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~ESTRATEGIAS COMPETITIVAS PARA O FORTALECIMENTO E
EXPANSAO DA MARCA: ESTUDO DE CASO NA EMPRESA AKOR A ROMAS E
COSMETICOS

Jéssica Sachét
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RESUMO

Este trabalho estuda gestdo da marca por meio destuwlo de caso na empresa Akor
Aromas e Cosméticos. Tendo como base uma empresa imciou as atividades
recentemente, visualiza-se a necessidade de budoenacdes através dos consumidores
para tracar as melhores estratégias. O foco pehfapidentificar quais estratégias poderiam
ser adotadas para promover o fortalecimento e ans&o da marca. Este estudo é relevante
para contribuir com os resultados pontuais que dénsisténcia na opinido do publico. O
trabalho caracteriza-se por um estudo de caso rxptm, com aplicacdo de questionarios
cuja analise foi realizada de forma qualitativauardgitativa. Conclui-se, através do presente
artigo, que a marca esta em ascensdo e com pdtadeguado para expandir e atrair novos
clientes. Ademais, pretende fidelizar os ja existgnque sdo protagonistas do elevado indice
de satisfacédo identificado por meio da pesquisam @ovas acbes e divulgacbes, a marca
busca visibilidade forte de sua marca, consequenmteEmganhando espago no mercado
nacional.

Palavras-chave:Estratégia. Marketing. Gestao de Marca.

ABSTRACT

The present work, studies brand management thrauggse study on the Akor Company of
fragrances and cosmetics. Based on a company #@wntly started its activities, it was
necessary to search for information, through corssmnso it would be possible to trace the
best strategy on track. The main focus was totifyewhich strategies could be used to
promote the fortification and expansion of the l@tafhe present study is relevant, to
contribute with the punctual results, that havesistency in the public’s opinion. The work is
characterized, for being an exploratory case studst counts with the application of
questionnaires, which analysis, was made qualigftivand quantitatively. Through this
article, it was possible to conclude, that the ltam in the ascension progress, and with
appropriate potential to expand and attract newtoogers. Besides, to maintain the existing
costumers, who are the protagonists of the higlhr@@ rates, identified though the research
made. With new actions and releases, the brandctkearfor visibility so it will, consequently,
gain space in the national Market.

Keywords: Strategy. Marketing. Brand Management.
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1 INTRODUCAO

O marketing € uma das areas de maior participagdaecisbes de uma empresa, pois
influencia inclusive a producéo, passando peloytmé venda, chegando ao cliehté®ode-
se dizer que o cliente é o principal componentprdoesso empresarial por haver o intuito de
atender as necessidades que ele manifesta, ouasgjeem todos 0S processos empresariais
sao indiretamente direcionados. Kotler (1998) aefimrketing como sendo o processo de
satisfazer as necessidades e desejos do conséinmbrmeio da troca de produtos.

Para corresponder a expectativa dos clientes, K(B98) destaca que a empresa
cumpre sua missdo quando esclarece de forma demm @ o seu publié§ precisando
compreendé-lo para planejar as acfes de markegiagatdo com o perfil.

Nos dias atuais, a preocupacdo com a marca temcan vez mais abordada por
estudiosos; afinal, todas as empresas querem tar hoa imagem e desejam que seus
produtos tenham um significado na vida das pessadker (2010) presume que a identidade
da marca tem a ver com seu posicionamento na rdenpgblico. Para que uma marca seja
ouvida e notada em um mercado tumultuado, ela ge@mbém ser relevante para as
necessidades e os desejos racionais dos publimosufo lado, a integridade da marca tem a
ver com a concretizagdo do que se alegou a regpeposicionamento e da diferenciacéo da
marca. Tem a ver com cumprir suas promessas e istarga confianca e as emocgdes dos
consumidores, ultrapassando, assim, as funcioni@#da caracteristicas do produto.

Pela importancia e relevancia do tema para as sagpee para o0 mercado, 0 presente
estudo tem como objetivo geral: identificar estyi@t® para fortalecimento e expansao da
marca Akor Aromas e Cosméticos.

A Akor Aromas e Cosmeéticos é uma marca recentes sparacdes iniciaram ha dois
anos e sua fabrica e loja estéo situadas na ctta@amado, na Serra Gaucha.

O aprofundamento do estudo na empresa sobre agéb@a da marca e as
possibilidades de expansao podera contribuir ndmas® a empresa, que terd mais clareza de

quais estratégias utilizara, mas para que a acadgussa seguir adiante no segmento.

31 Cliente é toda pessoa que utiliza bens ou sendgoama marca, que torne-se conhecedor do produto o
servico. Kotler (2000, p.45).

32 Consumidor é o individuo que tem o poder de coriyghaenciado por varios grupos e marcas no mercado
Churchill e Peter (2000, p.39).

33 Plblico pode ser definido como todas as pessoasdgeidem ou influenciam, podendo ser possiveis
compradores ou ndo dos produtos da empresa, isew&p publico da marca independentemente de eomgr
produtos da empresa ou ndo. Kotler (2000, p.53).
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Porém, para descobrir as razdes de como o puldia empresa, para impulsionar e
divulgar o neg6cio e a marca é preciso realizar pesjuisa onde a amostra seja composta
por individuos que terdo contato com a marca.

Em consonancia com os motivos apresentados, nfpodee deixar de mencionar a
importancia da comunicacdo das marcas, que deseampenm papel fundamental para a
marca chegar ao seu objetivo; afinal é a formaaeoca marca sera refletida e como sera
fixada na mente do publico.

Para isso, 0s objetivos especificos do presentgoaséio: identificar as principais
estratégias competitivas adotadas pela empresa fpdedecimento de sua marca, para
divulgacdo no mercado, para avaliar as possibiéigate expansdo da marca Akor; e apontar
as acdes que possam reter e manter os clientes.

Com base nas consideracdes acima, a autora escefiieutema por ser uma
necessidade para a empresa, além de o assunt® smudnteresse, tendo, futuramente,
intencdo de prestar suporte para empresas, al@ardmntinuidade aos estudos académicos,
envolvendo a area.

Para que a empresa desenvolva-se a fim de conguomtas clientes e reter os ja
existentes, faz-se necessario conhecer e entemeo € usada a marca Akor para o
posicionamento e crescimento da empresa em estesl® caso, do segmento lojista do ramo
de aromas e cosméticos. Quanto maior o desenvaitinta empresa, tanto maior serdo os
resultados obtidos através da venda dos produtgsi@&lade, que trardo aconchego para 0s
consumidores. Isso fortalecera a imagem da marcaidae, tornando-se orgulho para
moradores locais. Portanto, destaca-se, no trab&ihauestdo, quais as estratégias serao
utilizadas para que a marca seja conhecida, ouf@®dejam mais vendidos e os clientes
retornem para novas compras, além de alinhar atangplda marca Akor no ramo de aromas
e cosmeticos.

