologia avancgada, design, qualidade, etc. (FASTI, 2010).

Fasti (2010) considera que o profissional de marketing deve utilizar das vantagens

competitivas para auxiliar na determinagdo do preco de venda dos produtos, garantindo assim

maiores possibilidades de lucro para a empresa. Nao obstante, o profissional de marketing deve

investir em outras varidveis do mix de marketing, com o objetivo de aumentar as vantagens

competitivas.

2.1.1.3 Praca

Kotler e Armstrong (2007), apontam que a praca envolve todas as atividades

empresariais que visam a disponibilizacdao dos produtos aos consumidores-alvo. As atividades

envolvem os canais de distribui¢do, coberturas, variedades de produtos, locais, estoque,

transporte e logistica.
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Urdan e Urdan (2013 p. 260) afirmam que a praca, canal de distribuicao ou de marketing
“[...]é um sistema de organizagcdes, pessoas, outros recursos [...] € processos que tornam
produtos e servigos disponiveis aos consumidores”.

Dias (2010 p.126) define canal de distribuicao como “[...]Jo fluxo de bens e/ou servigos
de um produtor a um consumidor ou usuario final”, e completa que “[...Jum sistema de
distribuicao bem organizado gera sinergias e resultados que podem se transformar em excelente
vantagem competitiva”.

O sistema de distribui¢do dos produtos, como afirmam Kotler e Armstrong (2007),
contribui para a satisfacao do cliente e também sobre os custos da empresa.

O processo de distribuicao pode ser divido em direto e indireto. O processo direto ocorre
sem a participacao de terceiros e o indireto necessita da utilizagdo do atacado e/ou varejo. A
distribuicao indireta subdivide-se em intensiva, alocando os produtos em todos os pontos de
venda; seletiva, alocando os produtos nos pontos de venda mais adequados; e exclusiva, com a
finalidade de preservar a imagem do produto. A definicdo do meio de distribui¢c@o vai depender
de varidveis como: concentracdo geogréfica, necessidade de manter estoques e disponibilidade
de recursos (DIAS, 2010).

Urdan e Urdan (2013) atestam que a estrutura do canal de distribuicdo € a forma de
definir quem participa e quais as atividades que cada participante ird realizar. A defini¢io é
feita pela organizacdo e os gestores definem quais os melhores canais para atingir os objetivos
esperados e implementar suas estratégias de distribuicdo.

Rojo (2010) defende que a localizagdo da empresa ou seu centro de distribui¢do deve
ser estrategicamente definida para evitar custos desnecessarios. Alguns dados como o perfil de
clientes, poder aquisitivo, nimero de habitantes, empresas concorrentes, habitos de compra dos
consumidores e lojas que eles costumam frequentar sdo importantes métodos para definir a
localizag@o da empresa.

Para o autor, existem trés diferentes canais de distribui¢do do produto, sdo eles:

- Canal de nivel zero ou distribuicdo direta: quando a venda € realizada diretamente do

fabricante ao consumidor final, através de vendas pela internet, mala direta ou porta em

porta;

- Canal de nivel I ou distribuicao indireta: é onde o varejista comercializa o produto ao

consumidor final, € um intermedidrio que realiza a comercializacdo;

- Canal de nivel II: ocorre quando o fabricante vende o produto a um atacadista, que

revende a um varejista que, por fim, repassa o produto ao consumidor final.
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A estratégia de distribui¢cdo € outro item relacionado a praga, apresentada como o fluxo
de bens ou servi¢os que vai do produtor até o consumidor final. O processo de distribuicao
abrange trés principais utilidades: de tempo (para distribui¢do), de lugar (acessibilidade) e de
posse (alcance dos clientes) (DIAS, 2010). Las Casas (2012) reforca o uso da tecnologia no
processo de distribui¢ao ao afirmar que as empresas necessitam ter um centro de distribuicao e
um sistema eficiente que auxilie assim na redu¢@o dos custos.

Espera-se que o canal de distribuicio tenha um alto desempenho na sua func¢do. Segundo
Urdan e Urdan (2013), o desempenho esperado € dividido em trés dreas: eficdcia, eficiéncia e

equidade, conforme esquematizado na Figura 6.

Figura 6 - Medidas de desempenho de canais de distribuicido

Entrega: Quao bem a
demanda é atendida.

Eficacia
Estimulagdo: Quao

bem a demanda é
estimulada pelo canal.

Produtividade: Qudo
bem recursos sao

- transformados em
Eficiéncia saidas fisicas.

Desempenho do Canal

Rentabilidade: Quao
bem o canal
transforma recursos

Equidade: Qudo bem o em bens financeiros.

canal atende
segmentos em
desvantagem.

Fonte: URDAN E URDAN, 2013.

A eficdcia, segundo os autores, € a capacidade que o canal tem para entregar o produto
ou servico esperado pelo usudrio final. A eficiéncia € a forma em que os recursos sao
convertidos em resultados. A equidade € o grau em que os clientes-alvo tem a mesma
oportunidade para usar ou acessar determinado produto ou servico (URDAN; URDAN, 2013).

Os canais de distribui¢do ou de marketing sdo um processo organizado de transferéncia

de propriedade a um consumidor final. E uma importante ferramenta do mix de marketing que
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se transforma em uma vantagem competitiva as organizacdes que utilizam de forma otimizada.
Além de desempenhar papel de entrega de mercadoria, os canais de distribui¢do permitem
outras fungdes como a promog¢ao de um produto e a descoberta de clientes potenciais, por
exemplo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Kotler e Armstrong (2007), ainda se tratando de canais de distribuicdo, afirmam que
muitas empresas tem utilizado deles para criar vantagem competitiva. Através dos canais de
distribuicao diretos, onde os fabricantes fazem a venda diretamente aos seus clientes, ou através
dos parceiros de canais, € possivel utilizar de praticas que auxiliam e agregam valor aos clientes.
Essas préticas dos canais de distribui¢c@o s@o responsdveis por algumas funcoes:

e Coletar e distribuir informacdes sobre o ambiente de marketing;

e A divulgacdo e desenvolvimento de mensagens e promogdes referentes ao produto ou
marca;

e Atender e descobrir clientes potenciais;

e Atender as necessidades do cliente através da modelagem e adaptacdo a ofertas;

e Acordar precos e formas de pagamento (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

O ponto de venda, como € conhecido o local onde ocorre a venda de um produto ou
servico, € um importante local onde sdo tomadas decisdes de compra de produtos. A otimizacao
desses lugares através de estratégias tem grande influéncia para o consumidor e sua decisao de
compra, ja que possui, além das funcdes descritas acima por Kotler e Armstrong (2007), outro
importante papel que € a comunicagcdo (ALMEIDA; MARQUES, 2012).

Kotler (2010) considera que, muitas vezes, os parceiros de canal sdo os pontos de
contato entre a organizacdo que vende o produto e o consumidor final e, ndo obstante, os
parceiros de canal tem um melhor relacionamento com esse consumidor. Ao realizar essa
afirmacdo, o autor enfatiza a importancia da escolha do parceiro de canal para o sucesso do
desempenho do canal de distribui¢do.

A distribui¢do dos produtos em estoque € feita através da logistica de marketing que,
para Kotler e Armstrong (2007 p. 318), “[...]Jenvolve o planejamento, a implementacdo e o
controle do fluxo fisico de materiais, produtos finais e informacdes correlacionadas, desde os
pontos de origem até os pontos de consumo”. Nesta mesma linha, Machline (2011), afirma que
“[...]a logistica esta presente em todas as atividades econdmicas nas quais sdo movimentados
materiais e/ou pessoas, isto ¢, praticamente em todos os ramos da economia”.

O sistema logistico tem como objetivo fornecer um nivel desejavel de atendimento ao

cliente com o menor custo, ja que ndo € possivel atender da melhor forma os clientes e reduzir
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0s custos, j4 que uma entrega rapida e atendimento com exceléncia implica inevitavelmente em
custos. Para determinar quais niveis de atendimento a empresa deve fornecer a seus clientes, é
necessario pesquisar qual a importancia que seus clientes-alvo dao para servicos de distribui¢ao
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Os bens disponiveis para distribui¢do sdo conhecidos como estoques. Os estoques sao
os produtos que estdo aguardando a distribui¢do para os consumidores finais. Como as empresas
nao possuem uma exatidao da quantidade e tempo em que os produtos serdo vendidos, mantém
um estoque com a finalidade de diminuir os prazos de entrega. Se a empresa possui uma boa
gestdo dos estoques consegue ajustar o nivel de estocagem de acordo com a demanda. Os
estoques geram dois tipos de custos para a organizagdo: de carregamento (manutencio) e de
capital (rendimento caso o dinheiro imobilizado fosse aplicado) (URDAN; URDAN, 2013).

O transporte € outra importante parte do canal de distribuicdo. Apesar de essencial, é
um gerador de custos para as organizagdes, seja pelas deficiéncias na infraestrutura, seja pelas
distancias geogréficas. Os modais de transporte mais conhecidos hoje no Brasil sdo cinco:
rodoviario, ferroviario, maritimo ou hidroviario, aéreo e dutovidario (URDAN e URDAN,

2013). E possivel observar os diferenciais de cada modal conforme o Quadro 4.
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Quadro 4 - Principais modais e suas caracteristicas

Principais modais e suas caracteristicas

Cobertura, capilaridade, frequéncia, agilidade e
Rodoviario flexibilidade. O modal perde em custos quando

comparado aos meios ferrovidrios e maritimos.

E o meio mais econdmico de cargas a granel, porém
Ferroviario com cobertura e capilaridade reduzidas. No Brasil é

um modal com deficiéncias.

Grande capacidade de carga, custo reduzido, pouca
cobertura e baixa frequéncia. H4 limitacdes nos
Maritimo/hidroviario ; ; .
sistemas portudrios brasileiros, o que resulta em

gargalos.

Agil porém caro. Normalmente transporta produtos

Aéreo . .
com alto valor agregado e baixo peso unitdrio.
Transporte de gases ou liquidos em tubulagdes, em
infraestrutura fixa, que pode ser de superficie,
Dutoviario

subterranea ou submarina. E o meio mais seguro e

barato para transportar esse tipo de carga.

Fonte: URDAN E URDAN, 2013.

Os autores supracitados afirmam ainda que a solu¢c@o mais efetiva de transporte costuma
ser a combinacdo de mais de um sistema, todavia € necessario compreender cada um deles para

otimizar 0 processo.

2.1.1.4 Promocgao

Kotler e Armstrong (2007), consideram que promogdo sdo as atividades responsaveis
por apresentar aos clientes os pontos fortes do produto ou servico e convencé-los a compré-lo.

A promogao, ou comunicacdo integrada de marketing, como € apresentado por Limeira
(2010), € um conjunto de a¢des sobre a comunicacao e promog¢ao que tem como objetivo levar
a mensagem do produto ou servigo a mente do consumidor, no que tange a caracteristicas de
marca, informacodes e incentivos para que os clientes o adquiram. A autora ressalta ainda que o
efeito resultado pela comunicagdo integrada somente pode ser medido baseando-se na

impressao causada na mente do cliente. Para se ter esse resultado deve-se entender o conceito
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de posicionamento, definido como “[...]a estratégia de criar uma posi¢do Unica, isto €, uma
imagem exclusiva para o produto na mente do consumidor, com base nas suas caracteristicas
diferenciadas e nas posicoes ja ocupadas pelos concorrentes” (LIMEIRA, 2010, p.272).

Considerando a proposta de valor como um meio de atender as necessidades do publico-
alvo, Kotler e Keller (2012), expressam o conceito desta como um meio tangivel de efetivar
algo intangivel, através de uma oferta, esta pode ser um conjunto de produtos, servicos,
informacdes e experiéncias. Isto vem ao encontro de Limeira (2010), que coloca o conceito de
proposta de valor como os beneficios ou atributos de um produto ou até mesmo uma marca.

As atividades da comunicagdo integrada de marketing sdo as seguintes: propaganda;
promocao de vendas; venda; marketing direto; relagdes publicas; publicidade; assessoria de
imprensa; promocao de eventos; merchandising; atendimento ao cliente; comunicagdo digital e
embalagem (LIMEIRA, 2010).

A juncdo das atividades de comunicagao integrada de marketing de forma sinérgica se
torna eficaz para atingir os objetivos da organizacdo no que tange o mix de marketing
(LIMEIRA, 2010). A partir dessa constatacdo, apresenta-se cada uma das atividades da
comunicacdo integrada de marketing.

A propaganda, de acordo com Kotler e Armstrong (2007, p. 357), € “[...]qualquer forma
paga de apresentacio e promog¢ao ndo pessoais de ideias, bens ou servicos com um patrocinador
identificado”. Limeira (2010, p.274) completa que a propaganda ¢ ““[...]dirigida a um puiblico
definido e veiculada por midia de massa, segmentada ou dirigida, visando a criar imagem para
a marca com base em seu posicionamento, e estimular a aquisi¢do do produto”.

A promocdo de vendas também faz parte do mix de promocao, e é entendida como
incentivos, de curto ou longo prazo, com o intuito de promover a compra ou venda de um
determinado produto ou servico (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Quando a empresa utiliza
da promocdo de vendas, faz com que o cliente tenha um estimulo extra para realizar a compra
do produto, percebendo assim seu valor (URDAN; URDAN, 2013).

Ja a venda ¢ a atuacdo do vendedor frente a frente ao consumidor. O trabalho de venda
deve ser feito de forma a esclarecer o consumidor sobre as caracteristicas do produto e, através
da persuasdo, convenceé-lo a levar aquele produto. Esse tipo de venda € essencial no esforco de
marketing (URDAN; URDAN, 2013). Kotler e Armstrong (2007) completam afirmando que
além de realizar a venda, o responsavel desenvolve o relacionamento com o cliente.

Para atingir o publico-alvo, muitas organizagcdes utilizam a ferramenta do marketing
direto. O objetivo desse tipo de ferramenta é fazer com que o consumidor tenha uma resposta

imediata e solicite informacdes sobre o produto, deseje realizar uma visita a um ponto comercial
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ou até mesmo realizar o pedido de compra do produto. O marketing direto utiliza informagcdes
das bases de dados sobre os seus clientes potenciais (URDAN; URDAN, 2013). Limeira (2010)
afirma que a comunicacdo do marketing direto € feita através de correio, telefone, internet e
outros meios diretos de comunicagao.

Outra ferramenta utilizada no composto de promocdo € conhecida como relacdes
publicas. As relagdes publicas sdo atividades realizadas com os stakeholders, como Orgdos
publicos e representantes do governo, com a finalidade de gerar uma atitude favordvel em
relagdo a uma marca ou produto (LIMEIRA, 2010). Kotler e Armstrong (2007) afirmam ainda
que as relagdes publicas buscam a construcao de uma imagem positiva da empresa ou produto,
ou ainda a administracdo ou contencao de eventos desfavordveis.

Esclarece-se a seguir o conceito de publicidade para o composto promogdo. A
publicidade é um meio de promover o produto ou marca para grandes massas, através de um
anuncio que atenda as necessidades de um publico-alvo especifico, alcancando assim mercados
distantes (SILVA, 1976).

Para obter bons resultados no composto promogao, apresenta-se o papel da assessoria
de imprensa, que € responsdvel pelo relacionamento com os representantes da imprensa, com o
objetivo de gerar uma atitude positiva sobre a marca do produto e a organizacdo (LIMEIRA,
2010). E necessdrio uma sinergia entre as estratégias de marketing e a assessoria de imprensa,
para que a formacao de opinido de tal ferramenta possa aumentar o valor da marca e criar uma
identidade positiva e s6lida na mente do consumidor (MARTINS e MAINO, 2013).

A atividade responsavel pela realizacao de patrocinios em eventos, feiras, exposi¢oes
ou qualquer outra atividade que venha a divulgar e criar uma imagem para determinada marca
denomina-se promocao de eventos (LIMEIRA, 2010).

J& o merchandising pode ser entendido sob duas formas: exposi¢do e comunicagdo do
produto com o objetivo de chamar a aten¢do e estimular as vendas. A exposicdo pode ser feita
através de cartazes e folhetos, por exemplo; o segundo entendimento é a comunicagdo através
da exposicdo do produto em midias no contexto de um programa de televisao ou radio

(LIMEIRA, 2010). Oliveira e Santos (2011, p. 3) definem o termo merchandising como

[...]o conjunto dos estudos e das técnicas de aplicacdo utilizados, separada ou
conjuntamente, pelos distribuidores com vista a aumentar a rentabilidade do local de
venda e o escoamento de produtos, através de uma adaptacio permanente dos
aprovisionamentos as necessidades do mercado e da apresentagdo apropriada das
mercadorias.
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Atendimento ao cliente é, segundo Morales e Ferreira (2011), ndo somente o ato de
atender alguém, mas sim de atender de forma eficiente, conveniente, em um ambiente fisico
agraddvel, com produtos de qualidade, bons precos, com vendedores preparados, gerando assim
uma boa relacdo entre o atendente, organizacdo e o cliente. Limeira (2010 p.274), por sua vez,
entende por atendimento ao cliente a “comunica¢ao interativa, iniciada, em geral, pelo cliente,
com o propodsito de responder dividas e perguntas, esclarecer sobre a maneira de consumir e
resolver problemas decorrentes do uso do produto”.

O atendimento ao cliente também existe quando se trata da utiliza¢do da internet como
ferramenta de comunicacdo, ferramenta essa que proporcionou aos consumidores um meio de
buscar informagdes sobre os produtos. Uma das caracteristicas benéficas € o fato de que as
empresas podem utilizar desse meio para focar de maneira precisa o seu publico-alvo
(HOOLEY; NICOLAUD e PIERCY, 2011). Limeira (2010) faz referéncia ao uso da
comunicacdo digital como uma juncao de atividades de comunicacdo através da rede de internet
de uma forma interativa, visando disseminar as informag¢des sobre um produto ou marca. Las
Casas (2012) afirma que a facilidade que a internet traz para a realizagdo dos pagamentos, por
exemplo, sdo meios que as empresas utilizam como forma de atrair os clientes no sentido de
promocgao.