Trata-se de um estudo de caso com pesquisa bdfiicagre exploratéria, com
aplicacdo de questionario.

A estrutura teorica deste trabalho € composta pa@trg topicos principais: a
introducéo, que apresenta o artigo; a fundamentagiira, a qual embasa o tema escolhido
para a pesquisa; a metodologia; a apresentacdesidsados e, por fim, as consideragdes que
resultaram da pesquisa aplicada.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Os topicos da fundamentagdo a seguir serviramipt@igretar, embasar e analisar 0s
dados coletados para o desenvolvimento do preadrge.

2.1 Gestao da marca

As empresas e organizacdes estdo percebendo carea éno seu maior patrimonio e,
no inicio, a imagem da marca lembra somente agdpsemateriais que o seu nome sobressai
(KAPFERER, 2004). Bedbury e Fenichell (2002) commatam a ideia afirmando que a
construcdo de uma marca € o processo mais desafiasimplexo que uma empresa pode
aplicar.

Para Nunes e Haigh (2003), as empresas possuenveadaais interesse em saber
sobre a contribuicdo das marcas para obter sucessonegoécios, fazendo parte do
planejamento estratégico da organizacdo. Nessa, liah empresas investem em capital
humano, ou seja, pessoas que se dedicam a gestdwrdas, oubranding®. Aaker e
Joachimsthaler (2002) também concordam que o donbeanding estd cada vez mais
presente nas &reas estratégicas das empresas,ndgantpe as acdoes que a organizagao
aplicara deveréo estar de acordo com o principimataa.

Ao mesmo tempo em que pode ser visto como um grdedafio, a marca pode
simplificar as tomadas de decisGes tanto da empoesao do cliente. E preciso que o
significado do produto e a estratégia da organ@zég@ham o mesmo foco, ou seja, 0 mesmo
objetivo (KELLER; MACHADO, 2006).

Aaker (1998), que se dedicou profundamente aosl@stouo ramo das marcas, define
marca como um nome diferente que as pessoas associm produto ou servico, geralmente
representado por algum simbolo que auxilia na destificacdo. Em consonéancia, Randazzo
(1996) conceitua marca como uma representacaa Bspsiquica de um produto, afinal ele
apenas uma coisa. Todavia, diferencia-se por mezicagppacidade agregada pela marca de
compreender aspectos que compdem o produto e aspegte desenvolvem uma
personalidade a partir dele, ou seja, faz com québbico se identifique com esse perfil.

Kapferer (2003, p.41) enfatiza que “marca ndo éksmente um ator no mercado.

Ela deve ser um organizador, movido por uma visdoa missao [...]. Nessa logica,

34 Branding, (do termo em inglés) ou Gestdo de Mas#s as acdes voltadas para fazer com que o pldsic
uma determinada empresa consiga perceber valorngenmarca, ou seja, tudo que gera percepcao de valor
Coutto (2015).
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qualquer atitude que a empresa tenha devera lersbnapre dos seus principios, valores e
aonde quer chegar, para que as ag¢bes futuras gsigamesmo caminho, facilitando o
fortalecimento da marca e seus efeitos.

A gestdo de marcas € um tema muito estudado dewvidoia responsabilidade.
Conforme Kapferer (2003, p. 127), “os produtorebritam produtos, os consumidores
compram marcas”, ou seja, ndo basta apenas preesrim®dmM a qualidade do produto; é
preciso que a ela deixe transparecer o significddomarca, para que, no final, tudo
relacionado a empresa represente a mesma sensacao.

Com base nisso, para o desenvolvimento de uma jr@argecessaria uma associacao
com o marketing, pois se torna necessario descabrito a marca pode identificar o
comportamento dos publicos que quer atingir. Seguldtler (2000, p.183): “[...] O
comportamento de compra do consumidor € influeocipdr fatores culturais, sociais,
pessoais e psicoldgicos”. Nessa perspectiva, sedegssario constantes estudos e pesquisas,
pois os fatores mudam com o passar do tempo.

Las Casas (2009) alerta que como ha uma infinided@rodutos no mercado, ha
necessidade de uma boa elaboracdo de sua aprésentkgstacando a marca, sua
administracdo, a embalagem, o rétulo, a qualidadeservicos e garantias como fatores
decisivos para agregar valor e satisfazer os codsues. Contudo, com o passar do tempo a
marca passa a chamar atengdo pelos valores ingtésia é, a qual nicho de mercado esta
direcionada, a qual classe esta inserida, adensais|yal estilo de vida o seu publico faz
parte. Nesse contexto, a construcdo das marcasdiepede todos os envolvidos de uma
organizacdo. Ela € muito mais do que responsabiédidm setor de Marketing. Por exemplo,
em uma loja, quando o cliente chegar, quem sareageém da empresa naguele momento sera
o atendente, e se o cliente ndo for bem atendlddjoard com uma ma impresséo. Nesse
caso, ndao houve nenhuma pessoa da area comercialvida, mas aquele cliente,
provavelmente, em uma proxima oportunidade, busmatré local para comprar, isto é, dara
chance para outra marca conquista-lo (BEDBURY; REHELL, 2002).

Para Kotler (2000), existem seis niveis de sigaifas de uma marca, que s&o:
atributos, beneficio funcional e beneficio emocipwmalores, cultura, personalidade e usuario.
Esses niveis precisam ser trabalhados de formedémendente, para que a identidade da
marca seja mantida em todos os aspectos, assimaomsema abordagem seja mantida tanto
para o consumidor como para a propria empresa.

Roberts (2005) administra em sua obra a relacdwatea com a vida do seu publico e

0 quanto ela influencia suas escolhas, mesmo gdereg& inconsciente, trazendo aspectos
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cada vez mais ligados a escolha por determinadaam@r autor ainda esclarece que, nas
relacdes comerciais, a voz do cliente tem cadanaig peso. Da-se mais valor aos aspectos
intangiveis dos relacionamentos, em que a emogéme central. Nesse sentido, compra-se
a ideia de querpdutos sdo desenvolvidos por técnicos, marcagosam@mdas na concepcao
das pessoas. Assim como produtos séo feitos nastirads, marcas séo preferidas pelas
pessoas e, talvez, 0 mais importante: produtos@adiados, ja as marcas sao unicas.

Cada marca tem a sua identidade, e ela pode seertifada por meio de simbolos
visuais (nome, logotipo, signo ou elementos degilesiu a combinacdo destes), e por meio
de representacdes fisicas que identifiquem e datinas organizacdes dentro das suas
categorias. Kapferer (2003) apresenta a marca aom memoria, ja que a marca so se
manifesta por meio de suas ac¢des (modelos, prqautoginicacéo, rede etc.).