A embalagem também faz parte do composto promocdo. Ela € responsdvel por atrair a
aten¢do do consumidor, dando visibilidade ao produto. Ndo obstante, a embalagem representa
também a imagem do produto, principalmente quando se trata de bens de consumo (URDAN;
URDAN, 2013).

Um programa de marketing gerido de forma eficaz permite alcancar os objetivos de
marketing definidos pela organizacdo. Alguns criticos condenam a ideia dos 4 P’s por achar
que sdao omitidas algumas atividades importantes, como € o caso dos servicos, todavia, ndo é

porque o composto chama-se produto que os servigos ndo estdo incluidos.

2.2 EXPECTATIVAS DO CONSUMIDOR

O tema satisfacdo do consumidor foi abordado primeiramente pelos economistas, no
inicio do século XX, os quais consideram como premissa o fato de que o cliente escolhe um
produto ou servico através da maximizacdo de sua utilidade, ou seja, buscam o melhor custo-
beneficio ao efetuar a compra. Ja a partir de 1950, surge a teoria behaviorista, que aborda a
satisfacdo do consumidor como resultado de uma previsibilidade, onde as respostas aos

estimulos tendem a repeti¢do caso o resultado anterior tenha sido positivo. A teoria mais aceita
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atualmente se d4 a partir do estudo do cognitivismo, que afirma o fato de que as decisodes se dao
a partir de uma interacio entre o ambiente externo, emocoes e sentimentos, assim € de dificil
previsibilidade (ARAUJ O; SILVA, 2003).

A satisfagdo do consumidor ¢ alcancada a partir do momento em que os seus desejos e
necessidades sdo supridos, atendendo ou excedendo as suas expectativas (ARAUJO; SILVA,
2003). Costa, Santana e Trigo (2015) ressaltam que para atingir as expectativas do consumidor
€ necessdrio atender a qualidade desejada do produto ou servico, passando por outras varidveis
como o atendimento ao cliente, por exemplo. As empresas precisam conhecer seus clientes e as
suas necessidades para entdo entender quais métodos utilizar para que as expectativas sejam
atendidas. Segundo o diciondrio Aurélio, a defini¢do de expectativa é: “[...]esperanca baseada
em supostos direitos, probabilidades, pressupostos ou promessa.”

Kotler e Keller (2012), comentam que a satisfacdo do consumidor € resultado da
proximidade das suas expectativas e o desempenho percebido. Se o desempenho nao atende as
expectativas, o cliente fica desapontado; se o desempenho atende as expectativas, ele fica
satisfeito; se o desempenho percebido supera as expectativas, o cliente fica encantado.

Magalhaes (2006) ao referir-se as expectativas do consumidor, afirma que determinada
marca somente terd valor para o cliente a partir do momento em que atenda suas expectativas,
através de aspectos tangiveis — pelas caracteristicas do proprio produto, como a qualidade — ou
intangiveis — como o posicionamento da marca. As expectativas podem se formar através do
que se espera do produto ou servigo ou, ainda, pela associacdo que o cliente faz acerca da
imagem da marca, seus valores e ideais.

Limeira (2008) afirma que uma boa orientacdo do mix de marketing, através dos 4 P’s,
por exemplo, contribui diretamente para a satisfacdo dos clientes. Com a comparacido de
desempenho entre o que o cliente espera € o que o produto ou servigo entrega, € possivel
determinar o nivel de satisfacdo do cliente.

Portela (2012), defende que a satisfacdo do consumidor € resultado do desempenho
percebido do produto ou servico quando comparado as suas expectativas. A autora ainda
relaciona a satisfacdo com o nivel de fidelidade de um cliente com determinada marca ou
empresa.

Froemming et al (2009) afirmam que a avaliacdo do consumidor inicia ainda antes da
compra, ou seja, na avaliagdo das alternativas, que é o processo de escolha que o consumidor
considera. Os autores salientam que a busca e avaliacdo das alternativas sdao processos que
levam em consideracdo informacdes que o consumidor julga importante para a escolha. Os

autores citam cinco possiveis caracteristicas:
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- Atributos do produto: caracteristicas do produto que atendem as necessidades do

cliente;

- Atributos marcantes: caracteristicas do produto que o consumidor julga importante ou

interessante na escolha;

- Imagem da marca: sao conjuntos de percep¢des que o consumidor possui em relagdo

ao produto/marca.

- Funcao utilitaria: define a satisfacdo do consumidor perante ao produto;

- Produto ideal: combina os atributos com as necessidades que o produto abrange.

Assim, a importancia do atendimento das expectativas dos consumidores ndo ¢é
motivada apenas por satisfazer o consumidor, mas também porque o consumidor assume
diferentes papéis no processo de compra dele (como comprador, pagante ou usuério) e de outro
consumidor (como sendo o influenciador na compra) (DIAS, 2010). Além disso, € percebido
que as expectativas do consumidor podem ser aplicadas tanto para produtos quanto para todos
os outros atributos do mix de marketing, que também influenciam na decisdao de compra.

Considerando-se os conceitos descritos € os objetivos do presente trabalho, entende-se
por expectativas o resultado da comparacao entre a percep¢do do consumidor sobre 0s aspectos
referentes ao mix de marketing de determinada marca, com o que de fato a marca consegue

entregar ao consumidor final.

2.3 MARCAS

Para Kotler e Keller (2006), os compradores normalmente preocupam-se nao sé com os
tipos de produtos, mas também com as marcas destes. As marcas auxiliam os consumidores a
perceberem um produto de forma solida com as intencdes da mesma (TIBOUT, CALKINS;
2006).

Segundo Limeira (2003), a marca “[...]¢é uma letra, uma palavra, um simbolo ou
qualquer combinacdo desses elementos adotada para identificar produtos e servigcos de um
fornecedor especifico”. J4 American Marketing Association (AMA), define marca como sendo
um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinagdo de tudo isso, que possui como
destinacdo identificar as mercadorias ou servi¢cos de um fornecedor ou grupo de fornecedores
para diferencia-lo de outros concorrentes (KOTLER; KELLER, 2006).

Tibout e Calkins (2006, p. 1) afirmam que “[...]a diferenca entre um nome e uma marca
€ que um nome ndo tem associagdes; € simplesmente um nome. Um nome torna-se marca

quando as pessoas o vinculam a outras coisas. Uma marca ¢ bem parecida com a reputagdo.”
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Kotler e Armstrong (2007) definem marca como “[...]Jas percep¢des e 0s sentimentos
dos consumidores em relagdo a um produto e seu desempenho”, e reforcam ainda que “as
marcas existem nas mentes dos consumidores”. As marcas possuem a funcdo de gerar um
impacto no modo com que os consumidores veem os produtos, assim eles associam os produtos
a marca (TIBOUT, CALKINS; 2006).

A marca € identificada através de uma imagem visual, conhecida por logotipo e também
outras caracteristicas, como associagdes emocionais e sociais que o cliente percebe através dela.
(VASQUEZ, 2007).

Segundo Kotler e Keller (2006), as marcas identificam a origem ou o fabricante de um
produto e permitem que os consumidores, sejam pessoas ou organizacgdes, atribuam a
responsabilidade pela mercadoria a determinado fabricante ou distribuidor. Os autores explicam
ainda, que o cliente pode fazer uma avaliacdo de um produto idéntico de forma diferente,
dependendo de como sua marca ¢ estabelecida.

Nesse sentido, o desafio do profissional de marketing € desenvolver um conjunto de
significados para que a marca torne-se o principal ativo permanente da organizacao (LIMEIRA,
2003). As marcas podem sinalizar determinado nivel de qualidade e, desta maneira,
consumidores satisfeitos podem facilmente optar novamente pelo produto; portanto, para as
empresas, as marcas representam uma propriedade legal valiosa que pode influenciar o
comportamento do consumidor, ser comprada e vendida e, ainda, oferecer a seguranca de
receitas futuras e estdveis para seu proprietario (KOTLER; KELLER, 2006).

Para Kotler (2000), uma marca pode ser entendida como uma promessa da empresa de
disponibilizar uma série especifica de atributos, beneficios e servicos uniformes aos
consumidores. De acordo com o autor, as melhores marcas possuem uma garantia de qualidade,
no entanto, uma marca € um simbolo ainda mais complexo, essa pode trazer até seis niveis de
significado conforme listados.

1° - Atributos: uma marca traz a mente alguns atributos, por exemplo, a Mercedez sugere

automaoveis caros, bem construidos, com boa engenharia, durdveis e de grande prestigio;

2° - Beneficios: os atributos devem ser traduzidos em beneficios emocionais e

funcionais. O atributo durdvel deve traduzir o beneficio funcional, ja o atributo caro,

traduz o beneficio emocional;

3° - Valores: a marca também informa algo sobre os valores da empresa;

4° - Cultura: a marca pode representar certa cultura;

5° - Personalidade: a marca pode aferir certa personalidade;

6° - Usudrio: a marca sugere o tipo de cliente que compra ou usufrui do produto.
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Utilizar uma marca € uma maneira de diferenciar produtos na mente de consumidores
potenciais. Eles podem dedicar um esfor¢o extra e gastar valores adicionais para comprar uma
determinada marca. O comprometimento com a compra de uma marca especifica € conhecido
como lealdade de marca. A maioria dos clientes € fiel a uma marca quando compra certos
produtos. Ao proteger sua marca com status de marca registrada ou marca de servigo, a empresa
desenvolve um elemento do produto que a concorréncia ndo pode copiar (CHURCHILL;
PETER, 2000).

Tibout e Calkins (2006) afirmam que as associa¢des que os consumidores fazem sobre
as marcas podem ser positivas ou negativas. Nao obstante, os autores esclarecem que a marca
tem poder na formacgdo das expectativas dos consumidores sobre os préprios produtos, com
base no poder da marca.

A marca é um elemento do composto produto do mix de marketing, e os consumidores
a percebem como parte importante de um produto, no que tange a qualidade e consisténcia
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007). A criacdo e gestdo de marca é o dilema principal na
estratégia do produto. Por um lado, desenvolver um produto de marca requer um grande
investimento a longo prazo, especialmente propaganda, promog¢do e embalagem; além disso, as
marcas variam quanto a seu poder e valor no mercado. Em um extremo encontram-se as marcas
que ndo sao conhecidas pela maioria dos compradores. Apds vem as marcas que possuem nivel
bom de conscientizacdo de marca. Em seguida, as marcas com alto grau de aceitabilidade
seguidas daquelas que possuem alto grau de preferéncia de marca. Finalmente, encontram-se
as marcas que possuem um alto grau de fidelidade a marca (KOTLER, 2000).

Quando bem sucedida, a imagem da marca € um meio de motivar o comportamento de
consumo, ja que através dela uma pessoas pode condicionar as percepgdes, crengas, ideias e
associacdes de memoria a sua propria personalidade (LIMEIRA, 2010).

A importancia no estudo das marcas deu inicio, na década de 90, a uma nova vertente
do marketing, conhecido como branding. O branding pode ser definido como o estudo das
acoes criadas sobre a administracdo das marcas (BRITO; ZUZA, 2009). Assim, o branding é
todo o processo de gestdo de marca.

Kotler e Armstrong (2007) definem as principais estratégias para a gestdo da marca ou

branding, conforme apresenta-se no Quadro 5.
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Quadro 5 - Principais decisdes estratégicas de marca

Decisoes de estratégia de marcas

- Atributos
1 — Posicionamento da Marca - Beneficios

- Crengas e valores

- Selecdo
2 — Selecao do nome da marca
- Protecao

- Marca do fabricante
- Marca prépria

3 — Patrocinio da marca -
- Licenciamento

- Co-branding

- Extensdes de linha

- Extensdes de marca
4 — Desenvolvimento da marca ]
- Multimarcas

- Novas marcas

Fonte: KOTLER; ARMSTRONG, 2007.

O posicionamento da marca pode ser feito através dos atributos do produto, que € o nivel
menos desejavel, j4 que pode ser facilmente copiado; através dos beneficios do produto, como
€ o caso da Nike quanto ao desempenho do produto, por exemplo; e sobre crengas e valores,
que possibilitam incorporar uma forte carga emocional, de uma forma mais intangivel
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

A selecdao do nome da marca € outra decisdo estratégica importante, que deve lembrar
ao consumidor dos beneficios e qualidade dos produtos; ser de facil prontncia e
reconhecimento; deve ser inconfundivel; extensivel para outras categorias; necessdrio ter
significado similar em qualquer outro idioma; e ndo haver impedimento no seu registro. Por
fim, apds definir a selecdo do nome da marca, € necessario realizar a protecao do direito a marca
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

As empresas podem optar de quatro formas de patrocinio da marca: a marca do
fabricante, quando a empresa lanca produtos; marca prépria, que ocorre quando os
revendedores ddo ao produto uma marca prépria; o licenciamento, que € a compra do nome da
marca por outras empresas; € o co-branding que ocorre quando dois nomes de marcas aparecem
no mesmo produto (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

A ultima decisao estratégica é o desenvolvimento da marca, que pode ser feita entre
quatro opgdes: extensoes de linha, quando a empresa estende os nomes da marca para outras

linhas de produto; extensdes da marca, que envolve estender a marca para novos produtos ou
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novas categorias; multimarcas, que s@o marcas adicionais para a mesma categoria de produtos;
e novas marcas, quando a organizacao entende que a sua marca estd desgastada e assim cria
uma nova marca (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Os autores afirmam ainda que a gestio de
marcas é uma ferramenta importante e deve ser realizada com cautela, e nao feita somente pelos
gerentes de marca, mas com a participacao de toda a equipe interna, visando a gestao de marcas
como uma estratégia a longo prazo.

Destaca-se que as marcas trazem beneficios tanto aos compradores como aos
vendedores. Ao fazer uma pesquisa de compra, os compradores podem usar as marcas para
controlar os vdrios itens que estdo avaliando. Deste modo, caso alguém queira comprar um
carro pode perceber que gostou particularmente de dirigir um carro especifico. Dessa forma, as
imagens que as pessoas possuem das marcas auxiliam-nas a tomar decisdes de compra, pois
buscam marcas para as quais tenham imagens positivas e evitam as com imagens negativas. Em
resumo, as marcas podem diminuir o tempo e a energia envolvidas no processo de compra,
além de propiciar bons sentimentos oriundos de associa¢des positivas com a marca
(CHURCHILL. JR; PETER, 2000).

Uma boa estratégia de marca auxilia os profissionais de marketing a criar € manter uma
imagem positiva entre os consumidores. Consequentemente, uma reputacdo de qualidade e
valor pode atrair novos clientes, assim como levar os ja existentes a se fidelizarem com a marca
ou a experimentarem outros produtos da mesma, deste modo, as empresas podem aumentar as
vendas com custos menores. Associagdes positivas com uma marca podem até mesmo fazer
com que as pessoas deem a organizacdao uma segunda chance quando esta cometer um deslize
ou encontrar-se com problemas. No geral, marcas fortes podem ser os ativos mais valiosos de
uma empresa. (CHURCHILL. JR; PETER, 2000).

A responsabilidade da marca para atingir a percepcao do publico consumidor € alta. Ao
desenvolver uma marca e sustentd-la, a probabilidade de haver concorréncia significativa
diminui, j4 que os consumidores possuem uma imagem positiva sobre aquela marca e
provavelmente ela seja a escolhida entre outras marcas. Além disso, mais do que identificar o
produto frente aos concorrentes, € responsdvel por transmitir sentimentos aos consumidores,
mantendo sua fidelidade aquela marca (TBOUT, CALKINS; 2006).

A marca, além de fornecer uma relacdo entre um produto e sua qualidade, permite as
organizagdes que seja utilizada como um ativo, de valor intangivel e importante para o
patrimdnio da organizagdo (URDAN; URDAN, 2013).

Apresentado o tdpico sobre as marcas, o topico 2.4 apresenta informacgdes sobre

sexualidade e orientagdo sexual.



50

2.4 SEXUALIDADE E ORIENTACAO SEXUAL

Para compreender o assunto sexualidade e orientacdo sexual, serd necessario abordar
alguns conceitos como o género, o proprio conceito de sexualidade para entdo tratar do tema
relacionado ao presente trabalho, a orientacdo sexual.

Nao € possivel falar sobre o género sem citar Judith Butler, uma das primeiras a escrever
sobre o tema e desconstruir a dualidade existente entre género e sexo. Ao abordar o assunto,
Butler afirma que o conceito de género € culturalmente definido e € distinto do sexo, ou seja, o
sexo do individuo (masculino ou feminino) € definido biologicamente; e a identidade de género
¢ construida culturalmente e independente do sexo biolégico (RODRIGUES, 2005).

Nessa mesma linha, Jesus (2012), afirma que a construcao do papel de género como
conhecemos, com caracteristicas femininas ou masculinas, € puramente social e, ao adotar uma
postura de género, ndo necessariamente o individuo necessita ser especificamente do sexo
masculino ou feminino.

Sustentando a ideia de que a identidade de género € abordada por um viés social, Motta
(2008), afirma que a sexualidade, por ser considerada uma construgao histérica e cultural, deve
ser tratada levando em consideracdo aspectos culturais, pois a sociedade em que vivemos é
complexa, culturalmente e sexualmente diversificada.

A identidade de género, segundo Barreto, Aradjo e Pereira (2009), pode ser
compreendida como a maneira pela qual o individuo sente, se identifica ou se apresenta como
masculino ou feminino, ou a jun¢ao das duas defini¢des. Essas caracteristicas independem do
sexo bioldgico ou da orientacdo sexual, mas variam conforme a cultura, momento histérico e
classe social ao qual estd inserida. A cultura ocidental moderna, por sua vez, mantem a diferenca
sexual biolégica como fator determinante para definir a identidade de género. Tudo o que ndo
estd de acordo com este parametro é considerado fora da normalidade. O género € visto como
uma definicdo bindria de distinguir o sexo, compreendendo apenas o masculino e feminino.
Porém, como afirma a perspectiva construcionista, o género ¢ uma construcao histdrica e social,
que caracteriza a diferenciacdo dos sexos (SOUZA, 2007).

A partir das defini¢des de género, pode-se destacar a denominagdo cisgénero, composto
por individuos que se identificam com o género conferido ao nascer. Da mesma forma, uma
pessoa ndo-cisgénero é aquela que nao se identifica com o género atribuido ao nascimento

(JESUS, 2012).
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Considerando o estudo de género, Robalo (2014) apresenta duas defini¢cdes importantes:
o transexual e transgénero. O transexual € aquele que se identifica com o sexo oposto e realiza
ou prioriza uma mudanga de sexo; e o transgénero, apesar de se identificar com o sexo oposto,
ndo prioriza a mudanga de sexo.

Souza (2013, p. 5), afirma que a orientacdo sexual “[...]é uma construcdo identitdria
(homossexual, heterossexual ou outra) com a qual se lidard, subjetivamente e socialmente, com
os prazeres, sensacoes, fantasias, imaginacdo, praticas erdticas etc.”.

De acordo com a ABGLT (2006), a orientacdo sexual faz referéncia a atracdo que uma
pessoa possui, sendo ela emocional, afetiva ou sexual, por individuos do mesmo género, género
diferente ou por mais de um género. Ainda segundo o documento, existem trés orientacdes
sexuais preponderantes: a homossexualidade, que € atracdo pelo mesmo sexo/gé€nero; a
heterossexualidade, que € a atracdo pelo sexo/género oposto; e a bissexualidade, defini¢do para
o individuo que sente atracdo pelos dois sexos/géneros. Além dessas trés, o manual aborda
ainda: o pansexual, termo que se refere a pessoas que sentem atracdo sexual de forma
abrangente, inclusive a objetos.

Ademais, de acordo com Oliveira e Maio (2013), as chamadas praticas
heteronormativas” s3o comuns dentro da sociedade, na qual existe uma supervalorizacdo desta
em detrimento as outras formas de orientacdo sexual. A disseminacdo do termo orientacdo
sexual vem, desta forma, principalmente com a finalidade de difundir o direito a liberdade na
manifestacdo das diferentes formas de sexualidade, além de excluir o termo “opg¢do sexual”,
pois ndo se trata de uma escolha consciente ou, ao contrdrio do que alguns defendem, um
comportamento que pode ser aprendido.

Considera-se o trabalho de Pereira e Ayrosa (2010), que sustentam a postura de que
consumidores usam produtos para representar sua identidade de género, além de atribuir muitos
produtos a um género em especifico, os esteredtipos de género sdo assim inseridos
culturalmente na sociedade. Desta forma, quando ocorre o consumo de produtos ou servigos
direcionados ao publico LGBT, hd um refor¢co da identidade do grupo, o que ressalta a

importancia da realiza¢do de ac¢des orientadas a esse publico consumidor.

2A heteronormatividade seria assim definida como uma [...] “destas formas dominantes de ideologia
representada nos textos e imagens da publicidade reforcando um comportamento relativo a sexualidade dentro
do socialmente aceito como um imperativo inquestionavel por parte dos membros da nossa sociedade, que
reforga as praticas heterossexuais.” (MIRANDA, 2010, p.83). Disponivel em:
http://seer.ucg.br/index.php/fragmentos/article/viewFile/1314/898. Acesso em: 09/02/2017
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Para os fins a que se destina esse trabalho, serd usado o termo LGBT para designar e
identificar a acdo conjunta de Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis e Transexuais. A sigla
LGBT foi definida na I Conferéncia Nacional GLBT, promovida pelo Governo Federal em
Brasilia, que teve publico presente de mais de 10 mil pessoas.

Cita-se que quando se trata dos movimentos LGBT na civilizacdo ocidental, trés
momentos sdo importantes. Entre o fim do século XVIII ao inicio do século XX, ocorre o
surgimento de organizacdes focadas ao piblico LGBT, em paises europeus. J4 o segundo
momento acontece no pods-guerra, onde surge uma maior organizacdo orientada ao
assimilacionismo social, que visa a integracdo de todos os membros da sociedade. O terceiro
momento inicia-se no ano de 1969 e esta presente até hoje, chamado de liberagdo gay, onde a
minoria influencia em diversos sentidos na cultura e sociedade (PINHO; PULCINO, 2016).

No periodo conhecido como liberacdo gay, especificamente em 1995, durante a
realizacdo do VIII Encontro Brasileiro de Gays e Lésbicas — EBGL - na cidade de Curitiba, é
criada a Associagdo Brasileira de Gays, Lésbicas e Transgéneros — ABGLT, que foi um
importante momento histérico para a comunidade LGBT, fortalecendo o grupo e aumentando
os adeptos que buscam a igualdade dos direitos. Foi neste mesmo ano que as paradas LGBT
comecgaram a tomar for¢a chamando aten¢do a causa (ABGLT, 2017).

Em 2006, a ABGLT — Associacdo Brasileira de Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis e
Transexuais, criou o Manual de Comunicacao LGBT, com o intuito de esclarecer didaticamente
o uso de terminologias relacionadas ao publico LGBT.

Historicamente, as manifestacoes do publico LGBT sempre foram consideradas um
desvio da norma social. Os padrdes de comportamento socialmente aceitos estio mudando com
a ascensdo do publico LGBT. Busca-se, através de um viés reflexivo, entender que nao é
necessario escolher, ou ndo, ser homossexual ou heterossexual, mas sim a liberdade de
expressar as necessidades intimas, mesmo que fora dos padroes (MIRANDA, 2010).

O publico consumidor LGBT ¢é um segmento diversificado e que estd sendo percebido
como consumidor potencial por algumas empresas. Por ter grande poder de consumo, € um
publico que merece certa atencao para estudos de comportamento, pois se apresenta de forma

dinamica e € responsavel por um crescimento consideravel na economia (MORAIS, 2013).
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3 METODOLOGIA

Minayo (2001, p. 16), afirma que metodologia ¢ “[...]o caminho do pensamento e a
pratica exercida na abordagem da realidade”. Defendendo que o procedimento metodologico
adotado no trabalho cientifico ¢ uma forma de “[...]articulag@o entre conteudos, pensamentos e
existéncia”.

Gonsalves (2007), ao se referir a metodologia em trabalhos cientificos, afirma que o
método cientifico € a descricao dos procedimentos seguidos para atingir os objetivos definidos
na pesquisa. Através dele, o pesquisador reafirma a relevincia de sua investigacdo sobre
determinado assunto. Como faz notar Severino (2007), que considera o método cientifico como
a busca, através de procedimentos logicos, das relacdes existentes entre os fendmenos
estudados. Para atender aos objetivos desse trabalho, levando em consideracao a importancia
da metodologia em trabalhos cientificos, a presente pesquisa foi realizada levando em
consideracdo duas fases: a primeira, qualitativa e exploratéria, e a segunda, quantitativa e

descritiva, detalhadas abaixo.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A presente pesquisa € delineada como qualitativa, netnografica e quantitativa. Caram
(2010, p.18) afirma que a pesquisa qualitativa “[...] preocupa-se com a percep¢ao da realidade.
Preocupa-se em apreender os fatos e fendOmenos e ndo meramente em registra-los ou descrevé-
los”.

Silveira e Coérdova (2009, p. 32), sustentam que “os métodos qualitativos buscam
explicar o porqué das coisas, exprimindo o que convém ser feito, mas nido quantificam os
valores e as trocas simbdlicas nem se submetem a prova de fatos”.

A busca por individuos que possuem experi€ncias praticas com o tema estudado, tornam
a primeira parte da pesquisa como exploratéria. Neste sentido, como faz notar Severino (2010),
a pesquisa exploratoria “[...]busca apenas levantar informacdes sobre um determinado objeto,
delimitando assim um campo de trabalho, mapeando as condi¢cdes de manifestacdo desse
objeto”.

Gil (2010), ao se tratar de pesquisa exploratoria, afirma que esta modalidade de pesquisa
permite que se tenha uma visd@o mais abrangente sobre determinado fato, além de ser realizada

quando o fato estudado € pouco conhecido, torna-se mais dificil formular hipéteses precisas.
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A pesquisa quantitativa, por sua vez, segundo Terence e Escrivao-Filho (2006), ¢ uma
pesquisa baseada no paradigma cldssico e permite ao pesquisador quantificar opinides,
costumes ou atitudes através da representago estatistica, é utilizada para interpretar fendmenos.

Segundo Diehl e Tatim (2004, p.51), a pesquisa quantitativa é definida

[...]pelo uso da quantificag@o tanto na coleta quanto no tratamento das informacdes
por meio de técnicas estatisticas, desde as mais simples, como percentual, média,
desvio-padrdo, as mais complexas, como coeficiente de relacdo, andlise de regressao
etc., com o objetivo de garantir resultados e evitar distor¢des de andlise e de
interpretacdo, possibilitando uma margem de seguranga maior quanto as inferéncias.

A metodologia adotada para a presente pesquisa foi a Survey, que caracteriza-se pela
obtencdo de informacdes sobre caracteristicas, agdes ou opinides, visando responder questdes
com foco de interesse no que e/ou como estd acontecendo (FREITAS, et al., 2000).

Para a classificacdo e andlise das informacdes colhidas, utilizou-se da pesquisa
descritiva. A pesquisa descritiva tem como objetivo “[...]a descri¢do das caracteristicas de
determinada populagdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relacdes entre variaveis” (GIL,
2007, p. 28). Diehl e Tatim (2004) identificam a pesquisa descritiva como uma forma de
levantar as caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno e, ainda, € possivel utilizar
de métodos de coleta de dados, como por exemplo o questiondrio.

Foram selecionados individuos de grupos especificos em redes sociais, utilizando
principios netnograficos. Kozinets (2014, p.26), um dos primeiros a escrever sobre os principios
da netnografia, defende que € de suma importancia adotar os métodos netnogrificos para

orientar a pesquisa, ja que,

As comunidades online e outras culturas da internet e da TIC sdo uma parte cada vez
mais importante de nosso mundo social contemporaneo. Os pesquisadores podem se
beneficiar adotando a abordagem da netnografia, um tipo de pesquisa etnografica
adaptada as contingéncias especiais dos diversos tipos de intera¢ao social mediada por
computador.
A partir dos estudos netnograficos, conforme citado por Kozinets (2014) (grifo nosso),
foram mantidas as seguintes diretrizes para a escolha dos websites relevantes a pesquisa:
1. Comunidades que sejam relevantes ao estudo, ou seja, que se identificam ao foco da
pesquisa;
2. Possuem comunicagdes e interacdes de forma regular, ou seja, que estejam ativas;

3. Existe um fluxo considerdvel de comunicacao entre os participantes das comunidades,

que sejam interativas;
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4. Que sejam substanciais, ou seja, que possuam uma grande quantidade de membros que
interajam através de um sentimento energético;
5. Que possuam grande quantidade de participantes diferentes, ou seja, heterogéneas;

6. Ricas em dados, que ofereca dados diversos e com detalhes.
3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Para atender aos objetivos da presente pesquisa, foi realizada a escolha das marcas a
partir do ranking da Interbrand (2016). A metodologia de mensuragdo de valor da marca que é
utilizada pela Interbrand (2016), analisa de forma geral os fatores de influéncia da marca na
organizacao, através do impacto que causa nos stakeholders.

Para mensurar o valor da marca, a Interbrand (2016) considera basicamente trés etapas,

conforme o Quadro 6.

Quadro 6 - Etapas da mensuracdo da marca

Lucro Econémico Papel de Marca Forca de Marca ‘

Nesta etapa é calculado o lucro
econdmico, que é composto pelo
lucro operacional da marca
descontado impostos e custo de

capital.

A andlise desta fase é feita através
do entendimento do
comportamento de compra do
consumidor sobre a marca,
medindo assim a decisdo do
consumidor atribuida a marca em
relacdo ao preco, conveniéncia ou

caracteristicas dos produtos.

Fase onde € medida a for¢a que a
marca possui de criar lealdade e
continuar  gerando  demandas
futuras. Este nivel € importante
pois é inversamente relacionado ao

fator de risco financeiro da marca.

Fonte: ITERBRAND, 2016.

A partir da metodologia, a institui¢do elenca as marcas através de pontuagdes, criando
assim o ranking Interbrand de marcas. Desta forma, apresenta-se no Quadro 7 as 25 marcas

brasileiras mais valiosas e seus respectivos valores (em milhdes de reais).
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Quadro 7 - Ranking de marcas brasileiras

Valor (milhdes R$)

W 18.734

LOJAS AMERICANAS 1.122

ﬂ Ipiranga 1.066
BAHIA

PORTO —
SEGURO |-

extra

magazineiuiza

Fonte: INTERBRAND, 2016.

A partir da lista de marcas divulgadas pela Interband (2016), foram selecionadas as

marcas de maior valor dentre trés categorias: cosméticos, bebidas alcodlicas e calgados. Para
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possibilitar a realizac¢do deste estudo, a escolha levou em consideragdo as marcas que abrangem
e\ou se utilizem de todas as etapas do mix de marketing: preco, produto, praga e promogdo e
que atendem um grande publico através da comercializagdo de seus produtos. Dessa forma, as

marcas selecionadas foram:

Quadro 8 - Marcas selecionadas para estudo e seus segmentos

Marca Segmento

! Cosméticos

nalura

bem estar bem

SKAL__
havaighas |~

Fonte: INTERBRAND, 2016.

Gil (2010) descreve populacio como um conjunto de elementos que possuem
determinadas caracteristicas. Como exemplo, pode-se citar a quantidade de habitantes de um
determinado local, ou também os integrantes de uma escola. A populacio definida para este
estudo compreende o piblico que considera-se parte da comunidade LGBT.

Ja a amostra, segundo Marconi e Lakatos (2010, p.147), “[...]é uma parcela
convenientemente selecionada do universo”, ou seja, “[...] um subconjunto do universo”. Para
esta primeira etapa da pesquisa, foi utilizada amostra ndo probabilistica por julgamento — ou
intencional - que, conforme citado por Oliveira (2001), € aquela em que o pesquisador usa de
seu julgamento para selecionar os elementos da populagdo que compordo a amostra. Como faz
notar Bussab (2012), a amostragem intencional € utilizada quando se deseja informagdes sobre
critérios especificos dos participantes e que sejam suficientes para os objetivos desejados. Desta
forma, a amostra selecionada tem como critério a busca de individuos que fazem parte da
comunidade LGBT. Para a realiza¢do dessa primeira parte da pesquisa, a amostra escolhida foi
de seis pessoas de ambos os géneros, que se consideram parte da comunidade LGBT.

De acordo com Diehl e Tatim (2004, p.64), a “[...]populagdo pode ser formada por
pessoas, familias, empresas, ou qualquer outro tipo de elemento, conforme os objetivos da
pesquisa”. Por sua vez, a amostra, ainda segundo os autores, “[...]¢€ uma por¢do ou parcela da

populagdo convenientemente selecionada”.
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A partir das diretrizes netnograficas, foi definida como base para pesquisa a ferramenta
grupo da rede social Facebook, onde, no Brasil, aproximadamente 92 milhdes de pessoas
acessam a rede social todos os meses (FACEBOOK, 2017). Foi disponibilizado o questionario
por meio dos grupos de interesse especifico do ptblico LGBT. Os grupos sdo, segundo a Central
de Ajuda do Facebook® ferramentas que “[...]fornecem um espaco para as pessoas conversarem
sobre interesses em comum".

Ja a amostra escolhida para a realizacdo da pesquisa € definida como amostra
probabilistica infinita. Para a realizacdo do presente estudo, foi delimitado como amostra os
grupos de Facebook com integrantes do publico LGBT e simpatizantes: o LDRV, com cerca de
477 mil integrantes; e LGBT Brasil, com cerca de 17.285 membros.

A amostra probabilistica infinita, segundo Martins (2011), € calculada através da

equagdo representada abaixo.

_Zp
E2

n

Onde:
n = Amostra a ser calculada
Z = Valor critico
pq = Porcentagem a qual o fendmeno ocorre
E = Erro amostral
Para realizar o cdlculo da amostra através da equagdo acima, foi definido como nivel de
confianca de 95%, com Z igual a 1,96, o valor de pq foi definido como 0,5 para ambos, e erro
amostral de 5%. Desta forma, segundo o cdlculo, o nimero minimo de questiondrios coletados

€ de 384.

3 Central de ajuda do Facebook: Sobre Grupos. Disponivel em:
https://www.facebook.com/help/1629740080681586/?helpref=hc_fnav Acesso em: 07 de mai. de 2017.
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3.3 TECNICA DE COLETA DE DADOS

Para a técnica de coleta de dados, foi escolhido o grupo de foco, que tem como
participantes individuos da comunidade LGBT. O grupo de foco, conforme sustentado por Gil

(2010, p.133), é uma técnica muito utilizada em

[...]Jestudos exploratdrios, com o propdsito de proporcionar melhor compreensio do
problema, gerar hipéteses e fornecer elementos para a construg@o de instrumentos e
coleta de dados. Mas também podem ser utilizadas para investigar um tema em
profundidade, como ocorre nas pesquisas designadas como qualitativas.

Segundo Minayo (apud BORGES e SANTOS, 2006), o grupo focal permite ao
pesquisador aprofundar a pesquisa para formular questdes mais precisas; complementar as
informacdes sobre crencgas, atitudes e percepcdes de um grupo; e desenvolver hipdteses para
estudos complementares.

Os grupos de foco sdo realizados através de reunides com individuos
selecionados conforme seus perfis de comportamento, tendo como objetivo a geragdo de ideias,
opinides e pensamentos sobre determinado assunto (VIRGILLITO, 2010).

Segundo o autor, algumas etapas devem ser seguidas para aplicar os grupos de
foco, sdo elas: identificar objetivos da pesquisa; levantar os perfis do publico analisado; elaborar
o roteiro; registrar a realizagdo em 4udio e video; transcrever os dudios; e analisar os dados
(VIRGILLITO, 2010).