Kotler (1998) esclarece que uma marca, represemssiencialmente por um nome,
simbolo ou termo, ou uma combinagcdo deles, temngéfu de transmitir ao publico:
qualidade, beneficios, atributos, valores, cultpexsonalidade e até mesmo representar o
possivel usuario. Nem todas as marcas represeatis éssas dimensdes, mas, quanto mais
elas representarem, melhores seréo os resultad@sapempresa e seu publico-alvo. E isso
gue faz uma marca se diferenciar da outra.

Solomon (2008) interpreta que o consumidor podelfinir sua cultura, suas
tradicbes e outras caracteristicas por meio de tamda consumo. Nessa perspectiva, o0
revestimento de um produto pode ser capaz de egpaot publico o reflexo de seu proprio
jeito, sua prépria imagem, a fim de desenvolver,mpeio de acdes variadas de representacao,
um conceito que envolva o publico e fara cada wieentir-se compreendido. Assim, para
ele ndo existira uma marca igual, enquanto estalateuas necessidades e pensamentos.

Consoante a ideia anteriormente apresentada, @siodgores brasileiros costumam
valorizar muito as marcas nas suas decis6es deraoMpsmo o apelo do preco baixo nédo e
forte o suficiente para afastar os consumidoresedodesejo de adquirir marcas de confianga
(MARTINS 2000).

Uma das principais atribuicbes na gestdo das marcastender e controlar os
elementos de formacdo e de sustentacdo de suadatent (qualidade, posicionamento,
logistica) muito antes de estendé-la ou comunic®laando o objetivo é destacar-se em
relacdo a concorréncia, ou atrair a curiosidadpididico em experimentar o produto que tem
interesse, € interessante investir no ambientaligffaomarca, que significa aceitar a
responsabilidade de proteger a sua marca e apdaestb a melhor Gtica possivel, sempre e
onde ela possa ser encontrada (BEDBURY; FENICHE2Q()2). Dessa forma, o cliente



175

compreendera a marca ndo apenas pelo produto mp@epgdogomarca, mas por toda a forma
como o produto é exposto, onde é encontrado, fatendo com que o publico perceba os
valores da marca, levando consigo um sentimentatisfacdo por estar colaborando com o
mundo, com um produto de uma empresa que se iséeces 0 meio ambiente e a 0s valores
da sociedade.

Além do fator recém-apresentado, Kapferer (20036)pdiz que para a marca
sobreviver as barreiras do mercado € primordial] ‘investir em criatividade, inovacoes,
qualidade para conferir uma vantagem diferenciséas produtos ao mesmo tempo ampla
divulgacdo para maximizar o halo de exclusividadeferéncia de qualidade associada ao
nome da marca”. Por esse angulo, todos os setadasnguntos, ou seja, nao € possivel fazer
propagandas maravilhosas se ndo estiver em sirntomaos objetivos para o fortalecimento
da marca. Caso contrario, podera tornar-se um elinpepois atingira um namero grande de
receptores da marca, mas eles ndo compreender&esedo quando forem em busca de
conhecé-la e poderdo até confundi-la com outraanewacorrente. Audaciosamente, podera
também chegar a receptores que néo facam partéildwgalvo, ndo obtendo o retorno

esperado da propaganda.
2.2 Expansao da marca

A marca deve se adaptar ao seu tempo, as evoldgdempradores e da tecnologia.
Nessa visdo, a marca ergue-se a cada dia e nderfibaada em definitivo. Porém, ao buscar
evoluir em todos os lados, pode perder o sentifiicae sem contetdo. Por isso, as empresas
devem planejar as acdes estrategicamente em uma @akrente para obter bons resultados
(KAPFERER, 2003).

O posicionamento € um fator de destaque, pois @eidenciar as caracteristicas
distintivas em relacéo a concorréncia e motivadpaga o publico. (KAPFERER, 2003). Em
consequéncia disso, faz-se necessario analisar gjitaides devem ser tomadas para o melhor
posicionamento. Uma das estratégias adotadas poasneecentes € a expansado da marca,
que pode ser feita por varios meios (internet, dfudas, representantes). Martins (2000)
complementa que muito mais do que ser “lider engémd, deve-se buscar a construcao de
uma imagem adequada ao publico-alvo, porque sonassten serd possivel a construcéo de
diferenciais que se sustentem em longo prazo.

Kapferer (2003) explica que a forca de uma marcansde, em parte, por sua
notoriedade, e uma maneira da empresa descoboiréisesponder a seguinte pergunta:
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guantas pessoas conhecem a marca em todo o mund®res de nhome? A resposta pode
parecer simples, mas para uma marca recente naaoeécdificil conseguir definir. Por esse
motivo, 0 processo de expandir a marca é uma exeeddternativa para que mais pessoas a
conhecam e, consequentemente, as vendas aumentantorCainda afirma que a marca so
cresce pelo movimento. Em um mercado competitiviay movos mercados e segmentos €
importantissimo para tornar-se referéncia.

Em uma logica sadia de marca, Kapferer (2003, ) BEponta que “o papel da
propaganda € o de acelerar a difusdo de um prodet¢a vende bem sem ela”. Atraves desse
aspecto, quanto mais as pessoas verem e ouviremaatarca, mais ela sera conhecida, mas
ao mesmo tempo ela precisa ter os produtos acessiweplblico. E natural que, com o
tempo, a marca busque alargar a base da cliestelaferta de produtos e servicos.

Com o mercado competitivo, as empresas procurarquéstar o cliente, e o mais
importante ainda, manté-lo fiel a marca, e ndo e@pmduto. A marca oferece, de certa
maneira, uma possibilidade de distinguir a ofea&uhpresa, de diferencia-la da concorréncia
e de criar um valor adicional ao que se esperaatiup ou da empresa. Ademais, a marca €
uma possibilidade de aproximacdo entre a empresaublico, podendo leva-lo a compras
repetidas e até a fidelidade (PEREZ, 2004).

A partir da identificagdo de uma necessidade, oswmidor busca as maneiras
possiveis de satisfacdo. Para isso, precisa demiafdes que podem estar em sua propria
memoria, ou, entdo, busca em outras pessoas oasgrpsas informacdes podem estar nas
fontes publicas, como em um artigo de midia, peng{o, ou em fontes experimentais, que
se trata da experimentacdo do produto no pontcedday provando-o. Também ha as fontes
de marketing, que se manifestam por meio de agdesas vezes nas proprias embalagens
dos produtos. Dessa forma, os consumidores vaaicesdo suas marcas, criando
familiaridade com elas (CHURCHILL; PETER, 2000).