O grupo de foco foi realizado no dia 03 de junho de 2017. Para auxiliar nesta etapa,
conforme afirmado por Virgillito (2010), foi utilizado um roteiro de discussdo como apresenta-
se no apéndice A, que de acordo com Borges e Santos (2006), contém em suas questdes 0s
temas a serem investigados, para possibilitar a identificacdo de pontos essenciais na posterior
elaboracdo do questiondrio. Além disso, o grupo de foco foi registrado por meio de dudio e
video para possibilitar a transcri¢do dos didlogos. Conforme descrito no apéndice A, o roteiro
contém os objetivos da pesquisa e as regras de participagdo. A partir do grupo de foco foi
possivel identificar pontos necessdrios para a elaboragcao da segunda etapa metodoldgica.

A técnica de coleta de dados adotada para a segunda parte dos procedimentos
metodoldgicos foi o questiondrio. O questionario € definido, segundo Diehl e Tatim (2004,
p.68), como “[...Jum instrumento de coleta de dados constituido por uma série ordenada de
perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador”. Além

disso, o questiondrio permite atingir um grande nimero de individuos e permitem que os
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respondentes ndo sejam expostos a influécia das opinides do entrevistador, o que € importante
para garantir o resultado das pesquisas (GIL, 2010).

O questiondrio foi testado antes de sua utilizagao através de um pré-teste, processo que
permite evidenciar a existéncia de possiveis erros ou falhas na aplicacdo, nas questdes
abordadas ou até mesmo na interpretacdo. O pré-teste € realizado antes da utilizagcdo definitiva,
com um numero restrito de respondentes e visa aumentar o nivel de confianca e validez da
pesquisa (DIEHL; TATIM, 2004).

A elaboracdo do questiondrio foi através de perguntas de multipla escolha, consideradas
como fechadas, pois apenas uma das op¢des podem ser selecionadas pelo respondente; questdes
dicotdmicas, que permitem apenas uma resposta entre duas disponiveis; foram definidas
perguntas que expressam escalas para avaliar a satisfacdo dos clientes; questdes abertas, onde
o entrevistado expressa sua opinido de forma livre; e perguntas com matriz de resposta
(VIRGILLITO, 2010).

Utilizou-se para esta etapa a escala Likert, aplicada comumente em medidas que visam
definir o grau de intensidade (VIRGILLITO, 2010). Nesse tipo de questionamento foi utilizada
escala Likert de cinco pontos, sendo eles: “Excedeu as expectativas” (1), “Satisfeito” (2), “Nao

se aplica” (3), “Insatisfeito” (4) e “Abaixo das expectativas”™ (5).

3.4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A andlise e interpretacdo dos dados adotada nesta parte do estudo foi a andlise de
conteddo, que segundo Severino (2007, p. 121), € “[...Jum conjunto de técnicas de andlise das
comunicagdes”, e envolve a “andlise do contetido das mensagens, os enunciados dos discursos,
a busca do significado das mensagens”. Dessa forma, para o desenvolvimento desta parte da
pesquisa, foram analisados através do grupo de foco as informagdes que os participantes julgam
mais importantes ao na relagdo entre suas expectativas sobre as marcas estudadas. O grupo de
foco auxiliou na identificagao dos atributos que sdo considerados mais importantes sobre a 6tica
do publico estudado, para entdo elaborar o questiondrio, item da segunda parte dos
procedimentos metodoldgicos.

Para a andlise de dados da etapa quantitativa foi utilizada a estatistica descritiva que,
segundo Guimaraes (2008 p.12), tem o objetivo de “[...]Jresumir as principais caracteristicas de

um conjunto de dados por meio de tabelas, graficos e resumos numéricos”. Samartini (2012,

p.136) afirma que a estatistica descritiva “também permite identificar possiveis problemas com



61

dados, desde a digitacdo errada até o comportamento estranho de alguma variavel coletada”.
Os dados resultantes da coleta foram tabulados com ajuda do programa Excel®.

A andlise dos dados foi segmentada em duas partes: perfil da amostra, com informagdes
sobre o perfil dos respondentes da pesquisa, abordando informag¢des como género e identidade
de género, orientacdo sexual, estado civil, ocupacdo, renda, escolaridade e idade; a segunda
parte se trata da andlise das expectativas da amostra sobre as marcas, apresentando-se 0s
resultados da pesquisa no que tange as expectativas do consumidor LGBT sobre as marcas
Natura, Skol e Havaianas.

Para auxiliar na andlise quantitativa dos dados dos questiondrios, foram calculados os
escores médios das varidveis da escala Likert, com o objetivo de quantificar a importancia das

expectativas de cada item apresentado aos respondentes sobre cada marca.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

O presente trabalho teve como objetivo geral analisar o quanto as marcas Natura, Skol
e Havaianas atendem as expectativas do consumidor LGBT, sob a 6tica do mix de marketing.
Para atingir o objetivo a pesquisa foi desenvolvida em duas fases, sendo a primeira qualitativa
e exploratéria e a segunda quantitativa e descritiva. Este capitulo aborda as duas etapas e
apresenta os resultados alcancados para cada uma.

Na primeira fase, através de uma pesquisa qualitativa, realizou-se um grupo de foco
composto por seis integrantes da comunidade LGBT. O objetivo do grupo focal foi sugerir
questdes-chave para incentivar os integrantes a discutir sobre o tema proposto, com base nas
marcas Natura, Skol e Havaianas.

Na segunda fase do trabalho, foi realizada uma pesquisa quantitativa, através de um
questiondrio disponibilizado on-line em comunidades especificas da rede social Facebook.
ApOs a coleta, os dados foram analisados e foi possivel identificar as expectativas atendidas e

ndo atendidas pelas marcas Natura, Skol e Havaianas.

4.1 FASE QUALITATIVA: GRUPO FOCAL

A presente etapa teve como propdsito o desenvolvimento de uma pesquisa exploratdria
no sentido de formar um conjunto de pressupostos para a fase quantitativa, uma vez que hd uma
relativa lacuna no marketing quando se refere ao publico LGBT. Através dos fatores relevantes
identificados durante a realizacdo do grupo de foco, pode-se entdo levantar as percepcoes e
expectativas dos consumidores LGBT participantes do grupo frente ao mix de marketing. Nesse
enfoque, cabe ressaltar que o objetivo do trabalho € analisar o quanto as marcas Natura, Skol e
Havaianas atendem as expectativas do consumidor LGBT, sob a 6tica do mix de marketing.

Durante a realizacdo do grupo de foco, bem como a andlise dos resultados, algumas
varidveis foram definidas para representar os compostos preco, produto, praca e promogao.
Dessa forma, para a varidvel promogao, representada aqui pela expressao comunicacdo em
marketing, levou-se em consideragdo a propaganda, publicidade e merchandising. Para o
composto preco, levou-se em consideracao as politicas de preco, prazo, descontos € promogoes.
Ao referir-se ao composto produto, levou-se em consideragdo as varidveis variedade, design,
nome da marca, caracteristicas e embalagem. Sobre o composto praca, considerou-se as

variaveis: canais de venda; cobertura e locais de venda.
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Os participantes do grupo de foco permitiram realizar uma primeira exploracao do tema,
através de um roteiro pré-estabelecido, conforme apresentado no Apéndice A.

Com a intenc¢ao de preservar a identidade dos componentes, cada um serd identificado
através das seguintes indicagdes: 11; 12; 13; 14; I5; e 16. Todos os participantes fazem parte da
comunidade LGBT e foram escolhidos com a finalidade de diversificar os perfis, possibilitando
uma maior troca de informagdes através das experiéncias de consumo de cada um. O quadro 9

destaca as caracteristicas de cada integrante.

Quadro 9 - Informagdes dos integrantes do grupo focal

Identidade de Orientacao

Identificaciao Género
género sexual
In Homem Homem Homossexual 24
12 Homem Homem Homossexual 27
I3 Homem Homem Homossexual 28
14 Mulher Mulher Bissexual 29
I5 Mulher Mulher Homossexual 21
I6 Homem Mulher Heterossexual 40
Transexual

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para aprofundar a busca de informagdes sobre a percepcao do publico LGBT referente
as suas expectativas para cada marca apresentada, o roteiro do grupo de foco foi estruturado em
3 partes, conforme apresentado no Apéndice A: aquecimento, com informacgdes gerais do
funcionamento de um grupo de foco; objetivo do trabalho, onde apresentou-se a justificativa da
realizacdo do presente trabalho; e apresentacdo das marcas sendo que, através das perguntas do
roteiro, solicitou-se que cada um fizesse uma andlise das expectativas suas e do publico LGBT
em geral, no que tange o mix de marketing. E importante lembrar que nem todas as perguntas
foram realizadas tal como especificado no roteiro, porém todas foram contempladas durante a
realizacdo do mesmo. Antes da apresentacdo da primeira questdo, fez-se uma breve explicagdao
sobre cada P do mix de marketing, a fim de esclarecer as duvidas dos integrantes.

A primeira marca proposta para a andlise foi a marca de cerveja Skol. Ao questionar

0s presentes sobre as suas expectativas em relagdo ao produto, preco, ponto de venda e
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comunicacdo da Skol, os integrantes do grupo de foco comentaram que a marca possui bastante
identificacdio com o publico heterossexual masculino em todos os aspectos do mix de
marketing, sendo considerada por alguns presentes uma marca essencialmente machista. Em
uma das declaragdes, o participante afirma que: “Cerveja Skol ¢ focada no publico masculino,
a comunicacao ¢ machista” (I5).

Ao se tratar de produto, o grupo apontou dois especificos: a cerveja Skol tradicional e a
Skol Beats. Segundo o integrante IS5, a Skol Beats é um produto diferenciado pois visa um
publico mais diversificado, até mesmo na propaganda se observa um ambiente de descontragdo.
Para o participante 16, cada produto Skol é destinado a um ambiente ou grupo especifico. A
Skol Beats, por exemplo, tem propaganda criada de forma mais descontraida, o que difere
quando comparado com a Skol tradicional. Em sua fala, 16 critica a falta de publico
diversificado nas propagandas tanto da Skol tradicional quanto da Skol Beats.

De acordo com os participantes, a Skol Beats foi rotulada como uma cerveja voltada ao
publico LGBT. Quando questionados sobre quais os fatores que supostamente fizeram da Skol
Beats uma cerveja para o publico LGBT, os participantes citaram o sabor, por ser um pouco
mais marcante; a embalagem, por ser colorida; e a propaganda, por ser descontraida. E possivel
identificar o fator embalagem também através da declaracdo do participante 11, que afirma
sobre a Skol Beats: “[...] isso de falar que a Skol Beats é voltada ao publico LGBT, pode ser
questdo de embalagem, que € mais bonita, delicada e chamativa, e a nossa sociedade, se tem
algo mais chamativo ¢ LGBT” (I1). A Skol Beats, segundo o participante 13, “¢ uma cerveja
mais juvenil, para atender jovens. Aquela latinha tradicional € uma coisa que meu pai toma”
(13).

O fator comunicagdo foi um dos mais citados ao se tratar da marca Skol. Apesar dos
participantes concordarem que a marca estd promovendo mudangas considerdveis nas suas
propagandas, de forma geral afirmam que ainda ndo se sentem contemplados completamente.
Um dos participantes do grupo comenta, ao se tratar do fator propaganda, que os comerciais de
cerveja nao fogem do padrao das marcas nacionais. Segundo ele, “[...] existe um comercial da
Skol que tem como slogan “redondo ¢ sair do quadrado”. A maioria dos comerciais de cerveja
nunca foi ousado nesse sentido” (12).

Outro ponto importante abordado pelos integrantes € que as propagandas consideradas
inclusivas normalmente nao sao veiculadas em horario nobre ou TV aberta. O participante 11

comenta e exemplifica que
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[...]Jeles fazem uma propaganda que passa as 3:30 da manhad, langam o video nas redes
sociais, € os LGBT compartilham elogiando a marca. Eles sabem que diversidade da
dinheiro, mas eu fico pensando: se a Skol quisesse realizar a inclusio, os estddios de
futebol seriam um meio de realizar a¢do de desconstrucdo da imagem de gay como

xingamento (I1).

O participante I1 comenta ainda que existe uma “homofobia velada” nas propagandas
em que o LGBT ¢ colocado de forma “mais leve” apenas com o objetivo de dar visibilidade e
impressao de que a marca se preocupa com o publico. Dada a importancia da comunica¢ido em
marketing para com o piblico LGBT, o participante I5 afirma ndo comprar o produto em si,
mas sim os valores que ele transmite. Segundo ele, “vocé ndo compra o produto, vocé compra
o que vem com ele” (I5).

Quando confrontados sobre os pontos de venda da marca Skol, é unanime a afirmacgao
de que existe o preconceito da pessoa que vende o produto, porém ndo estd relacionado
diretamente com a marca e sim com a percep¢ao individual.

Quando questionados sobre o composto pre¢o, foi unanime a afirmacdo de que nio é
relevante ou interessante para o puiblico LGBT possuir politicas de preco diferenciadas, pois
essa pratica poderia reforgar o preconceito ja existente.

Conforme levantado pelo grupo de foco, a marca Skol pouco contempla as
expectativas que o publico LGBT percebe sobre o mix de marketing. Nesse enfoque, os
compostos preco e praca nao sdao considerados importantes para essa andlise mas os
apontamentos do publico LGBT focam na questao de que o composto de promocao seguido do
composto produto deveriam ser mais trabalhados para a comunidade.

A segunda marca proposta para andlise foi a marca de cosméticos e perfumaria Natura.
Ao abordarem essa marca, os participantes contestam sobre a falta de politicas orientadas ao
publico LGBT. Sobre sua percepcdo em relacdo a marca, o participante I1 levanta a questao da
Natura ter foco apenas no meio ambiente, ndo atentando a questdes LGBT. Segundo ele: “[...]
a Natura, eu ndo vejo eles focados em questao LGBT, o foco deles € o eco, meio ambiente, o
desenvolvimento de uma regido social” (I1).

Quando questionou-se acerca das linhas de produtos, os participantes do grupo
comentam sobre a falta de produtos orientados ao publico LGBT, sobretudo aos transexuais. A
participante 16, que € transexual, exemplifica sobre a ndo contemplacio das expectativas pela

marca, o que pode-se claramente perceber através do seguinte trecho.



66

Eu acho que faltam produtos. Por exemplo, nés trans, querendo ou niao, o corpo
bioldgico corresponde a tal, entdo eu acho que deveriam haver produtos que tratassem
mais dessa questdo do corpo, mas com identidade diferenciada. Por exemplo, vou no
mercado e compro uma espuma de barbear, mas é aquela embalagem grande, feita
exclusivamente para o homem hetero (16).

Reforcando a necessidade de uma linha de produtos voltada ao publico LGBT, a
participante I4 ressalta que a marca estd falhando ao deixar esse publico considerdvel sem
representacio no que tange a produtos, falha essa que poderia ser facilmente corrigida.

O participante I1 observa que os produtos da marca Natura sdo produtos de qualidade,
e que seria interessante a marca identificar-se com a causa LGBT, que € um ptblico consumidor
pouco explorado e com muito potencial de compra. Afirma ainda que a marca deve
primeiramente absorver a causa LGBT como um dos seus valores, e ndo somente idealizar uma
linha de produtos: “[...Jeu ndo compraria os produtos pois ndo sinto verdade na Natura. Nao
conheco agdes sociais de defesa LGBT” (I1).

Outra consideracdo sobre o composto produto, € a levantada pela participante 14. Em
sua fala, destaca a importincia de desmistificar a divisdo de género nas linhas de produtos,
como a de que maquiagem € algo feito apenas para mulher. 14 afirma que € necessario também
“[...] criar perfumes ndo relacionados ao género. Ha resisténcia de mostrar perfumes masculinos
para meninas, ou femininos para meninos”.

Ao questionar-se acerca do composto promocao, absolutamente todos os participantes
alegam que a marca nao atende o publico LGBT nas suas campanhas.

A participante 16, por exemplo, afirma: “[...] os comerciais que eu ja vi da Natura, foi
alguém sendo entrevistado pelo maquiador que € gay, mas nao por ele estar fazendo o comercial
de um produto ou que a empresa estd ali dando visibilidade para um grupo X por usarem aqueles
produtos”. J4 a participante 14 ressalta que nunca identificou no livro de produtos um modelo
que nao fosse masculino ou feminino, que representasse a comunidade LGBT.

Quando questionados sobre o composto praga, o grupo destacou que a comercializa¢ao
dos produtos € feita, na sua maioria, por revendedoras. O grupo afirma ainda que seria
necessario um treinamento por parte da Natura abordando questdes de género e sexualidade. O
participante I1 considera que “[...] a Natura poderia passar algo que conscientizasse 0s
revendedores ao publico LGBT. Que ajudasse as pessoas a entender esse publico, como um
treinamento sobre género e identidade de género por exemplo™.

Por fim, identificou-se que a marca Natura, assim como a marca anterior, ndo atende
as necessidades do publico LGBT sob a 6tica do mix de marketing. Ressalta-se a necessidade

que, segundo o grupo, deveria ser atendida de imediato pela marca, que € a criagdo de uma linha
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de produtos com foco no LGBT. Diferente da marca anterior, na marca Natura é somente o
preco que é desconsiderado, o puiblico LGBT acha que os outros trés compostos do mix de
marketing sdo considerados importantes.

A terceira marca apresentada ao grupo foi a Havaianas, que fabrica e comercializa
sanddlias de borracha. De modo geral, os participantes afirmam que a marca ndo atende ao
publico LGBT em nenhum quesito do mix de marketing.

Como afirmado pelo grupo, os produtos da marca Havaianas ndo atendem o LGBT
diretamente. Considera-se a fala de 16 ao abordar que existem diversas possibilidades de criacao
de um produto especifico ao LGBT pela Havaianas, o que ndo é contemplado pela marca
atualmente. Os participantes I1, 14 e 16 citam a numeragdo das sandédlias como um dos exemplos
de necessidade ndo atendida, j4 que as sanddlias com design considerado feminino sdo com
numera¢cdo menor do que as consideradas masculinas. “Por que ndo faz o 39, 40 rosa?” —
questiona I4.