Em consonéancia ao autor anteridedbury e Fenichell (2002) considerarbranding
o melhor conceito para fidelizar o cliente a mapzas implica em transformar algo comum e
aprimorar de modo a tornar-se mais valioso e saggtifo. Com o passar do tempo, as marcas
bem-sucedidas relembram sentimentos e sensacoés/gzosA cada novo produto ou
campanha, a marca deve ser renovada e reenerdizadgdo inovagdo, mas ndo esquecendo
seus valores e principios desde o inicio. E umathabcomplexo, pois as pessoas reagem de
forma diferente a cada marca e pode-se constataregse processo tera éxito quando a
maioria do seu publico traduzira a satisfacdo peiorda compra, do esfor¢o para atender sua

necessidade com aquela determinada marca.
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Em concordancia, Churchill e Peter (2000) menciogaso consumidor compra um
produto ou servigo por motivo do reconhecimentome necessidade. Essa necessidade pode
vir de sua propria vontade, ou de um estimulo Bgfezomo um convite ou um anuncio. Para
reagir diante de uma necessidade, a pessoa paisaotivacdo. Assim, diante das mais
variadas apresentacdes de marcas e produtosntediemonstra suas atitudes.

Como grande parte dos visitantes da Akor Aromasosm@ticos sdo turistas, é
fundamental que os 8 P’s do marketing envolvamartuéim todos elementos para encantar o
cliente. Séao eles, conforme Palmieri e BuairideQ{)9Produto, Processo, Loc#léce em
inglés), Evidéncia Fisic&fysical Evidenceem inglés), Pessoas, Produtividade e Qualidade,
Preco e Promogao. Esses itens do marketing degssrgrecisam estar associados ao
marketing de varejo e, para isso, 0s clientestagisecessitam de boa utilizacdo dos servigos
ofertados, por exemplo, em pontos de contato (hoéstaurantes, pontos turisticos). E
necessario um bom atendimento, fazendo com querigsas tenham uma boa percepcéo e
esta figue associada a marca e consequentemeatmado a cidade de Gramado.

Da mesma forma, para que o processo da venda gereom desfecho, segundo
Palmieri e Buairide (1997), o encantamento e arelidacdo sdo papéis fundamentais.
Também, para os autores, o ambiente competitivto janessas duas acfes é capaz de
conquistar os clientes.

Por fim, um fator que tem chamado a atencéo pdrtegenciacdo tem sido o contato
pos-venda, ndo sO para saber se o cliente ficasfestt com o produto, mas também
aproveitar 0 momento para absorver desejos intatalessem relacdo ao que ainda pode ser
feito diferente, compreendendo sinais do que elgeras encontrar em uma proxima
oportunidade de compra ou até mesmo resolver ussivab insatisfacdo gerada, antes que o
consumidor comente com outros individuos, e asamdmnte. Nesse contexto, pode-se
compreender que investir na marca é investir em topgrocesso de compra, assim comprova
Kapferer (2004) sobre a logica da fidelizagdo qaevence profissionais de marketing a
investir também na pds-vendas, retendo o clienteégidio dificil de conquistar, explicando a
multiplicacéo de ferramentas de fidelizacéo.

Kapferer (2003, p. 231) alerta para um possivebre®m o produto de uma empresa:

A extensdo da marca permite deslanchar a marcandeéuproduto. O exemplo
precedente nos lembra de que a extensdao de mama @ecessidade para fazé-la
durar. De fato, todos os produtos estdo submetaosiclo de vida e, entdo, a
obsolescéncia. Quando 0 nome da marca é ligadonpdo tempo a um Unico
produto, constréi-se 0 nome desse produto e subseessse nome ao risco da
propria obsolescéncia.
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A partir disso, chega-se a conclusdo de que, aonmdempo em que € preciso
expandir os locais de venda, € necessario tambéma gmpresa crie ou renove produtos com
0 passar do tempo, podendo ser considerada umagcémvanto o lancamento de produtos
Novos ou apenas uma embalagem, um novo aroma,rque gua atualidade e interesse em
trazer novidades para o consumidor e é a provauder@almente esta interessada com o
cliente. O autor também insere a preocupacao deoglos os produtos devem ter um culto
comum. Por exemplo, compara a relacdo que existe ercreme de barbeBalmolivee o
lava louca, que é a suavidade. Nesse contexto,reansa estende, mas continua com seu
valor basico, expressando seu objetivo de manentapnte.

A extensdo da marca envolve riscos. Isso é inalitawas se o principio for
relembrado constantemente, é pouco provavel quétaes em efeitos negativos. Martins
(2000) assegura que o comportamento do consumstimperfeitamente em sintonia com os
mercados mais sofisticados do mundo. Portantojar parcebido pelo consumidor de uma
marca esta intimamente relacionado a sua decis@ordpra, que é 0 que interessa para a
empresa.

Geralmente, “para aumentar as chances de sucessguansdes da marca fora de seu
mercado de origem, as empresas procuram por vezappio de outras empresas, cuja
reputacdo nos novos mercados pode ser decisivaPRHERER, 2003, p. 55). Com o apoio de
pontos de venda conhecidos, hd um elevado numerordeimidores a disposi¢do para ver o
produto e poder, ou nao, ter a curiosidade de erpata-lo.

Martins (2000) apresenta outro modo de expandir aacan pela internet, mas
apresenta obstaculos a serem desmistificados, ggoi®ra o mercado de internet tenha
evoluido bastante com velocidade, existe ainda mrasiBa crenca de que ogebsitessdo
veiculos de midia, que servem para divulgar a esapeeestar disponivel online, em vez de
aproveitar a oportunidade de tornar-se uma exceeléonte geradora de negoécios e
relacionamentos. Se a empresa souber fazer todusdoSes comentados anteriormente, n&o
s6 venderd muito mais, mas também atingird um \@domarca muito maior, atingird um
namero de pessoas elevado e de diversas localidades

O autor Martins (2000) identifica uma das princgpaxigéncias na venda de produtos
e servigos pela internet: a confianga. Embora asgas se interessem por tecnologia e achem
incriveis as possibilidades do comércio eletronecéator confianga € imprescindivel para o
sucesso da marca e merece atencao redobrada.

Para uma marca que ainda néo é tdo conhecida eopadama ideia para estabelecer

confianga ao cliente é fazer com que seus prodetdeam garantia incondicional na solucéo
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e reparacao de problemas e defeitos. Para o varejcipalmente, na internet: a preocupacéo
das empresas é que clientes e visitantes instisfeio muito mais eficientes e ageis em
propagar opinides negativas do que promover asdquiais.

Com base nas consideracdes acima, cabe a empesariga analise detalhada sobre
o planejamento de expansdo. Qual o meio utilizaala gxpandir? Por que que decidira
escolher tal forma? S&o perguntas que definirdamartho da extensao e o fortalecimento da
marca, ou o esvaziamento de conteudo dela mesma.

Como o objetivo é agregar valor a marca, as egtemtébem delimitadas sé&o
fundamentais para o sucesso almejado. A medida quarca expande, as estratégias deverdo
levar em conta todos os locais que envolvem a maBara que essas possam ser vistas por
varios angulos, transmitindo o mesmo significaddwurChill e Peter (2000, p. 541)
mencionam que “as organizacdes de marketing odaestapara o valor procuram
constantemente maneiras de executar planos eégsisapara agradar os clientes e alcancar
metas”.

E importante levar em conta que todas as decisbesdestar relacionadas com todos
0S objetivos e principios da empresa, posicionafodea clara o publico-alvo e modo de
comunicacao, gerando uma estratégia eficaz oriemtach o mercado, para ndo correr 0 risco
de haver conflitos entre estratégia corporativatetgia de marca, possibilitando eventuais
contrastes, fato que leva ao desgaste prematuedgdenas marcas (MARTINS 2000). Por
esse angulo, comprova-se que € fundamental quelmaa@omunicacao interna bem efetiva e
que, em todas as acdes, a identidade da margaresg@avada.

Para a existéncia de associagdo com uma marcar KelMachado (2006, p. 44)
argumentam: “[...] assegurar que as associacOemom estejam ligadas com forca suficiente
a marca depende de como o programa de marketingas datores afetam as experiéncias de
marca dos consumidores”, portanto é aconselhavedsindo para obter informacdes capazes
de serem fixadas na memaria das pessoas. Conseaeene existird a relagdo com a marca.

Existem fatores que estdo envolvidos diretamente &satisfacdo do cliente, como,
por exemplo, horario de funcionamento, qualidadgagedade de produtos, formas de
pagamento, conforto das instalacdes e um dos mmpsriantes relatados pelos proprios
clientes: o atendimento. Esses elementos somamal@dadee a marca, conforme conceitos
estudados em Aaker (1998), pois reduzem custos allketing, possuem assisténcia a
alavancagem comercial, atraem novos clientes, ggamamnaior tempo para responder as
ameacas dos concorrentes. A qualidade percebidarndéra destaque na escolha do cliente e

a associagcdo a marca se baseara em como o consamégystrard em sua memoria.
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Uma estratégia utilizada com frequéncia pelas esagr& criar um programa de
fidelidade; Wenningkamp (2015) menciona estratégiae devem estar alinhadas no
programa de fidelidade, ndo necessariamente sdmilgatrias que todas sejam atendidas,
mas que haja relacdo entre elas: incentivar ostebepara que eles unifiquem as compras no
mesmo lugar (marca) e que usem mais os produtestifidar os melhores clientes; reter os
clientes por mais tempo; diferenciar o negdcio dmworrentes; diminuir o0 custo para captar
clientes; eliminar a questdo de descontos na ceavdw cliente, visto que ja terd vantagens
em funcdo do programa; conhecer melhor os habigsctientes, pois cada um deles que
entregar o cupom preenchido deve inserir, pelo silemame, e-mail, telefone e aniversario;
engajar os usuarios do programa para compreendezcassidades dos clientes e interagir
melhor no futuro; incentivar o comportamento cotuito de gerar melhor experiéncia com o
cliente. A partir disso, percebe-se como implaatarprograma de fidelidade, pode fortalecer
ainda mais a marca, com menos trabalho e tempoatkxti, se comparado a busca por novos
clientes.

O site Destino Negoécio (2015) detalha o processangeantacdo e estratégias de
fidelizacdo. O primeiro passo para implantar umgmma de fidelidade € aceitar que os
clientes nem sempre voltam, sendo que as razdasssarpodem ser muitas: pregco melhor na
concorréncia, desvalorizagdo da sua marca, entestaoutros pontos. Depois, € preciso
decidir o que o cliente ganhara voltando a lojaldPo-se estipular descontos e prémios — em
alguns casos, pode ser até em produtos da pr@pmia- lque ajudem o cliente a lembrar de
maneira positiva da marca. O proximo passo € dejunto vale cada um deles e como vai
funcionar esse controle.

Quando o programa de fidelidade estiver em funcimmo, € imprescindivel
monitora-lo sempre. E preciso analisar os pontastigos e negativos, buscando sempre
personalizar as acdes, consequentemente fazendoqeeno cliente se sinta exclusivo e
importante para a organizagao e tornando a martagasua vida.

Cobra (2000) conclui que, para ter um cliente fatts e fazer com que ele se
mantenha fiel, basta buscar produtos intangiveis paalizar os desejos explicitos e ocultos
do consumidor, além de praticar acdes sugeridasguéprio cliente, que se sentira parte da
organizacao, contribuindo com constantes melhorias.

Dessa maneira, € preciso tornar visivel o intahgdteseja, destacar o que de melhor
se possa oferecer. E muito importante desenvob@sade bem atender, de relacionamento,
de valorizar cada detalhe para que a marca da smpeja evidenciada, conquistando e

cativando os consumidores.
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3 METODOLOGIA

O objetivo da metodologia € apresentar a trajetdoaprocesso da pesquisa, a
compreensdao de qual maneira sera utilizada pargach&os resultados. “Nesta parte,
descrevem-se os procedimentos a serem seguid@alimagcdo da pesquisa” (GIL, 2002. p.
162). Ao encontro do autor citado, Collins e Husg2§05), resumem que a metodologia
refere-se a maneira global de tratar o processpedguisa, da base tedrica até a coleta de
dados.

Jung (2004, p. 102) define método como “uma mang&racomo se fazer algo”.
Assim, pode-se dizer que método € o procedimentevdntamento de informacdes para
obtencéo dos resultados.

O método de abordagem da pesquisa foi dedutivofoBoe Gil (2008, p.9), a
pesquisa dedutiva “parte de principios reconheciclm®o verdadeiros e indiscutiveis e
possibilita chegar a conclusdes de maneira purafermal, isto é, em virtude unicamente
de sua logica”. Nessa perspectiva, as resposias foeduzidas a partir dos resultados obtidos
na pesquisa.

A pesquisa foi exploratéria quanto aos objetivosetdhdeu identificar, com os
clientes da Akor, as estratégias mais assertivias @alisar quais estratégias serdo adotadas
para promover o fortalecimento e a expansao daandem como propor maneiras de
fidelizacdo dos clientes.

Segundo Gil (2002), a pesquisa exploratéria terbjetivo de proporcionar um maior
conhecimento do problema, tornando-o mais clareamstruir hipdteses. Em relacdo a essa
questao, Yin (2015, p. 10) percebe a pesquisaetptia como “o que pode ser aprendido
de um estudo de uma empresa iniciante”.

A partir disso, destaca-se que esta pesquisaraet&adza como estudo de caso, com
pesquisa bibliografica e exploratéria.

Jung (2004, p. 158) esclarece de forma simples‘po@e-se definir um estudo de
caso como sendo um procedimento de pesquisa q@stigey um fendmeno dentro do
contexto local, real e especialmente quando oddgmnentre o fendmeno e o contexto néo
estdo claramente definidos”.