Durante a realizacio do grupo de foco, foram citadas pelos integrantes algumas
possibilidades de produtos que poderiam ser focados ao publico LGBT, como sandalias
coloridas (com as cores da bandeira LGBT) e sandalias com salto, por exemplo. I1 ressalta que
a Havaianas € uma empresa que teria potencial para criar diversos produtos diferenciados e
focados no LGBT.

Quando questionados sobre a comunicagdo, o grupo afirma que as préticas de
comunicac¢do nao contemplam o publico LGBT. Foi observado também que as propagandas da
marca Havaianas, de modo geral, sdo feitas em regides litoraneas, através de personagens com
padrdo de beleza estético considerado bonito. Segundo os integrantes, esse tipo de propaganda
vai contra a realidade do pafs, que possui indmeras culturas distintas, diferentes padrdes
estéticos e ndo aborda a diversidade LGBT.

Ao analisar as marcas, o grupo concorda que todas estdo deixando de lucrar por
desconsiderar as necessidades do LGBT como publico consumidor. Nesse sentido, 14 afirma
que, quando se trata do LGBT, o investimento que seria desprendido pelas marcas pode ser
considerado baixo para um retorno certamente alto.

Em vista dos argumentos apresentados na realizacdo do grupo de foco, nenhuma das
marcas atende as expectativas do consumidor LGBT. Percebe-se que hd uma tentativa de
inclusdo pelo publico LGBT no que se refere ao mix de marketing, com excecdo de politicas
de preco, que ndo é considerado fator inclusivo para esse publico. Além disso, o grupo concorda
que, das marcas apresentadas, a Havaianas € a que menos contempla o publico LGBT sob a

6tica do mix de marketing.
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Para reforcar os pressupostos observados no grupo de foco, apresenta-se na se¢do 4.2 o

resultado da andlise da pesquisa quantitativa.

4.2 FASE QUANTITATIVA: QUESTIONARIO

A fase quantitativa teve como propdsito validar, por meio de questiondrios
disponibilizados em comunidades do Facebook, as informagdes ja obtidas pela fase anterior.
As comunidades no Facebook foram escolhidas conforme o nimero de usudrios e também por
atenderem aos objetivos de estudo do presente trabalho. Dessa forma, os grupos selecionados
foram: LDRYV (cerca de 570 mil membros); e LGBT Brasil (cerca de 17 mil membros). Apds a
disponibilizacdo do questiondrio, foi possivel obter 410 respostas validas para anélise.

A apresentacdo dos resultados no presente topico estrutura-se em duas partes: na
primeira apresenta-se uma andlise sobre o perfil da amostra. Na segunda parte aborda-se as
informacdes levantadas através a partir das percepcdes e expectativas dos consumidores
LGBTs.

E importante ressaltar que o questionario foi submetido a um pré-teste com a finalidade
de identificar possiveis limitagdes que interferissem no resultado da coleta de dados. Na etapa
de pré-teste participaram cinco pessoas, que responderam o instrumento via Google Docs.
Algumas alteracdes foram sugeridas e realizadas, possibilitando entdo a disponibiliza¢do do

questiondrio nas comunidades selecionadas.

4.2.1 Perfil da amostra

Para definir o perfil da amostra e atender aos objetivos do presente trabalho, foram
inseridas questdes sobre sexo bioldgico, identidade de género, orientacdo sexual, estado civil,
idade, escolaridade, profissdo e renda. Salienta-se que as respostas realizadas pelo publico
heterossexual cisgénero foram desconsideradas na andlise, por ndo estarem relacionadas ao
foco do trabalho.

A seguir, apresenta-se no Grafico 1 as informacdes sobre o sexo biolégico dos

respondentes da pesquisa.
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Griéfico 1 - Sexo bioldgico

Qual seu sexo biolégico?

LT
A ——

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Percebeu-se através dos dados analisados que h4 predominéncia no que tange ao sexo
bioldgico, sendo que, dos respondentes, homem alcanga 55,1% das respostas, seguidos de
mulher com 44,9%.

No Gréfico 2 € possivel identificar a identidade de género dos respondentes. Contudo,
€ importante ressaltar que nem sempre a identidade de género corresponde ao sexo bioldgico,

como € o caso dos transexuais.



Gréfico 2 - Identidade de género

Qual é a sua identidade de género?
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

70

Em relacdo a identidade de género dos respondentes da pesquisa, 53,4% identificam-se

como homem, 42,2% como mulher. Curiosamente, 3,4% dos respondentes identificam-se por

ambos os géneros.

O Grifico 3 abaixo apresenta a orientacdo sexual dos respondentes.
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Grifico 3 - Orientagdo sexual
Qual e a sua orientacao sexual?

[
Pansexual: ' w
®

Heterosexual: w
e o

Qutros: w *

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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Observa-se que hd predominancia de respondentes que consideram-se homossexuais
(65,9%), seguido de bissexuais (25,4%) e pansexuais (6,3%).

Ao tratar-se da idade dos respondentes, o Grafico 4 exibe os resultados.
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Grafico 4 - Idade

ldade:

Até 18 anos:

19 a 24 anos:
25 a 30 anos:
31 a 36 anos:
37 a 42 anos:

43 a 48 anos:

49 a 54 anops:

55 a 60 anos: 0,0%
61 a 66 anos: 0,0%
67 a 72 anos: 0,0%

Acima de 73 anos: 0,0%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Percebe-se que a idade dos respondentes concentra-se entre os nascidos em meio aos
anos de 1980 a 2000, ou seja, nas faixas de até 18 anos (12,7%); 19 a 24 anos (60%); e 25 a 30
anos (19%). Enquanto a menor parcela encontra-se na faixa entre 49 a 54 anos (0,7%). Essa
caracteristica justifica-se devido ao fato da divulga¢do da pesquisa ter sido feita através de redes
sociais, onde hd predominancia de usudrios que fazem parte das geragdes Y e Z. A geracdo Y
¢ composta por nascidos a partir de 1978, e é considerada a primeira geracdo a ter mais
conhecimento sobre tecnologia do que as anteriores (COMAZZETTO et al, 2016). A geracdo
Z, por sua vez, é composta por nascidos entre 1990 e 2010, e tem como caracteristicas de ser
uma geracao conectada através de dispositivos portateis e preocupada com a questdo ambiental
(TOLEDO; ALBUQUERQUE; MAGALHAES, 2012).

O Quadro 10 apresenta o cruzamento das informacdes referentes as idades e a orientacao

sexual dos respondentes.
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Quadro 10 - Orientagdo sexual e faixas de idade

Faixas de idade

Orientacao Até 18 19a24 25a30 31a36 37a42 43 a 48

sexual anos anos anos anos anos anos

27 158 62 19 1 3
19 72 11 1 1 0
6 14 2 4 0 0
0 4 4 1 0 0
0 0 0 0 0 1

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

E interessante reforcar que a maior parte dos respondentes concentra-se nas faixas de
até 30 anos, portanto uma amostra considerada jovem. A maior parte da amostra considera-se
homossexual, e a grande maioria pertence a faixa de idades de 19 a 24 anos. Assim como ocorre
também para o publico que considera-se bissexual, onde ha predominéncia da faixa de idades
de 19 a 24 anos.

O Grifico 5 abaixo faz referéncia ao estado civil dos respondentes da pesquisa.



Grafico 5 - Estado civil

Solteiro:

unizo estavel. [
casscer

Divorciado: V

Estado Civil:

59%

30,7%

5,1%

2,4%

2,2%

0,2%

0,2%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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Em relagdo ao estado civil da amostra, a grande maioria é composta por solteiros

(59%), seguidos de respondentes que consideram-se em um namoro (30,7%). Tal caracteristica

justifica também a idade jovem dos elementos da amostra coletada.

O Grifico 6 faz referéncia a escolaridade dos sujeitos da amostra coletada.



Gréfico 6 - Escolaridade

Primeiro Grau
Incompleto:

Primeiro Grau
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Segundo Grau
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Segundo Grau
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Superior
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1,2%

0,5%

4,4%

11%

53,7%

20%

5,9%

2,9%

0,2%

0,2%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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A maior frequéncia do nivel de escolaridade encontra-se no ensino superior incompleto

(53,7%), seguido do superior completo (20%). Essa maior frequéncia também justifica-se pela

idade jovem dos respondentes da pesquisa.

O Grifico 7 descreve a profissao dos respondentes da pesquisa.
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Grafico 7 - Profissao

Qual das opc¢des abaixo melhor
descreve sua profissdo?

Servidor(a) publico: |

4,6%
Funcionario(a) de
empresa privada; 26,3%
Empresario(a):
p (a) 2.2%
Técnico(a)/proprietari- §
ofa) agricola: W 0,7%
Professor(a) do ensino W o
basico ou secundario: L

sucene I
Profissional liberal: W | 3,7%
Autdnomo: W 7.1%
QOutros: W 5,4%

Fonte: elaborado pelo autor, 2017.

Ao questionar sobre a profissdo dos respondentes, a maior frequéncia ocorre na opcao
estudante/estagidrio(a), com 48% das respostas, o que corresponde a faixa etdria dos
respondentes. A segunda classificacdo, com 26,3% de frequéncia, € a op¢ao funcionario(a) de
empresa privada.

O Grifico 8 trata da renda dos sujeitos da amostra coletada.
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Grafico 8 - Renda

Qual a sua renda?

Até R$1.874,00

59,3%

R$ 1.875,00a
R$3.748,00

R$3.749,00 a
R$5.622,00 W 8,8%

R$5.623,00 a
R$7.496,00 W 4,4%

R$7.497,00 a R$9.370,00 W

i ’f‘,« I i
i ,.,".th,tﬁ,-,:‘-,/.”-,a
G

19,3%

2,4%
R$9.371,00a J §
R$11.244,00 / i

R$11.245,00 a V 1,2%

R$13.118,00

R$13.119,00 a
R$14.992,00

Acima de V/// 2%
R$14.993,00

0%

Fonte: elaborado pelo autor, 2017

Percebe-se que a maior frequéncia ocorre para a faixa de renda de até R$1.874,00, com
59,3%. A segunda maior frequéncia encontra-se na faixa de renda de R$1.875,00 a R$3.748,00,
com 19,3%, seguida da faixa R$3.749,00 a R$5.622,00 com 8,8% das respostas. As demais
frequéncias distribuem-se nas faixas seguintes, totalizando 12,7%.

Em relacdo ao perfil da amostra coletada para atender aos objetivos do trabalho, em
geral identifica-se que a grande maioria € considerada jovem, sendo que 91,7% tem idade de
até 30 anos. No que tange ao sexo bioldgico, a amostra € composta de 55,1% homens e 44,9%
mulheres, sendo que existe uma identificacdo ligeiramente alterada no sentido da identidade de
género (bindrio ou outros), confirmando a existéncia de transexuais na amostra. Referente a
orientagdo sexual, 91,3% dos respondentes consideram-se homossexuais ou bissexuais, 0s

outros 8,7% sao diluidos entre pansexuais, heterossexuais e outros.
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Apresentados os dados obtidos no que tange ao perfil da amostra coletada, o préximo
tépico apresenta as informacdes observadas através dos questiondrios sobre o mix de marketing

no que refere-se as marcas Natura, Skol e Havaianas.

4.2.2 Analise das expectativas da amostra sobre as marcas

A partir dos resultados obtidos, procura-se identificar a existéncia ou nao de
expectativas do consumidor LGBT, no que tange as a¢des do mix de marketing sobre as marcas
estudadas.

Para o levantamento das possiveis expectativas existentes dos respondentes da pesquisa,
foram definidas algumas varidveis. Com a escolha das varidveis buscou-se levar o respondente
a uma reflexdo sobre cada marca, para entdo definir se hd atendimento ou ndo das suas
expectativas. Através das varidveis escolhidas, foram elaboradas as questdes, conforme

apresenta-se no Quadro 11.

Quadro 11 — Questdes selecionadas do mix de marketing

Mix de marketing Questdes selecionadas para analise

Produtos criados .
5 Design do . Interesse da marca
para atender as Marca nominal
Produto ; produto com foco ) em representar o
necessidades do e especifica T
NT no publico LGBT publico nos produtos
publico
Interesse da
Preco Politica de precos  marca em realizar
¢ inclusivas politicas de preco
inclusivas
Interesse da - .
. Acdes para o Preparo dos Canais de
marca em realizar - .
Praca ~ publico nos representantes em atendimento
acdes no ponto de - .
pontos de venda  atender o publico exclusivos
venda
Representacdo do
Promocao publico nas acGes
de comunicagdo

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Através da primeira questio realizada, conforme apéndice B, buscou-se saber se os
respondentes ja haviam pensado sobre as marcas propostas considerando o piblico LGBT como

foco. O resultado € representado pelo Gréfico 9.
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Grafico 9 - Marcas lembradas

Referente as marcas abaixo,
vOCé ja observou-as levando
em consideracao o publico LGBT?
Se sim, selecione qual (is):

SKAL

havaianas

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Assim, obteve-se a marca Skol como a mais lembrada em termos de atengdo para com
o LGBT, com 68,7% das respostas. Seguida da marca Havaianas com 61,1% e Natura com
15,2%. E possivel inferir que tal resultado seja reflexo especialmente da forma pela qual a
comunicacdo da marca é realizada frente aos consumidores, como também foi afirmado pelo
grupo de foco da fase qualitativa do presente trabalho. A marca Skol possui uma comunicag@o
considerada machista, portanto é observada com maior critica pelo publico LGBT. Por outro
lado, ja existe uma politica de inclus@o por parte da marca, o que pode ter contribuido para o
resultado.

Em seguida, questionou-se aos respondentes o quanto consideravam importantes para
cada marca as atribuicdes do mix de marketing relacionadas ao produto, preco, praca e
promocdo. As varidveis do mix de marketing utilizadas para andlise das marcas foram
selecionadas conforme o grau de importancia e de acordo com as informagdes obtidas no grupo
de foco, conforme representado pelo Quadro 11 anteriormente exibido.

O Grifico 10 demonstra os dados destacados para a marca Natura.



Griéfico 10 - Importancia das varidveis do mix de marketing para a marca natura
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Ao referenciar-se ao produto, sobre a criagdo de uma embalagem diferenciada ao
publico LGBT, consideram ndo importante ou pouco importante como forma de politica
inclusiva. Ja a criacdo de produtos diferenciados os publico LGBT, é possivel afirmar que os
respondentes consideram, em sua maioria, de importante a muito importante o foco a produtos
especificos para o publico estudado.

Ao referir-se ao composto preco, politicas de prego inclusivas ao piblico LGBT ndo sio
considerados tdo importantes ou ndo se aplicam as percepcoes de necessidade do publico. Isso
converge com as consideracdes levantadas pelo grupo de foco na fase qualitativa do
questiondrio, que destacaram a falta de politicas inclusivas para o piblico LGBT, no que tange
as acdes de comunicacio da Natura.

Sobre os fatores do composto praca, os respondentes consideram que um ponto de venda
diferenciado e canais de distribuicao exclusivos ao publico LGBT nao se aplicam ou ndo sdo
importantes como politicas inclusivas para o LGBT.

Conforme demonstra o grafico, os respondentes consideram, em sua maioria, que no
caso da Natura a publicidade, a propaganda e a comunicac¢do inclusiva € muito importante para
a representacdo do publico LGBT. Ao se tratar de uma marca nominal especifica ao publico
LGBT, os respondentes consideraram que ndo € um fator importante ou ndo se aplica as
percepc¢oes de necessidade desse publico.

O Griéfico 11 exibe se as expectativas do respondente sdao atualmente atendidas ou nio
conforme as variaveis do mix de marketing no que tange a marca Natura. Como resultados,

apresenta-se na pagina seguinte.



Griéfico 11 - Atendimento das expectativas sobre a marca Natura

Sobre as suas expectativas como consumidor LGBT, com relacao a marca Natura, selecione o quanto as
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E interessante notar que, para a maioria das questdes, grande parte dos respondentes
consideram a varidvel ndo se aplica, convergindo com a questao anterior.

Ap6s a andlise da importancia, ainda no sentido de analisar a marca Natura, foi realizada
uma andlise do escore médio. O escore permite realizar uma forma padronizada e de facil
visualizagao dos resultados obtidos. Assim, foi possivel ponderar um escore para as escalas de
satisfacdo, conforme as opcdes 1 a 5, sendo: “1 — Excedeu as expectativas”, “2 — Satisfeito”, “3
— Insatisfeito”, “4 — Abaixo das expectativas” ¢ “5 — Nao se aplica”. Para cada questdo
apresentada foi definido um grau de importincia, sendo: 1 a 2 excedeu as expectativas a
satisfeito; 2,01 a 3 satisfeito a insatisfeito; 3,01 a 4 insatisfeito a abaixo das expectativas. A
varidvel “Nao se aplica” foi desconsiderada na ponderacdo do escore médio, pois as questdes
assim classificadas sdo vistas como ndo importantes para o publico LGBT, dessa forma foi
trabalhado levando-se em consideracao apenas os respondentes que teriam expectativas sobre
as questdes apresentadas. Para a variavel “ndo se aplica” seria necessario aprofundar o estudo
objetivando entender o impacto dessa varidvel em termos de mercado de consumo LGBT.

Apresenta-se no Quadro 12 a avaliacdo de importancia para cada uma das questdes

apresentadas para a marca Natura a partir das informagdes exibidas no Gréfico 11.

Quadro 12 — Escore de classificacdo da marca Natura

Escore médio

Variaveis
da questao

Politicas de precos orientadas ao piblico LGBT 2,944
Interesse da marca em representar o ptblico LGBT nas politicas de preco 2,634
Interesse da marca em representar o publico LGBT nas a¢des de ponto de venda 2,705
Acdes para o piblico LGBT nos pontos de venda 2,883
Preparo dos representantes da marca em atender ao piblico LGBT 2,769
Canais de atendimento exclusivos ao ptiblico LGBT 3,000
Capacidade em oferecer produtos criados com o objetivo de atender as necessidades do

piiblico LGBT 2767
Design de produto com orientacdo ao ptiblico LGBT 2,800
Marca nominal especifica ao ptiblico LGBT 2911
Interesse da marca em representar o publico LGBT nos produtos 2,625
Interesse da marca em representar o ptublico LGBT nas a¢des de propaganda, publicidade e

comunicagao 2476
Como LGBT, quando vocé se considera representado pela marca 1,975

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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A partir do escore das questdes, nota-se que, para a maior parte dos respondentes que
afirmam ter alguma expectativa sobre cada item apresentado, sua expectativa na maioria das
questdes enquadra-se de satisfeito a insatisfeito.

Ao abordar-se as questdes relacionadas ao produto, a classificagdo enquadrou-se como
satisfeito a insatisfeito, tendenciando a insatisfacdo. Essa afirmacdo vai ao encontro do que foi
comentado no grupo focal, para o qual, em geral, os participantes observaram que a marca deixa
a desejar nos produtos com orientagdo ao publico LGBT. Outro fator que merece atencao
quando faz-se referéncia aos produtos no caso da Natura, ¢ a “criagdo de uma marca nominal
especifica ao publico LGBT”. As expectativas dos respondentes segundo o escore para esse
fator € calculada em 2,911, classifica-se entdo como satisfeito a insatisfeito, com tendéncia a
insatisfacdo.

Ao se tratar do composto prego, o escore ¢ de 2,944 para as “politicas de pregos
orientadas ao publico LGBT, ou seja, estd classificado como de satisfeito a insatisfeito, com
maior proximidade a insatisfagcdo para este fator. No item “interesse da marca em representar o
publico LGBT”, o escore esta em 2,634, também enquadrado como satisfeito a insatisfeito.

Os respondentes se enquadram na classificacdo ‘“satisfeito a insatisfeito” no geral
quando questionados sobre o fator praga, com uma maior inclinac¢do a insatisfacdo ao se tratar
dos canais de atendimento da Natura ao publico LGBT, com um escore de 3,000 pontos. Ao
abordar o “interesse da marca em representar o publico LGBT nas acdes de ponto de venda”, a
classificagdo de escore estd em 2,705; em “acdes para o publico LGBT nos pontos de venda” o
escore estd em 2,883; e no fator “preparo dos representantes da marca em atender ao publico
LGBT”, o escore estd em 2,769. No geral, para o fator praga, a classificacdo estd enquadrada
como satisfeito a insatisfeito, com uma leve inclinacao a insatisfacao.

Ao se tratar do composto promocao, o fator “interesse da marca em representar o ptblico
LGBT nas a¢des de propaganda, publicidade e comunicacio” estd com escore de 2,476, ou seja,
tendenciado a satisfacao dos respondentes no que esta relacionado a promocao.

Para a dltima questao, sobre o quanto os respondentes consideram-se representados pela
marca Natura, a classificacdo fica 1,975, significando assim que a Marca excedeu as
expectativas ou sentem-se satisfeito com ela.

O Gréfico 12, por sua vez, apresenta o quanto os respondentes consideram importantes
as questdes apresentadas sobre cada item do mix de marketing no que tange a marca Skol. E
interessante ressaltar, que essa questdo visa levar o respondente a refletir sobre a marca e a
representacao dela para o publico LGBT, para entdo responder sobre as suas expectativas em

relacdo a ela.



85

Griéfico 12 - Importancia das varidveis em consideracdo a marca SKOL

Levando em consideracdo o publico LGBT, pensando na marca SKOL, quanto vocé considera
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E possivel observar que o composto produto teve, em geral, a maior frequéncia de
respostas em ndo importante. Ao se tratar da “criagdo de uma marca nominal especifica ao
publico LGBT”, 50,24% dos respondentes consideram o fator como nao importante ou pouco
importante, outros 24,63 % consideram o fator como de importante a muito importante e 25,12%
consideram que ndo se aplica. Ao tratar da “embalagem diferenciada ao publico LGBT”,
45,36% dos respondentes consideram esse fator como nao importante a pouco importante, ja
para 35,12% o fator € considerado de importante a muito importante e, para 19,51%, o fator é
considerado ndo aplicdvel a questdes inclusivas ao LGBT. O fator que teve uma sensivel
diferenca de grau de importancia quando comparado aos fatores com predominéncia da varidvel
“ndo aplicavel”, foi a relacionada aos “Produtos diferenciados focados no publico LGBT”, onde
dos respondentes, 35,60% consideram a questdo de importante a muito importante € 42,92%
consideram ndo importante a pouco importante.

O composto prego, representado pelo fator “politica de prego ou condi¢do propria de
pagamento” foi considerado pelos respondentes como nao importante ou pouco importante para
54,63% dos pesquisados, nao aplicavel para 31,95% e apenas 13,41% como importante a muito
importante.

Diferentemente do que foi levantado pelo grupo focal que, em geral, considerou os
canais de distribuicdo exclusivos ao publico LGBT nao relevantes quando analisados levando
em consideracdo a marca Skol, apenas 29,75% dos respondentes do questiondrio consideram
esse fator como ndo aplicdvel para a marca.

Conforme demonstra o grifico, com resultados semelhantes ao da marca Natura, os
respondentes consideram, em sua maioria, que o fator “Publicidade, propaganda e comunicagdo
inclusiva do publico LGBT” ¢ mais relevante para a representatividade do publico se
comparadas as outras varidveis do mix de marketing. 84,39% dos respondentes consideram o
fator comunicacional de importante a muito importante, € 10,73% a consideram ndo importante
a pouco importante.

O Gréfico 13 representa o quanto as expectativas do consumidor LGBT estdo sendo

atendidas pela marca Skol de acordo com o mix de marketing.



Griéfico 13 - Atendimento das expectativas sobre a marca Skol

Sobre as suas expectativas como consumidor LGBT, com relagao a marca SKOL, selecione o quanto
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Conforme demonstra o grifico, para dez das doze questdes, a maior parte dos
respondentes consideram a variavel “Nao se aplica”. Apenas nas questdes que abrangem a
comunicagdo e representagdo da marca ocorre diferenciacao sobre as expectativas, onde “Nao
se aplica” € menor do que as variaveis sobre expectativas atendidas e ndo atendidas.

Para o composto produto, a maior parte dos respondentes consideram a varidvel ndo se
aplica para todos os fatores. Para tanto, o fator que merece destaque no que tange aos produtos
¢ sobre o “interesse da marca em representar o publico LGBT nos produtos” que tem frequéncia
de 41,21% dos respondentes que o consideram como abaixo das expectativas ou insatisfeito,
contra 33,17% que consideram satisfeito ou excedeu as expectativas. No que se refere a criacao
de uma “marca nominal especifica ao publico LGBT”, 18,29% dos respondentes consideram o
fator como satisfeito ou excedeu as expectativas, 32,44% como insatisfeito ou abaixo das
expectativas e 49,26% como nao aplicavel. Ao se tratar do “design de produto com orientagado
ao publico LGBT”, 32,68% consideram-se satisfeitos ou com as expectativas excedidas,
33,41% consideram-se insatisfeitos ou abaixo das expectativas e 33,90% consideram o fator
como nao se aplica. Para a “capacidade em oferecer produtos criados com o objetivo de atender
as necessidades do publico LGBT”, 23,41% ponderam o fator como satisfeitos ou com as
expectativas excedidas, 34,14% consideram-se como insatisfeitos ou abaixo das expectativas
atendidas e, 42,44% consideram o fator ndo aplicavel.

Ao se tratar do precgo, no que refere-se ao fator “politica de precos orientadas ao publico
LGBT?”, 16,34% dos respondentes consideram-se satisfeitos ou com as expectativas excedidas,
27,56% classificam o fator como insatisfeitos ou abaixo das expectativas e, 56,09% consideram
ndo aplicavel para politicas de inclusdo LGBT, o que converge com o discutido no grupo focal.
Sobre o “interesse da marca em representar o publico LGBT nas politicas de pre¢o”, 20,24%
dos respondentes consideram-se satisfeitos ou com as expectativas atendidas, 32,19% dos
respondentes afirmam estarem insatisfeitos ou abaixo das expectativas atendidas e, para47,56%
o fator € ndo aplicavel.

No que se refere ao composto praca, para o “interesse da marca em representar o publico
LGBT nas agdes de ponto de venda”, 20,73% afirmam estarem satisfeitos ou com as
expectativas excedidas, 40% estdo insatisfeitos ou abaixo das expectativas atendidas e, 39,26%
julgam como ndo aplicavel as politicas de inclusdo LGBT. No que tange as “acdes para o
publico LGBT nos pontos de venda”, 18,29% dos respondentes afirmam estar satisfeitos ou
com as expectativas excedidas, 40,24% estdo insatisfeitos ou abaixo das expectativas atendidas
e 41,46% consideram o fator como nao aplicavel. Sobre o “preparo dos representantes da marca

em atender o publico LGBT”, 21,46% estao satisfeitos ou com as expectativas excedidas, contra
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43,17% que consideram-se insatisfeitos ou abaixo das expectativas atendidas e, para 35,36%, o
fator é considerado ndo aplicavel. Ainda sobre o composto praca, em se tratando dos “canais
de atendimento exclusivos ao publico LGBT”, 13,17% afirmam que estdo satisfeitos ou com as
expectativas superadas, 35,60% consideram-se insatisfeito ou abaixo das expectativas e 51,22%
percebem o fator como ndo aplicavel para inclusido do publico LGBT.

Ao se referenciar a promocdo, quando questionados sobre o “interesse da marca em
representar o publico LGBT nas agdes de propaganda, publicidade e comunicagdo” pela marca
Skol, 39,75% dos respondentes consideram-se satisfeitos ou com as expectativas superadas,
41,70% afirmam que estdo insatisfeitos ou abaixo das expectativas e 18,53% consideram a
questao como nao aplicdvel.

Por fim, quando questionados sobre o quanto se sentem representados pela marca Skol,
30,24% consideram-se satisfeitos ou com as expectativas excedidas, 48,05% consideram-se
insatisfeitos ou abaixo das expectativas e 21,70% consideram a questdo como nao aplicavel.

O Quadro 13 apresenta o escore das questdes no que refere-se 4 marca Skol. E
importante lembrar que, de acordo com o escore, a classificacio é feita conforme o grau de
importancia: 1 a 2 excedeu as expectativas a satisfeito; 2,01 a 3 satisfeito a insatisfeito; 3,01 a

4 insatisfeito a abaixo das expectativas.

Quadro 13 - Escore de classificacdo da marca Skol

Escore médio

Variaveis
das questoes

Politicas de precos orientadas ao publico LGBT 2,944
Interesse da marca em representar o ptblico LGBT nas politicas de preco 2,874
Interesse da marca em representar o piblico LGBT nas a¢des de ponto de venda 2.891
Acdes para o publico LGBT nos pontos de venda 2,945
Preparo dos representantes da marca em atender ao publico LGBT 2,954
Canais de atendimento exclusivos ao publico LGBT 3,090
Capacidade em oferecer produtos criados com o objetivo de atender as necessidades do

piiblico LGBT 2522
Design de produto com orientag¢do ao ptblico LGBT 2,601
Marca nominal especifica ao piblico LGBT 2,923
Interesse da marca em representar o ptblico LGBT nos produtos 2,672
Interesse da marca em representar o publico LGBT nas agdes de propaganda, publicidade e

comunicagdo 4
Como LGBT, quando vocé se considera representado pela marca 2,841

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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De acordo com o escore de classificagdo, a marca Skol é enquadrada em quase todas as
varidveis como satisfeito a insatisfeito, com tendéncia para a insatisfacio. E importante
ressaltar, que quanto mais proximo de 3,000 na classificagdo, mais proximo de insatisfeito.

Sobre o composto produto, em relagdo ao fator “oferecer produtos criados com o
objetivo de atender ao publico LGBT”, obteve-se classificacdo com escore de 2,822. Quanto ao
fator “design do produto orientado ao publico LGBT”, classificou-se com escore 2,601. Ainda
relacionado a produto, o fator “interesse da marca em representar o publico LGBT nos
produtos” da marca Skol foi de 2,672. Sobre a criagdo de uma “marca nominal especifica ao
publico LGBT”, o escore calculado foi de 2,923, aproximando-se da insatisfacdo. As
classificacdes correspondentes ao produto vao ao encontro do que foi abordado no grupo focal,
onde citou-se que a Skol Beats é uma cerveja com inclinagdo ao publico LGBT e o fato de
algumas campanhas feitas pela Skol, com foco no LGBT, terem sido veiculadas pode ter
influenciado nas classificagdes das varidveis produto.

Em seguida, ao tratar-se do composto prego, através do fator “politicas de precos
orientadas ao publico LGBT”, o escore calculado foi de 2,944. De acordo com o que foi
levantado na fase qualitativa, através do grupo de foco, no que tange as politicas de preco
orientadas ao publico LGBT, os participantes, em geral, avaliaram que politicas de preco nao
sdo consideradas importantes como politicas inclusivas LGBT, o que vai ao encontro do
resultado da fase quantitativa, na qual 56,1% dos respondentes da pesquisa destacaram que as
politicas de preco sdo julgadas nao aplicaveis. Ao se tratar do “interesse da marca em
representar o publico LGBT nas politicas de preco, o escore calculado foi 2,874, tendenciado a
insatisfacdo.

Em se tratar do composto praga, o fator de destaque para a marca Skol refere-se aos
“canais de atendimento exclusivos ao publico LGBT”, avaliado com escore 3,090, portanto
considerado de forma insatisfatdria pelos respondentes da pesquisa. Ao abordar o “interesse da
marca em representar o publico LGBT nas agdes de ponto de venda” da Skol, o escore calculado
foi de 2,891, também com tendéncia a insatisfacao. Quando questionados sobre as “ag¢des para
o publico LGBT nos pontos de venda”, o resultado do escore foi 2,945, ou seja, proximo a
insatisfagdo. Assim como o item anterior, o “preparo dos representantes da marca em atender
ao publico LGBT” teve como escore 2,954, também tendenciado a insatisfagdo.

Quando questionados sobre o nivel de satisfacdo nas acdes de comunicacdo, o escore

estd classificado entre satisfeito e insatisfeito, com pontuacdo de 2,547. Essa informagao vai ao
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encontro do que foi abordado no grupo focal, onde as a¢cdes de comunicacdo, apesar de estarem
promovendo mudancas considerdveis, ainda ndo contemplam completamente o ptblico LGBT.
Quando observado sobre o quanto consideram-se representados pela marca Skol, o
escore de classificagcao ficou em 2,841, representando uma tendéncia a insatisfacao.
O Grifico 14, por sua vez, apresenta os dados sobre o que os respondentes consideram

importantes no mix de marketing sobre a marca Havaianas.
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Grafico 14 - Importancia das varidveis em consideracdo a marca Havaianas

Levando em considerag¢do o publico LGBT, pensando na marca HAVAIANAS, quanto vocé
considera importante:
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O gréfico apresenta o quanto os respondentes consideram importantes as variaveis sobre
a marca Havaianas. Pode-se observar que, da mesma forma que as outras marcas, oS
respondentes consideram as agdes de comunica¢do como importantes para a representagdo do
publico LGBT. E curioso perceber que hd uma inclinagéio para a importincia dos produtos da
marca para o publico, sendo que 54,15% consideram produtos focados ao publico LGBT como
importantes ou muito importantes para a representatividade da marca para esse publico.

As outras varidveis, em geral, sdo em grande maioria consideradas nao importantes ou
nao aplicaveis, como € o caso das relacionadas ao prego e praga.

Sobre o composto produto, a marca Havaianas teve um resultado um pouco diferente da
Skol e Natura. Ao se tratar da “criagdo de uma marca nominal especifica ao publico LGBT”,
30,97% consideram o fator como de importante a muito importante, outros 45,61% dos
respondentes consideram o fator como ndao importante ou pouco importante e 23,41%
consideram que nao se aplica. Ao tratar da “embalagem diferenciada ao publico LGBT”,
34,63% consideram o fator de importante a muito importante, 45,61% dos respondentes
consideram esse fator como ndo importante a pouco importante, ja para 19,76% o fator é
considerado nao aplicdvel a questdes inclusivas ao LGBT. Sobre a criagdo de “produtos
diferenciados focados no publico LGBT”, 54,14% consideram a varidvel como importante a
muito importante, 31,71% consideram como ndo importante ou pouco importante e 14,15%
consideram que ndo € aplicavel.

Sobre o composto pre¢co da marca Havaianas, o fator “politica de preco ou condi¢ao
propria de pagamento” foi considerado pelos respondentes como ndo importante ou pouco
importante para 53,17% dos pesquisados, ndo aplicavel para 32,68% e apenas 14,14% como
importante a muito importante.

Em referéncia ao composto praga, quando questionados sobre o “ponto de venda
diferenciado para o publico LGBT”, 54,15% dos respondentes afirmam que o fator ¢
considerado ndo importante ou pouco importante, 14,63% consideram como importante a muito
importante e 31,22% consideram a questdao como nao aplicavel para politicas de inclusao LGBT
para a marca Havaianas. Sobre o “canal de distribuicdo (entrega, site) exclusivo ao publico
LGBT”, 12,68% consideram a questdo como importante a muito importante, 55,36%
consideram ndo importante a pouco importante e 31,95% consideram ndo aplicavel.

No que se refere ao composto promog¢do, semelhante aos resultados das marcas
anteriores, os respondentes consideram, em sua maioria, que o fator “Publicidade, propaganda
e comunicacdo inclusiva do publico LGBT” ¢ mais relevante para a representatividade do

publico se comparadas as outras varidveis do mix de marketing. 82,44% dos respondentes
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consideram o fator comunicacional de importante a muito importante, 10,49% a consideram
ndo importante a pouco importante e 7,07% consideram a questao ndo aplicavel para politicas
inclusivas LGBT para a marca Havaianas.

Apresenta-se, através do Grafico 15, a descricdo das expectativas do consumidor LGBT

em relacdo a marca Havaianas.



Griéfico 15 - Atendimento das expectativas sobre a marca Havaianas

Sobre as suas expectativas como consumidor LGBT, com relacao a marca HAVAIANAS, selecione o
guanto as considera atendidas de acordo com:
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E possivel perceber, através do Grafico 15 que, para a grande maioria dos fatores, a
variavel ndo se aplica possui maior frequéncia de respostas.