Outrossim, o trabalho sera quantitativo pelo métedovey De acordo com Silva
(2016), a pesquisaurvey utiliza-se de informacdes sobre caracteristicasagies de um
determinado grupo de pessoas, por meio de um metrid de pesquisa, geralmente um

guestionario. A abordagem do problema da pesquigapara dados quantitativos e
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qualitativos, sendo que as respostas geradas gtianéio serdo analisadas de acordo com o
tema da pesquisa. Para Creswell (2010), os proeatii® qualitativos empregam diferentes

concepcOes filosoficas, estratégias de investigag@dodos de coleta e interpretacdo de
dados, tendo por base dados de texto e imagemo gasdos singulares na andlise de dados,
valendo-se de diferentes estratégias de investigd@a pesquisa quantitativa € um meétodo
de pesquisa social que utiliza a quantificagdomadalidades de coleta de informacdes e no
seu tratamento (MICHEL, 2005).

O universo da pesquisa delimita-se nos clientesofm Akor Aromas e Cosméticos,
situada no municipio de Gramado/RS, tendo como @R pesquisa as pessoas que
estiveram no més de julho de 2016. E importangarfrijue, nesse periodo, a movimentacio
na cidade € normal, ndo havendo nenhum eventoiispeMarconi e Lakatos (2009, p.27)
afirmam que “a delimitacdo do universo é o conjuhdoseres animados ou inanimados que
apresentam pelo menos uma caracteristica em conmu’ amostra “é uma parcela
convenientemente selecionada do universo (populagdaim subconjunto do universo”
(MARCONI; LAKATOS, 2009, p. 165).

Trata-se de amostra ndo probabilistica com intenigi@tar (2001) define: “Aquela
em que a selecao dos elementos da populagéo pappica amostra depende ao menos em
parte do julgamento do pesquisador ou do entreistao campo. Nao ha nenhuma chance
conhecida de que um elemento qualquer da populag@ita a fazer parte da amostra”. Em
consonancia, Marconi e Lakatos (2009) dizem quaracteristica principal das técnicas de
amostragem nao probabilistica é a de que, ndo dazeso de formas aleatorias e selecao,
torna-se impossivel a aplicacdo de formulas estat$spara o célculo, por exemplo, entre
outros, de erros de amostra. O tipo mais comunmibsiza ndo probabilistica é a denominada
intencional. Nesta, o pesquisador esta interessadapinido de determinados elementos da
populacdo, mas nao representativos dela. Presgugdestas pessoas, por palavras, atos ou
atuacoOes, tém a propriedade de influenciar a apohid demais.

Para fazer a coleta de dados foi aplicado um aquesipo com 16 (dezesseis)
perguntas, composto por 5 (cinco) perguntas abertll (onze) perguntas fechadas (destas
oito envolvem escala ddkert), aplicados entre os dias 10 e 30 de julho de 2@1®ja da
empresa Akor. Anteriormente a aplicacdo, foi rea pré-teste com 6 (seis) clientes, e o
questionario foi adaptado para melhor compreen$Blor questionario entende-se um
conjunto de questdes que sao respondidas porcepetidt pesquisado” (Gil, 2008, p. 114).
Sobre a escala, Likert (1976) afirma que o instntmele medida proposto por ele pretende

verificar o nivel de concordancia do sujeito comawsgérie de afirmacdes que expressem algo
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favoravel ou desfavoravel em relacdo a um objeitmigyico, proporcionando um equilibrio
de entendimento dos respondentes, para que agi@lseja mais proxima da realidade
possivel.

Ao aplicar o questionario, ficou claro aos sujeiespesquisa que estavam livres para
responder ou nao as questdes propostas e quensarii@o o sigilo das respostas. O termo de
consentimento livre e esclarecido (TCLE) foi préedo e assinado pelos respondentes,
colaborando na tomada de decisdo em participafioula estudo. O questionario foi aplicado
pela académica, que pode esclarecer duvidas egamantempo, aproveitar a oportunidade
para observar e absorver o maximo de informacfegqderao contribuir para melhorias na

empresa.

4 ANALISE DOS DADOS

A empresa em estudo neste artigo ainda ndo possudingcionamento estratégico
(missdao, visao, valores). O foco em relacdo aoigaHalvo sdo as mulheres, que sao vaidosas
e prezam por gqualidade; na grande maioria, posseine 25 e 70 anos. Para melhor
compreender o resultado da pesquisa aplicada &astesl da empresa Akor Aromas e
Cosmeéticos, percebe-se necessario apresentar affoes da empresa e posteriormente o
resultado da pesquisa.

A Akor Aromas e Cosméticos € uma marca recentgeatianha dois anos, situada na
cidade de Gramado/RS. Trata-se de uma empresa jéwedada por um casal de socios que
identificaram uma oportunidade de oferecer um piwdocom aromas diferentes dos
encontrados normalmente e também cosméticos quesis@es e mais naturais, pois
perceberam que muitas pessoas compravam de mtagas por ndo ter opcao disponivel
na cidade. Viram também que ha espaco para ofesseturistas mais uma op¢ao: um
produto de Gramado diferente do convencional qualmente é lembrado (chocolates,
artesanato).

A empresa trabalha com aromas e cosméticos, dader@romas de ambiente, aromas
para lencdis, cremes corporais, sabonetes ligei@ns barrashampoosgeéis, oleos, barras de
barbear, velas aromatizadoras.

A fébrica onde os produtos séo feitos localizarseum bairro proximo ao centro. Ja a
loja da empresa esta no centro de Gramado, em uwpaafi@quentada por turistas; esta
cercada por restaurantes e hotéis. A loja € a fatenadquirir o produto da empresa, que

expdem todos eles separados por categorias, caasibpidade de experimenta-los e sentir
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os aromas. Os proprietarios pretendem expandirgesa, com a intencdo de aumentar 0os
resultados; porém, antes disso, desejam fortalecerarca e obter informacdes sobre os
clientes para tracar novas formas de venda e @gitiatpara fortalecimento da marca.

Os produtos mais vendidos sdo os aromas de ambikstéormas de divulgacéo
utilizadas séo: a rede sockédcebook seguido de anuncio em um mapa informativo de uma
empresa privada que possui um 6nibus que faz etdrantre os principais pontos turisticos
de Gramado e Canela, (com vale desconto de 10%qgpara apresentar o folder na loja) e a
exibicdo da marca através dasenities(kit com shampoo condicionador e sabonete) que
sdo adquiridos por hotéis da cidade (atualmentet&sutilizam os produtos da Akor nos
apartamentos), geralmente na categoria trés eogastrelas. Além disso, encontram-se 0s
aromas em salas comerciais e lojas, buscando tkespenteresse das pessoas em saber qual
€ a marca do produto e onde encontra-la.