Ao se tratar do composto produto para a marca Havaianas, ao abordar o “interesse da
marca em representar o publico LGBT nos produtos” 42,19% dos respondentes consideram
como abaixo das expectativas ou insatisfeito, contra 20% que consideram satisfeito ou excedeu
as expectativas e, para 37,80%, a questdo ndo se aplica no que se refere as suas expectativas.
Sobre a criagdo de uma “marca nominal especifica ao publico LGBT”, 13,90% dos
respondentes consideram o fator como satisfeito ou excedeu as expectativas, 32,68% como
insatisfeito ou abaixo das expectativas e 53,41% como ndo aplicavel. Ao se tratar do “design
de produto com orientacdo ao publico LGBT”, 18,54% consideram-se satisfeitos ou com as
expectativas excedidas, 34,15% consideram-se insatisfeitos ou abaixo das expectativas e
47,32% consideram o fator como ndo se aplica. Para a “capacidade em oferecer produtos
criados com o objetivo de atender as necessidades do publico LGBT”, 17,80% ponderam o fator
como satisfeitos ou com as expectativas excedidas, 33,41% consideram-se como insatisfeitos
ou abaixo das expectativas atendidas e, 48,78% consideram o fator ndo aplicavel.

Ao se tratar do preco, no que refere-se ao fator “politica de pregos orientadas ao publico
LGBT”, 15,12% dos respondentes consideram-se satisfeitos ou com as expectativas excedidas,
24,88% classificam o fator como insatisfeitos ou abaixo das expectativas e, 60% consideram
ndo aplicavel para politicas de inclusdo LGBT para a marca Havaianas. Sobre o “interesse da
marca em representar o publico LGBT nas politicas de preco”, 15,12% dos respondentes
consideram-se satisfeitos ou com as expectativas atendidas, 29,76% dos respondentes afirmam
estarem insatisfeitos ou abaixo das expectativas atendidas e, para 55,12% o fator é considerado
ndo aplicdvel como politicas inclusivas para a marca Havaianas.

No que se refere ao composto praga para a marca Havaianas, para o fator “interesse da
marca em representar o publico LGBT nas ac¢des de ponto de venda”, 16,58% afirmam estarem
satisfeitos ou com as expectativas excedidas, 34,39% estdo insatisfeitos ou abaixo das
expectativas atendidas e, 49,02% julgam como nido aplicdvel as politicas de inclusdo LGBT.
No que tange as “agdes para o publico LGBT nos pontos de venda”, 14,63% dos respondentes
afirmam estar satisfeitos ou com as expectativas excedidas, 36,83 % estdo insatisfeitos ou abaixo
das expectativas atendidas e 48,54% consideram o fator como ndo aplicdvel. Sobre o “preparo
dos representantes da marca em atender o publico LGBT”, 21,46% estdo satisfeitos ou com as
expectativas excedidas, contra 36,34% que consideram-se insatisfeitos ou abaixo das
expectativas atendidas e, para 42,19%, o fator é considerado ndo aplicdvel. Ainda sobre o

composto praca, em se tratando dos “canais de atendimento exclusivos ao publico LGBT”,
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12,93% afirmam que estdo satisfeitos ou com as expectativas superadas, 29,51% consideram-
se insatisfeito ou abaixo das expectativas e 57,56% percebem o fator como nao aplicavel para
inclusdo do publico LGBT para a marca Havaianas.

Ao se referenciar a promog¢ao, quando questionados sobre o “interesse da marca em
representar o publico LGBT nas a¢des de propaganda, publicidade e comunicacdo” pela marca
Havaianas, 21,46% dos respondentes consideram-se satisfeitos ou com as expectativas
superadas, 48,05% afirmam que estdo insatisfeitos ou abaixo das expectativas e 30,49%
consideram a questdo como nao aplicdvel.

Por fim, quando questionados sobre o quanto se sentem representados pela marca
Havaianas, 20,97% consideram-se satisfeitos ou com as expectativas excedidas, 49,02%
consideram-se insatisfeitos ou abaixo das expectativas e 30% consideram a questdo como nao
aplicavel.

No que se refere a marca Havaianas, foi a inica marca entre as trés apresentadas na qual
os respondentes, em sua maioria, consideraram todas as varidveis como ndo aplicdveis.
Entretanto, € importante ressaltar, que para a andlise, foram consideradas as respostas vélidas,
desconsiderando-se as ndo aplicaveis.

O Quadro 14 abaixo apresenta o escore de classificacdo da marca Havaianas em relacdo
as varidveis questionadas. O escore de classificacdo mantém as mesmas faixas anteriores: 1 a 2
excedeu as expectativas a satisfeito; 2,01 a 3 satisfeito a insatisfeito; 3,01 a 4 insatisfeito a

abaixo das expectativas.
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Quadro 14 - Escore de classificacdo da marca Havaianas

Escore médio

Variaveis
das questoes

Politicas de precos orientadas ao publico LGBT 2,908
Interesse da marca em representar o publico LGBT nas politicas de preco 2,934
Interesse da marca em representar o publico LGBT nas ac¢des de ponto de venda 2,913
Acdes para o publico LGBT nos pontos de venda 2,957
Preparo dos representantes da marca em atender ao ptiblico LGBT 2,843
Canais de atendimento exclusivos ao publico LGBT 3,005
Capacidade em oferecer produtos criados com o objetivo de atender as necessidades do 2,871
publico LGBT

Design de produto com orientagdo ao ptblico LGBT 2,842
Marca nominal especifica ao piblico LGBT 2,968
Interesse da marca em representar o ptiblico LGBT nos produtos 2,894
Interesse da marca em representar o ptblico LGBT nas ac¢des de propaganda, publicidade e 2,015
comunicagio

Como LGBT, quando vocé se considera representado pela marca 2,979

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Sobre o composto produto para a marca Havaianas, em relagdo ao fator “oferecer
produtos criados com o objetivo de atender as necessidades do publico LGBT”, obteve-se
classificagdo com escore de 2,871. Quanto ao fator “design do produto orientado ao publico
LGBT”, classificou-se com escore 2,842. No que refere-se ao fator “interesse da marca em
representar o publico LGBT nos produtos” da marca Havaianas foi de 2,894. Sobre a cria¢do
de uma “marca nominal especifica ao publico LGBT”, o escore calculado foi de 2,968,
aproximando-se da insatisfacdo. De modo geral, as classificagdes dos fatores relacionados ao
composto produto, sdo classificadas de insatisfeito a insatisfeito, com tendéncia a insatisfacdo.

Em seguida, ao tratar-se do composto preco, através do fator “politicas de pregos
orientadas ao publico LGBT”, o escore calculado foi de 2,908. Ao se tratar do “interesse da
marca em representar o publico LGBT nas politicas de prego, o escore calculado foi 2,934,
tendenciado a insatisfacdo. Da mesma forma que o composto produto, 0 composto preco para
a marca Havaianas, também esta classificado com escore de satisfeito a insatisfeito, porém com
tendéncia a insatisfacdo.

Em se tratar do composto praca para a marca Havaianas, sobre “canais de atendimento
exclusivos ao publico LGBT”, o escore calculado é de 3,005, portanto considerado de forma

insatisfatoria pelos respondentes da pesquisa. Ao abordar o “interesse da marca em representar
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o publico LGBT nas ag¢gdes de ponto de venda” da Havaianas, o escore calculado foi de 2,913,
também com tendéncia a insatisfa¢do. Quando questionados sobre as “a¢des para o publico
LGBT nos pontos de venda”, o resultado do escore foi 2,957, ou seja, préximo a insatisfagdo.
Quando questionados sobre a expectativa no que se refere ao “preparo dos representantes da
marca em atender ao publico LGBT”, a marca Havaianas teve como escore 2,843, também
tendenciado a insatisfac@o.

Quando questionados sobre o nivel de satisfacdo nas agdes de comunicagdo, o escore
estd classificado entre satisfeito e insatisfeito, com pontuacdo de 2,915, com tendéncia a
insatisfacdo. Essa informagdo converge com o que foi abordado no grupo focal, onde as a¢des
de comunicagdo da marca Havaianas ainda ndo contemplam o ptblico LGBT.

Quando observado sobre o quanto consideram-se representados pela marca Havaianas,
o escore de classificacdo ficou em 2,979, representando uma tendéncia a insatisfacéo.

A marca Havaianas teve, na maioria das varidveis, classificacdo satisfeito a insatisfeito,
porém mais proxima da insatisfagdo. Essa classificacio € mais evidenciada quando sdo
considerados os canais de atendimentos exclusivos ao publico, com escore 3,005; o interesse
da marca em realizar a¢des de ponto de venda focadas no LGBT, que atingiu um escore de
2,913; as a¢Oes propriamente realizadas com foco no publico LGBT nos pontos de venda, com
escore 2,957; e o fator “preparo dos representantes da marca para atender o publico LGBT”, o
escore resultante do calculo foi 2,843.

Por fim, mediante os escores de classifica¢do das 3 marcas, o Quadro 15 apresenta um
comparativo entre o escore de classificacdo de cada uma, em relacdo a representatividade que

cada marca tem para o publico LGBT.

Quadro 15 - Escore de classificagdo para cada marca

Marca Escore

1,975
nalura

bem estar bem

SKoL
havaianas

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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De acordo com o escore, quando questionados sobre a representatividade da marca para
o publico LGBT, a Natura enquadra-se no escore 1,975, ou seja, excedeu as expectativas a
satisfeito. Em seguida, a marca Skol ficou com o escore 2,841, acompanhada da marca
Havaianas com 2,979. Tanto a Skol quanto a Havaianas estdo classificadas como satisfeito a
insatisfeito, com tendéncia para a insatisfacao.

Tal resultado ocorre principalmente pela falta de politicas comunicacionais inclusivas
para com o publico LGBT, além da lacuna na oferta de produtos que atendam a necessidade
desse publico.

Sobre as marcas Natura, Skol e Havaianas, solicitou-se que os respondentes
relacionassem cada marca as palavras-chave apresentadas, conforme sua percep¢do. O Grafico

16 apresenta as relacdes que os respondentes da pesquisa fizeram.

Griafico 16 - Marcas e percepg¢ao do publico

Percepcao do publico relacionado as marcas
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Mediante a percepg¢do dos respondentes da pesquisa, conforme representado no Grafico
14, a marca Natura € considerada pela maioria dos respondentes como referéncia em qualidade,
diversidade, pluralidade, valor, respeito, admiragao e representatividade.

A marca Skol € apontada referéncia, pela maioria dos respondentes, no que concerne a

amizade, ficando em segundo lugar para as palavras valor, respeito e representatividade.
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J4 a marca Havaianas € correlacionada ao modernismo e ao design, no design é
considerada a melhor da categoria. Em segundo lugar aparecem admiracdo, pluralidade,
diversidade e qualidade.

Posteriormente, realizou-se trés questdes abertas niao obrigatdrias, um para cada marca,
solicitando que fosse avaliado o mix de marketing da Natura, Skol e Havaianas levando em
consideracdo o publico LGBT. A partir das questdes abertas foi possivel identificar algumas
opinides relevantes sobre a marca e sua representatividade para o publico LGBT. Foram
selecionadas algumas das respostas com o objetivo de confirmar ou contrapor os resultados.

Um dos respondentes afirma que estd insatisfeito com a marca Natura, segundo ele:
“[...]a marca poderia ter mais pluralidade dentre os produtos e na sua comunicagdo, dada a
vastiddo de consumidores dos seus produtos, uma vez que produtos de cuidados e beleza
alcangam uma parcela muito grande da populacdo”. O respondente afirma através desse trecho
que existem necessidades do publico LGBT que ndo estdo sendo atendidas pela marca,
principalmente, em se tratando de produtos e promog¢do. Outro respondente afirma que a marca
€ pouco representativa mas, em relagdo as expectativas, estdo sendo atendidas de forma
satisfatoria. Conforme levantado no grupo de foco, o preco e a praca sdo considerados
irrelevantes para a maior parte dos respondentes, o que é percebido também na seguinte
consideragdo: “[...]quanto a preco, produto, e ponto de venda, acredito que seja irrelevante. A
questdo das embalagens, trata-se de um veiculo aliada a comunicagdo e ao posicionamento da
empresa’.

Outra consideracdo € feita por um respondente que compara as trés marcas apresentadas
no presente trabalho, segundo ele “[...]a Natura, das trés marcas apresentadas neste
questiondrio, € a que mais vi evoluir em relacdo as diversidades LGBT”.

Por outro lado, alguns respondentes afirmam que as expectativas ndo estdo
contempladas em se tratando do mix de marketing, conforme pode-se observar na seguinte
consideragdo: “[...Jacredito que o que mais falta de fato é a representatividade em relacdo a
publicidade e propaganda para mostrar ao publico-alvo da empresa que nao deve haver
preconceito em relagdo aos LGBTs. O prego ndo interfere muito por ser uma acdo de bom
senso”. Um dos respondentes afirma que desconhece a¢des da Natura que sejam relacionadas
ao publico LGBT.

Quando questionados sobre a avaliacdo do mix de marketing da marca Skol, hd uma
clara divisdo entre os que consideram a marca inclusiva € os que consideram a marca nao

inclusiva.
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Alguns respondentes afirmam que a marca € até certo ponto machista nas campanhas de
comunicagdo, conforme apresentado no trecho a seguir: “[..]Ja Skol nao possui
representatividade LGBT e nem para mulheres, ¢ uma marca totalmente machista”. Outro
respondente considera que “[...Jexiste na Skol grande sexismo, propagandas voltadas quase
sempre para o publico masculino”.

Em contraponto, ao analisar as respostas, € possivel perceber que a marca Skol é
considerada inclusiva, conforme pode-se notar na seguinte consideragdo: “Hoje, verificando-se
o material de comunicacdo da Skol percebe-se que ji existe uma tentativa de inclusido de
publicos diferenciados, como é o caso do design da nova lata do produto, divulgado na
realizacdo da parada gay de Sdo Paulo.” Esse advento pode ser um dos motivos da Skol ser a
marca mais lembrada pelos respondentes. Porém, € importante ressaltar que essas acdes sao
bastante pontuais e especificas e, assim, ndo reproduzidas nacionalmente.

Ao analisar-se as consideracdes sobre a marca Havaianas, nota-se que grande parte dos
respondentes consideram a marca ndo inclusiva, porém parte dos respondentes ainda assim
acreditam que ela atenda as expectativas dos consumidores.

Ao que refere-se a representatividade da Havaianas, é oportuno abordar o trecho a
seguir: “A marca poderia ser mais plural em sua comunicacdo, visto que é uma empresa
consolidada em solo brasileiro. Ja produtos e pontos de venda, consequentemente, poderiam
interpelar de alguma forma um posicionamento de inclusdo aos consumidores LGBT”. O
respondente afirma que, no caso da marca Havaianas, produto, preco e pontos de venda sdao
importantes no que se refere a inclusdo do publico LGBT. Na consideracdo a seguir percebe-se
que, na opinido do respondente, a marca Havaianas ndo contempla nenhum composto do mix
de marketing, principalmente o fator comunica¢do: “Ndo soube recentemente de nenhuma
comunicac¢do ou acao da marca vinculada ao publico LGBT, o que me parece bem apatico. A
diversidade ndo € um tépico discutido pela marca (até onde me consta), entdo ndo me sinto
representado por ela”.

E possivel identificar que nenhuma das trés marcas apresentadas atendem por completo
as expectativas do consumidor LGBT. Um dos respondentes considera que as marcas Natura,
Skol e Havaianas precisam melhorar a representatividade no tocante a diversidade. Outra
respondente faz uma consideracdo interessante sobre o mix de marketing das marcas citadas,

conforme segue.
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Gostaria de salientar a minha opinido referente a criacdo de produtos e canais
exclusivos para o publico LGBT, sou totalmente contra a segregacdo sexual, e
acredito que dar exclusividade a tal piblico possa vir a afetar ainda mais essa questao.
Em uma comparag@o, criar uma cerveja para o publico gay, por exemplo, poderia
levar as pessoas ao consumo de tal cerveja porque € de heterossexual (carrinho para
meninos, bonecas para meninas). Por fim, acredito que o mais importante no contexto
social em que vivemos € promover a igualdade, e a melhor maneira de atingir a
sociedade em relagdo ao assunto € a midia, sendo o marketing hoje um grande
responsével pela promogdo de valores e, consequentemente, a valorizacdo da marca.

O ptiblico consumidor LGBT nao pode ser desconsiderado pelas empresas no que tange
ao atendimento das suas expectativas. Da mesma forma, o LGBT além de ter necessidades
especificas em relacdo ao consumo, carece de atenc@o no sentido social. Os proprios resultados
desse trabalho demonstram, principalmente através do grupo focal, as necessidades pelas quais
0 LGBT passa. Chamar a aten¢do para essas limitagdes do publico € uma das consequéncias de
da realizacdo desse trabalho.

Apresentado os dados obtidos por meio da fase quantitativa, o tépico 5 apresenta as

consideragdes finais deste trabalho.



104

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo apresenta as consideragdes finais do presente trabalho, bem como expoe-
se as limitagcdes encontradas durante a sua realizacao, além de apresentar recomendagdes para
estudos futuros.

A efetivacdo do presente trabalho teve como intencao inicial abordar um tema de cunho
social: o publico LGBT, e assim compreender a relagdo deste publico com mix de marketing.
Poucas organizacdes possuem foco no publico LGBT como consumidores de seus produtos, o
que reflete em lacunas no sentido de atender as necessidades e expectativas desse publico
quando se trata do mix de marketing.

Dessa forma, tendo em vista o publico LGBT como foco, o objetivo geral que permitiu
a realizacdo do presente estudo foi analisar o quanto as marcas Natura, Skol e Havaianas
atendem as expectativas do consumidor LGBT, sob a 6tica do mix de marketing. Para atender
a esse objetivo, serdo abordados os resultados alcancados.

Para compreender quais as expectativas que o consumidor LGBT tem em relagdo ao
mix de marketing, foi necessdrio realizar uma pesquisa bibliogréfica, que permitiu aprofundar
o conhecimento sobre o tema abordado e compreender quais as necessidades que o publico-
foco julgam necessdrias, para entdo evidencid-las na pesquisa.

Com a inten¢do de reforcar e aprofundar a qualidade dos resultados obtidos, a pesquisa
foi realizada a partir de duas fases: uma qualitativa e outra quantitativa. A fase qualitativa foi
realizada através de um grupo de foco, que permitiu identificar as principais necessidades desse
publico e serviu como base para o delineamento do instrumento quantitativo.

O grupo de foco foi realizado com a participacdo de seis pessoas integrantes da
comunidade LGBT. Ao realizar o grupo de foco, identificou-se algumas necessidades que o
publico LGBT considera importantes em termos de politicas inclusivas.

Verificou-se, através da realiza¢do do grupo de foco, que a marca Skol, em geral, tem
identificacdo com o perfil de publico heterossexual masculino em todos os aspectos do mix de
marketing. Ao questionar sobre produto, os participantes citam dois produtos referéncia: a Skol
Beats e a Tradicional. Segundo as informagdes abordadas pelo grupo, a Skol Beats € uma
cerveja tendenciada ao publico LGBT. Quando questionados sobre a razao pela qual o produto
era conhecido como referéncia ao publico LGBT, os participantes comentaram que tanto pela
propaganda que ndo € o padrdo tradicional da Skol, quanto pelo sabor da cerveja, ha referéncias
que fazem a Skol Beats ser propensa para esse publico. Sobre o composto promog¢do, 0s

participantes observaram que hd uma tentativa de inclusio do publico LGBT pela marca, o que
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deve ser evidenciado, porém ainda ndo pontuais. Os compostos praca e prego foram
considerados ndo relevantes pelo grupo, pois politicas de diferenciacdo para esses compostos
podem ser exclusivas.

Ao abordar a marca Natura, € ressaltado pelos participantes do grupo que ndo existem
politicas inclusivas para com o publico LGBT. Ao se tratar de produto, em geral, os
participantes apontaram que, como LGBT, sentem falta de produtos orientados que se adequem
as necessidades desse publico. Segundo os participantes, a Natura, por ser do ramo de
cosméticos, deveria se posicionar mais fortemente quando se trata desse publico. No que tange
ao composto promogao, os participantes afirmaram que a Natura ndo atende ao piblico LGBT.
Assim como na Skol, o preco ndo € relevante nas politicas inclusivas. Por outro lado, o
composto praca deve ser atendido no sentido de preparar os representantes da marca para
atender as particularidades desse publico.

A udltima marca exposta para o grupo foi a Havaianas. Ao apresentar a marca para andlise
dos participantes, de modo geral, foi comentado que a marca ndo atende as expectativas do
consumidor. Sobre o composto produto, o grupo considerou que a marca possui atributos
suficientes para contemplar o publico, porém seria necessario interesse da marca para tal fim.
A promogdo, abordada aqui pela comunicacdo, ndo contempla as necessidades do publico
LGBT, os participantes complementaram ainda que a marca nao aborda a diversidade nacional
em nenhum quesito. Os compostos preco e praca também foram considerados como ndo
relevantes para a¢Oes focadas no publico LGBT.

A segunda fase da pesquisa de cardter quantitativo foi operacionalizada através de
questiondrio, disponibilizado via Google Docs, em duas comunidades da rede social Facebook:
o grupo LDRV e LGBT Brasil. As comunidades foram escolhidas através da abordagem
netnografica, observando-se a metodologia elaborada por Kozinets (2014).

Como resultados da fase quantitativa, foi possivel identificar que a orientacdo sexual
dos respondentes €, em sua maioria, homossexuais. Nao hé sexo biolégico predominante e as
idades concentram-se em faixas até 30 anos. Por ser um perfil considerado jovem, a
predominancia, em se tratando de estado civil, € de solteiros e com ensino superior incompleto.

Através do questiondrio foi possivel identificar as expectativas dos respondentes sobre
as marcas Natura, Skol e Havaianas.

Sobre a marca Natura, identificou-se através do célculo de escore que as variaveis do
mix de marketing produto, preco, praca e promog¢do, em geral, atendem em partes as
expectativas do consumidor LGBT. Destaca-se também que, para a maior parte dos

respondentes, as uUnicas varidveis do mix de marketing consideradas relevantes para o estudo
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das expectativas sobre a marca foram a promocao e o produto. Ao questionar sobre o quanto os
respondentes consideram-se representados pela marca, a Natura foi a que atingiu o melhor
indice de representatividade quando comparada a Skol e a Havaianas.

Quando questionados sobre a marca Skol, os respondentes consideram como tnico fator
relevante para o estudo a promocgdo. Para os outros fatores hd uma tendéncia para a varidvel
“nao importante”. A Skol, conforme o célculo de escore, ndo atende ou atende em partes as
expectativas do consumidor LGBT, com tendéncia a insatisfacdo. Curiosamente, é possivel
destacar sobre a Skol que os canais de atendimento exclusivos ao publico LGBT € o fator
considerado mais préximo a insatisfacio quando comparados aos outros fatores do mix de
marketing.

Ao abordar a marca Havaianas, é possivel identificar que os respondentes estdo
insatisfeitos com a marca no que se refere ao mix de marketing. Os respondentes consideram,
em sua maioria, como relevantes para andlise os compostos produto e promogao. Para os outros
fatores, os respondentes consideram como nao aplicdveis as politicas inclusivas para o publico
LGBT. Ao tratar das expectativas do publico pesquisado, para todas as varidveis com respostas
validas, os respondentes consideram que estdo insatisfeitos com a marca.

Através dos escores, foi possivel ponderar os escores médios para cada item do mix de

marketing, classificando-se como apresentado pelo Quadro 16.

Quadro 16 - Escores médios para cada item do mix de marketing.

Natura Skol Havaianas
Produto 2,775 2,754 2,893
Preco 2,789 2,909 2,921
Praca 2,839 2,970 2,929
Promocao 2,476 2,547 2,915

Fonte: elaborado pelo autor, 2017.

Das trés marcas apresentadas, a Natura foi considerada a que mais se aproxima do
atendimento das expectativas do consumidor LGTB, seguida da marca Skol e, em ultima

classificacdo a marca Havaianas, conforme observa-se no Quadro 17.



107

Quadro 17 - Escore das expectativas para cada marca.

Natura 1,975
Skol 2,841
Havaianas 2,979

Fonte: elaborado pelo autor, 2017.

De modo geral, os objetivos propostos para a realizacdo do presente trabalho foram
alcancados conforme apresenta-se através dos resultados obtidos com a pesquisa.

Ao tabular os dados do questiondrio, percebeu-se que as respostas reincidiram na op¢ao
“ndo se aplica”, possivelmente pela complexidade do instrumento de coleta de dados. Como
sugestdo poder-se-ia realizar a reaplicacdo da pesquisa para cada marca separadamente,
possibilitando uma andlise mais aprofundada sobre a marca.

O perfil da amostra dos respondentes do questiondrio é considerado, em sua maioria,
composto de individuos jovens. Tal homogeneidade € justificada devido ao questiondrio ser
divulgado pela rede social Facebook.

A anélise das trés marcas tornaram tanto o instrumento qualitativo quanto o quantitativo
extensos, o que pode ter influenciado no resultado das percep¢des dos participantes da pesquisa.
Como sugestio, reforca-se a reaplicacao da pesquisa para cada marca separadamente.

Ademais, visando a continuidade das pesquisas sobre o publico LGBT e suas
expectativas como consumidor, sugere-se que os estudos sobre as expectativas do publico
LGBT sejam analisadas através das varidveis do mix de marketing de forma isolada, permitindo
assim uma andlise mais profunda das expectativas em relagdo ao produto, ao preco, a praga e a
promocgao.

Sugere-se também, que sejam realizados estudos visando identificar as percep¢des do
publico LGBT sobre as politicas de marketing e de que forma politicas inclusivas podem ser
trabalhadas para tal fim.

O publico consumidor LGBT tem grande potencial de consumo por ser um publico
atento e economicamente influente (REVISTA EXAME, 2012). Dessa forma, as politicas de
marketing inclusivas ao LGBT possibilitam as empresas atender esse nicho de mercado até
entdo pouco explorado, o que traz resultados positivos a organizacgao.

Tratar sobre o assunto através dos trés pilares (social, académico e pessoal) que
justificam a realizacdo do presente trabalho possibilitou satisfazer um desejo individual. Ao

abordar um tema pouco explorado e de valida importancia social como esse, foi possivel
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perceber que a graduacgdo foi proveitosa do inicio ao fim. H4 uma certa dificuldade de entender
o diferente e, principalmente, em inclui-lo, e essa é uma das motivagOes principais para

continuar os estudos sobre o tema proposto.
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APENDICE A - Roteiro Grupo de Foco

Roteiro do grupo de foco
1. Aquecimento
A — Explicar o que € grupo de foco.
B — Explicar que ndo existem respostas certas —todas as respostas sdo opinides e sdo validas.
C — Todos precisam falar e serem ouvidos.

D — O grupo vai ser gravado (via video e dudio) para que eu possa me concentrar melhor
no que vocés tem a dizer. Apenas eu e minha orientadora teremos acesso ao contetido dessa
discussao.

E — Peco que, por favor, fale apenas um de cada vez para que eu ndo perca nenhum
comentario

F — Nao me facam perguntas: o que eu sei e o que eu penso nao € importante nesse caso. Eu
preciso saber o que voc€s pensam, sabem e sentem, isso € de extrema valia para meu
trabalho.

G — Nao se sinta mal em ndo saber conceitos ou ndo se apropriarem completamente de
algum dos assuntos abordados. Se sua opinido for diferente das demais, também nao tem
problema ela € vélida.

H — N6s vamos abordar uma série de topicos, entdo, as vezes eu vou precisar interferir e
redirecionar a discussao caso seja necessario. Nao se ofendam.

I — Alguma pergunta?

2. Objetivo do trabalho

Avaliar a percepcao do publico selecionado referente as expectativas sobre as marcas Natura,
Skol e Havaianas.

3. Apresentacao das marcas. Analise das expectativas levando em consideracao a
realidade de cada um e do publico LGBT como um todo.

A. Comente sobre suas expectativas de sobre os produtos, precos, pontos de venda e
comunicacdo da Natura.
Comente sobre suas expectativas de sobre os produtos, precos, pontos de venda e
comunicagdo da Skol .

Comente sobre suas expectativas de sobre os produtos, precos, pontos de venda e
comunicacdo da Havaianas.

B. Emrelacdo a marca Natura, o que falta no mercado e que seja voltado ao publico LGBT?
Em relacdo a marca Skol, o que falta no mercado e que seja voltado ao publico LGBT?

Em relagdo a marca Havaianas, o que falta no mercado e que seja voltado ao publico
LGBT?
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C. O que vocé espera da Natura em relacdo ao produto? Vocé acha que deveriam existir
linhas de produtos orientadas para o piblico LGBT? Como eles poderiam ser?
O que vocé espera da Skol em relacdo ao produto? Vocé acha que deveriam existir linhas
de produtos orientadas para o publico LGBT? Como eles poderiam ser?

O que voce espera da Havaianas em relacao ao produto? Vocé acha que deveriam existir
linhas de produtos orientadas para o ptiblico LGBT? Como eles poderiam ser?

D. Sobre os locais de venda, o que vocé espera dos representantes da marca Natura e da
prépria imagem que a marca perpassa? As politicas de venda sdo adequadas a este
publico?

Sobre os locais de venda, o que vocé espera dos representantes da marca Skol e da
propria imagem que a marca perpassa? As politicas de venda sdo adequadas a este
publico?

Sobre os locais de venda, o que vocé espera dos representantes da marca Havaianas e
da prépria imagem que a marca perpassa? As politicas de venda sdo adequadas a este
publico?

E. J4 viram alguma propaganda, campanha ou antuncio voltadas para o publico LGBT da
marca Natura? Se sim, o que acharam? Se ndo, acham relevante
J& viram alguma propaganda, campanha ou anuncio voltadas para o publico LGBT da
marca Skol? Se sim, o que acharam? Se ndo, acham relevante?

Ja viram alguma propaganda, campanha ou antncio voltadas para o publico LGBT da
marca Havaianas? Se sim, o que acharam? Se ndo, acham relevante?

F. Acreditam que a marca Natura incluem esse publico?
Acreditam que a marca Skol incluem esse publico?

Acreditam que a marca Havaianas incluem esse publico?

G. Se sentem representados ou visualizados pela marca Natura no mercado?
Se sentem representados ou visualizados pela marca Skol no mercado?

Se sentem representados ou visualizados pela marca Havaianas no mercado?

H. O que acham que falta no marketing da Natura e que seja direcionado para o publico
LGBT?
O que acham que falta no marketing da Skol e que seja direcionado para o publico
LGBT?

O que acham que falta no marketing da Havaianas e que seja direcionado para o ptblico
LGBT?
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Marketing orientado ao ptiblico LGBT seria determinante para a escolha dos produtos
da Natura frente a outras marcas?

Marketing orientado ao publico LGBT seria determinante para a escolha dos produtos
da Skol frente a outras marcas?

Marketing orientado ao publico LGBT seria determinante para a escolha dos produtos
da Havaianas frente a outras marcas?

Existem experiéncias, positivas ou negativas, sobre a marca Natura se tratando se ser
LGBT?
Existem experiéncias, positivas ou negativas, sobre a marca Skol se tratando se ser
LGBT?

Existem experiéncias, positivas ou negativas, sobre a marca Havaianas se tratando se
ser LGBT?

Qual a sua percepg¢do geral do das agdes marketing desenvolvidas pelas marcas Natura,
Skol e Havaianas para o publico LGBT.




APENDICE B - Questiondrio

PARTE 1:

Qual seu sexo biolégico?

(
(

) Homem

) Mulher

Qual a sua identidade de género

(
(
(
(

) Homem
) Mulher
) Ambos

) Outros

Qual sua orientacio sexual:

(
(
(
(
(
(

) Heterossexual
) Homossexual
) Bissexual

) Transexual

) Pansexual

) outros

Estado Civil

e T T T T N NN

) Casado

) Solteiro

) Namorando

) Unido Estavel

) Separado

) Divorciado

) Em um relacionamento aberto

) Outros
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Qual sua idade?

(
(
(
(
(
(
(

)Até 18 anos

) 19 a 24 anos
) 25 a 30 anos
)31 a 36 anos
) 37 a42 anos
)43 a 48 anos

) Acima de 49 anos

Escolaridade

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(

) Primeiro Grau Incompleto
) Primeiro Grau Completo

) Segundo Grau Incompleto
) Segundo Grau Completo

) Superior Incompleto

) Superior Completo

) Especialista

) Mestre

) Doutor

) P6s Doutor

Profissao

(
(
(
(
(
(
(

) Servidor publico

) Funcionério de empresa privada

) Empresério

) Técnico(a)/proprietario(a) agricola

) Professor(a) do ensino basico ou secundario

) Estudante/Estagiario

) Profissional Liberal
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() Autdbnomo

() Outro

Renda

) Até R$1.874,00

) R$ 1.875,00 a R$3.748,00
) R$3.749,00 a R$5.622,00

) R$5.623,00 a R$7.496,00

) R$7.497,00 a R$9.370,00

) R$9.371,00 a R$11.244,00
) R$11.245,00 a R$13.118,00
) R$13.119,00 a R$14.992,00

e e e e e e T e

) Acima de R$14.993,00

PARTE 2

Referente as marcas abaixo, vocé ja observou-as levando em consideracao as
necessidades do pablico LGBT? Se sim, selecione qual (is).

( ) NATURA
( ) SKOL
( ) HAVAIANAS

Levando em consideracio o publico LGBT, pensando nas marcas Natura, Skol e
Havaianas, quanto vocé considera importante:

Criacdo de uma marca nominal especifica ao publico LGBT:
() Muito Importante

() Importante

() Nao se aplica

() Pouco importante

() Nao importante

Embalagem diferenciada ao publico LGBT:

() Muito Importante



() Importante

() Nao se aplica

() Pouco importante

() Nao importante

Ponto de venda diferenciado para o publico LGBT:
() Muito Importante

() Importante

() Nao se aplica

() Pouco importante

() Nao importante

Canal de distribui¢do (entrega, site) exclusivo ao publico LGBT:

() Muito Importante

() Importante

() Nao se aplica

() Pouco importante

() Nao importante

Politica de pre¢o ou condi¢do propria de pagamento:
() Muito Importante

() Importante

() Nao se aplica

() Pouco importante

() Nao importante

Produtos diferenciados focados no publico LGBT
() Muito Importante

() Importante

() Nao se aplica

() Pouco importante

() Nao importante

Publicidade inclusiva do publico LGBT

() Muito Importante
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() Importante
() Nao se aplica
() Pouco importante

() Nao importante

PARTE 3
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importante

Sobre as suas expectativas como consumidor LGBT, com relacao as marcas abaixo,
selecione o0 quanto as considera atendidas de acordo com:

1 — Muito importante 2 — Importante 3 — Nao se aplica 4 — Pouco importante 5 — Nao

NATURA

SKOL

HAVAIANAS

Politica de precos orientadas ao
publico LGBT

Interesse da marca em representar o
publico LGBT nas politicas de prego

Interesse da marca em representar o
publico LGBT nas a¢des de ponto de
venda

Acgdes para o publico LGBT nos
pontos de venda

Preparo dos representantes da marca
em atender o publico LGBT

Canais de atendimento exclusivos ao
publico LGBT

Capacidade em oferecer produtos
criados com o objetivo de atender as
necessidades do publico LGBT

Design de produto com orientagao
ao publico LGBT

Marca nominal especifica ao publico
LGBT
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Interesse da marca em representar o
publico LGBT nos produtos

Interesse da marca em representar o
publico LGBT nas a¢des de
propaganda

Como LGBT, quanto voce se
considera representado pela marca

Para cada marca (Skol, Natura e Havaianas), selecione as op¢des que melhor representam
cada uma pra voce:

Qualidade, Diversidade, Preconceito, Amizade, Modernismo, Pluralidade, Valor, Design,
Respeito, Admiracao, Descontracao,