Os proprietarios perceberam que a capacidade diigio € maior do que o que é
produzido e vendido atualmente. Além disso, pelo & estar inserida em rota turistica, €
uma responsabilidade e um compromisso a marcaldoetaainda mais a imagem dos
produtos feitos em Gramado (BLUM 1987).

Para responder a problematica da pesquisa “Quaistéegas serdo tomadas para o
fortalecimento e expansdo da marca Akor Aromassrétcos?”, foi aplicado questionario a
todos os clientes que visitaram a loja; desteggd@renta) clientes responderam a pesquisa,
no periodo de 10 a 30 de julho. O gquestionariam@ddo por 16 (dezesseis) questdes, sendo 5
(cinco) perguntas abertas e 11 (onze) perguntasdes.

Analisando de onde vem a maior parte do publicto@a constatou-se que 60% sao
turistas; destes, 50% séo turistas do Rio Grandeutloque geralmente vém passar finais de
semana em Gramado, e 50% s&o representantes @éspesados do Brasil. Destaca-se
também que 40% da amostra € composta por morathmas, englobando as cidades de
Gramado e Canela. Um dado que chamou a atenc@udor0% dos compradores que sdo
moradores locais procuraram a loja para comprarpoesente para outra pessoa. Nessa
perspectiva, nota-se que a loja tem sido lembradsta pela populacédo da cidade como uma
opcao para agradar amigos e familiares, que vabecen os produtos e, possivelmente,
transformar-se-ao em clientes. Em complemento awo,d30% dos respondentes ja havia
utilizado os produtos da Akor.

Quando questionados como ficaram sabendo da nienae os meios citados, 47%
conheceram a marca ao passar em frente a lojaespdesituada no centro da cidade,

comprovando a importancia de uma boa localizagiadpome demonstra a tabela a seguir:
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Tabela 1 — Como ficaram sabendo da marca Akor

Passando na frente da loja 47%
Indicacao 33%
Facebook 10%
Propaganda em jornal 7%
Recebeu um presente da Akor 3%

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

O segundo item foi a indicacdo, que diz respe8% dos compradores. A indicacao
pode ser de amigos, familiares, hotéis, agentesirimo que recomendaram a marca de
alguma forma, sustentando a afirmacdo de Aaker6(19§ue, em um mercado com
consumidores que sédo cada vez mais bombardeadosepsagens de marketing, o desafio
do estabelecimento € utilizar os proprios clieqasa divulgar a marca. Essa € uma forma
econbmica e confiavel, pois sera uma estratég@asumidor para consumidor.

A rede socialFacebooktambém teve uma participacdo de 10% na escolha dos
individuos e é uma excelente ferramenta para divudgmarca, com baixo custo e ampla
possibilidade de alcance, conforme sintetiza V&I&16): a grande vantagem dessa opc¢ao
para divulgacdo é que ela proporciona uma chancapdeximacdo do publico-alvo, de
maneira mais pessoal, dirigida e segmentada. Atrdeka, podemos nos aproximar de modo
mais efetivo do consumidor e conhecer suas neeelesde anseios de forma mais direta,
facilitando, assim, ndo so a criacao de estratégais eficientes para divulgacdo da marca,
como também o conhecimento sobre o publico queuse mnpactar. “O marketing de
relacionamento estabelece soélidas ligagdes ecoaéntigcnicas e sociais entre as partes. Ele
reduz o dinheiro e o tempo investidos nas transagfies casos mais bem sucedidos, as
transacoes deixam de ser negociadas de tempos raposee se tornam rotineiras.”
(KOTLER, 2000, p.35). A empresa utilizaFacebookpara divulgar produtos novos, exibir
fotos das vitrines, promogodes, fotos de pessoaesfieeram na loja. A empresa publica em
média trés postagens por semana e ainda tem latxepacao.

Com relacéo a resposta mais indicada, € importassaltar que uma acao que atrai
clientes € a exposicéo de fonte de agua perfunmadeeate a loja, que proporciona sensagoes
com 0 aroma, induzindo-os a conhecer os produtdmiéXi e Buairide (1997) defendem que
0 encantamento e a diferenciacdo sdo fundamerasds girair mais clientes e gerar mais

vendas.
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Quando solicitados a avaliarem os itens da lojgrodutos, o atendimento e demais
componentes de marketing, com questdes fechadasaada delikert, os respondentes

demonstraram elevado indice de satisfacdo, corpodeeobservar na tabela a seguir:

Tabela 2 — Avaliacao dos itens da loja/marca

Nem bom,
Item Péssimo Ruim| nem ruim Bom Otimo
- - 0 0 9

Atendimento 3% 1o% o
Qualidade do ) ) 0 0 9
produto p 20% e
Variedade de ) ; 3% 33% 64%
produtos
Valor do ) ) 10% 47% 43%
produto
Formas de ) ) 3% 33% 64%
pagamento
ponfortq das ) } . 27% 73%
instalacdes
]Ic—|ora_1r|o de ) } 3% 33% 64%
uncionamento
Iagﬁglj!:acao ] ; - 20% 80%

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Analisando a tabela, percebe-se que os itens quecem destaque sdo o atendimento
e a localizacdo da loja, com 87% e 80% de plensfagdo, respectivamente.

Segundo Palmieri e Buairide (1997), para que ogs®e da venda gere um bom
desfecho, o encantamento e a diferenciacdo saaspapelamentais. Com um ambiente
altamente competitivo, o atendimento faz a difeagnpodendo criar ou ndo um
relacionamento consistente, levando a fidelizad@nbém para os autores, o ambiente
competitivo junto a essas duas acdes é capaz dglistar os clientes, pois se a localizacdo
for adequada mais pessoas chegarao até os produtos.

A seguinte pergunta teve o intuito de identifioade os clientes preferem encontrar e
comprar produtos Akor, futuramente. Dos responde®@%o prefere encontra-los na internet,
visto que atualmente as pessoas estdo conectadbsrias a esse segmento, conforme
apresenta Caputo (2014) em resultado de uma pasigitis pela consultoria A.T. Kearney,
gue entrevistou 10.000 pessoas conectadas em @wzs.p&ntre os mil entrevistados no

Brasil, 51% afirmaram que passam o dia todo codestaO restante, 20%, respondeu que
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consultam a internet de hora em hora e 24% olhaduds a quatro vezes por dia. Por ultimo,
apenas 5% entram apenas uma vez por dia ou menpsscpisa da instituicAo americana
também analisou a abertura dos entrevistados aresngmline. Entre os brasileiros, 64%

afirmaram que preferem comprar online do que easléigicas. O niumero € acima da media
global, que ficou em 54%. Uma observacao importargee os clientes que mencionaram a
internet como meio de encontrar os produtos téuheslantre 20 e 38 anos.

Por outro lado, na pesquisa da académica, 40%airzctic a preferéncia por comprar
em shoppings e mencionam que, com acesso ao prpdssmalmente, € possivel sentir o
cheiro dos aromas e a textura dos cosméticos ea petse ambito, 80% dos respondentes
tém mais de 40 anos.

Destacaram que,em segundo plano, comprariam ajoro@ internet, se ja tivessem
utilizado alguma vez. Nessa perspectiva, confirmascitacdo de Martins (2000), o qual
evidencia que a extensdo da marca envolve risgss.4 inevitivel, mas ao mesmo tempo e
autor assegura que o comportamento do consumitfbpesfeitamente em sintonia com as
tendéncias atuais, as quais se adaptam a rotieapeh que minimizem tempo e facilitem a
compra.

Quando questionados sobre o que preferem na lof#s @rodutos, 0os respondentes
indicaram que o atendimento e a qualidade dos pyediéio os principais diferenciais. Nao
tao citados foram variedade, boa localizacdonbarcom os detalhes, embalagens delicadas.
Ja do que os clientes ndo aprovaram foi menciopadtrés clientes que ja experimentaram o
sabonete em barra, sendo que ele ndo da espumal @ gpreciada. Também foi citado por
uma cliente que as embalagens ndo combinam comodatps, pois contém muito plastico,
ficando um ar artificial e comum, diferente da ess# que esta dentro do pote.

Quando questionado sobre o que poderia melhoraesasstas foram: colocar porta
de vidro para evitar frio dentro da loja, mais $ogan outras cidades, criar protetor solar para
alergénicos e fazer com que o sabonete produzanespu

Nessa perspectiva, foi questionado o que fariaemtel voltar a comprar produtos da
marca. Concordando com o resultado da pesquisaemaatendimento e a qualidade foram
citados 12 (doze) vezes. Em menor propor¢cao, masn&os importante, os respondentes
relataram também que realizar promogdes atraic@angrar com mais frequéncia, bem como
seria uma boa opc¢éo fazer acdes especiais (satiaie datas comemorativas) e também
encontrar embalagens mais sustentaveis.

Por fim, quando solicitada a aprovacédo de fazenaw um programa de fidelidade,

100% dos respondentes incentivam a ideia, inclugigestionam com programas que somam
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pontos para retirar produtos, brinde para um detacho valor em compras, vale compras
apos exceder certo valor e até mesmo possuir udocartual com beneficios.

Diante disso, 0 assunto desta pesquisa € imporfaari@ reconhecer os fatores
positivos a serem mantidos e 0s pontos a sererstesyipara minimiza-los ou, se possivel,
elimina-los, resultando na consolidagdo da empraekasua marca.

No estabelecimento em destaque, suas caracteiss@a o bom atendimento,
qualidade dos produtos, educacéo, hospitalidadesga constatadas junto aos seus clientes
externos, os turistas, e também junto aos seustadienternos, os moradores, as fabricas, os
restaurantes, hotéis e os demais lojistas. Parassmarca € considerada uma excelente vitrine
para a regido, o que coopera para a divulgacadangeesa do presente estudo e serve de

exemplo para outros empreendedores.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do presente artigo foi identificar estrpas para fortalecimento e expansao
da marca Akor Aromas e Cosmeéticos, 0 que se paeifidar apos a analise bibliogréafica e
dos dados coletados. E relevante ressaltar qus,d#é informagdes que serviram para atingir
0 objetivo do trabalho, constatou-se que a empmssmo sendo recente, ja atingiu um
adequado indice de satisfacdo em atributos imgedan que permite planejar a expansao.

Ao mesmo tempo em que foi possivel rever algunsgssos e promover melhorias, a
pesquisa proporcionou resultados que poderao ifeadibs para planejar agées futuras, como
a de adotar uma postura mais sustentavel com a deembalagens comuns por embalagens
sustentaveis: um pedido mencionado na pesquisa.

Por meio da pesquisa, como também com base nadpiiiia consultada, foi possivel
observar que o publico esta cada vez mais exiggaterizando empresas que ajudem o
mundo de alguma forma, seja o0 meio ambiente, obaas agdes.

Utilizando os dados e levando em consideracdo ans&o da marca, é relevante
realcar que o foco deveria ser: desenvolver egieséara intensificar o uso de redes sociais,
aprimorando a utilizacdo dbBacebook priorizar a criagdo de acdes de interacdo com o
publico e que atraiam novos seguidores; inserers@utras redes sociais, comnstagram
e oSnapchatatingindo um nimero maior de seguidores; assimogaroporcionar ao publico
gue a marca seja vista em diversos locais de digélyg A estratégia fundamenta-se na forma
pratica e de baixo custo, pois grande parte dgonelentes preferem comprar pela internet e

€ necessario que a marca esteja presente nos aqueiaspublico utiliza. Dessa forma, busca-
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se aumentar o niumero de pessoas que ficam sabamdarda através de redes sociais; afinal,
nos dias de hoje, as redes sociais fazem parttida da maioria da populagéo.

Com base nas informacgdes, no desejo dos propagtara visdo da empresa e no
potencial de mercado, acredita-se que a Akor Arom&osmeéticos é uma marca com
potencial para tornar-se referéncia no segmentqueratua, pois procura trazer experiéncias
Unicas para os clientes. Em produtos diferenciadmse remetem a sensacdo de bem-estar, o
publico busca sensac¢des que vao além do contetemliol@agem. Nessa linha de raciocinio,
a autora também sugere investir em embalagensppesantes que chamem a atencdo do
publico e que possibilitem que a pessoa que recebgiesente busque conhecer a loja e
tornar-se cliente da Akor.

Sobre a loja fisica, a academia recomenda quecestmue no endereco atual, de
grande movimentacao turistica e de alta visibikdaBugere-se criar um site com vendas
online. Nessa perspectiva, 0s turistas que vierewnhecer a loja e gostarem dos produtos,
poderdo continuar comprando com facilidade.

Percebeu-se também a necessidade de identificarecothamento estratégico da
empresa, que é fundamental para alinhar a marcaua @omunicacdo, de acordo com as
diretrizes estipuladas, a fim de facilitar a elagdo do planejamento estratégico da empresa.

Diante disso, o0 estudo contribuiu, a partir da cagiio da pesquisa, para a
identificacdo da necessidade de continuar a osvitientes, sendo criado um formulario para
pesquisa permanentemente, possibilitando melhooi$nuas.

Em relacdo a realizacdo da pesquisa, houve alglimiézcdes, como o tempo para
desenvolvimento e entrega do artigo e a restrigiioesponder o questionario, por parte dos
clientes.

Por fim, o presente artigo contribuiu para a foramagda académica, pois trouxe a
oportunidade de praticar 0os ensinamentos adquiaddengo da graduacé&o, proporcionando

mais conhecimento para seguir adiante na poés-gtadweamestrado.
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