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Resumo

Considerando a tendéncia de crescimento das franquias em um pais onde a
taxa de mortalidade das pequenas empresas independentes é expressivamente alta,
este estudo busca analisar o marketing mix de uma franquia de perfumes e
cosméticos para tentar identificar quais seriam suas vantagens sobre as demais
empresas independentes. Assim, é apresentado neste artigo, os conceitos e
contribuicées de alguns dos principais autores da area de marketing varejista, além
de uma breve explicacdo sobre como funciona o sistema de franchising’. A analise
aponta que a franquia tem trabalhado bem seu marketing mix, embora existam
alguns pontos a ser melhorados em suas taticas de preco e formas de pagamento.
Conclui-se que a principal vantagem competitiva das franquias frente as empresas
independentes é o planejamento e a assessoria prestada pelo franqueador.
Palavras-chave: marketing mix, franquias, O Boticario, pequenas empresas.

1. INTRODUGAO

O intenso ritmo de consolidagdo que tem caracterizado o varejo, faz com que
as empresas busquem com maior intensidade a conquista de seu segmento de
mercado, principalmente para a gestdo de seu composto de marketing. Apesar disto,
pouco de tem falado sobre as pequenas empresas varejistas e de sua relevancia
para a economia brasileira.

E neste contexto que se busca no decorrer deste estudo, explicitar a crescente
importancia que o sistema de franchising vem adquirindo no pais, pois este tipo de
propriedade € caracterizado, na maioria das vezes, por uma pequena empresa, ou
seja, a franquia.

Além disso, o fato de que as franquias tém conseguido sobreviver e crescer em
meio as turbuléncias da economia nacional, ao contrario da maioria das pequenas
empresas independentes, também justifica a realizacdo de um estudo de seus
fatores-chave de sucesso no que se refere ao seu marketing mix, também conhecido
como 4P’s do marketing (produto, preco, promogéao e ponto de localizagao).

Este artigo sera voltado para a franquia de perfumes e cosméticos O Boticario,
localizada na cidade de Campo Grande/MS, a rua Antonio Maria Coelho, n°2497,
bairro Jardim dos Estados, onde se pretende fazer a descricdo e a analise de como
a rede utiliza seu marketing mix.

O artigo esta dividido em cinco partes. A primeira parte descreve o sistema de
franchising e como ele funciona, na segunda parte é feita uma revisdo de literatura

! O termo franchising é empregado no Brasil para designar a operagdo de um negdcio com base em
franquias
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citando-se as diversas referéncias tedricas utilizadas na analise. A terceira parte é
dedicada a metodologia da pesquisa. A andlise e discussdo dos resultados é a
quarta parte do trabalho e dedica-se a examinar os dados levantados e interpreta-
los. A quinta e ultima parte dedica-se a conclusao e sugestdes finais

1.1.0 sistema de franchising

Bateman e Snell (1998) definem o franchising como um sistema onde uma
empresa vende direitos limitados de utilizacdo de seu nome de marca aos
franqueados em troca de um pagamento de uma quantia inicial fixa e uma
porcentagem de lucro dos franqueados. Entretanto, diferentemente da maioria dos
acordos de licenciamento, o franqueado tem que se submeter a regras rigidas, por
exemplo, sobre como deve conduzir seus negdcios.

De acordo com os dados da Associacdo Brasileira de Franchising-ABF?, o
Brasil apresentou uma continua expansao nos anos de 2000 e 2001. O faturamento
do setor cresceu 7%, passando de R$21 bilhdes, no mesmo periodo.O nimero de
redes em operacao saltou de 469 para 580. Além disso, o estudo mostrou que até o
final de 2001, 44179 unidades estavam em operacdo entre franquias proprias, 13%
a mais que as atuantes no ano de 2000.

Baseando-se nesses dados, pode-se concordar com Giuliani (2002:11) ao
afirmar que:

Hoje, o varejo, como um todo, se depara com profundas mudangas
sobretudo pela crescente busca de conveniéncia e qualidade, o que resulta
em vantagem para a franquia em relagdo aos métodos tradicionais de
distribuicdo de produtos ou servigos, tendo em vista a marcante transi¢cao da
economia de produtos para servigos, o desejo do consumidor de encontrar
conveniéncia, o crescente envolvimento de mulheres no mercado de
trabalho e a globalizagdo do marketing. A soma desses fatores leva as
empresas varejistas, de produtos ou servigos, a incrementar os servigos
prestados aos clientes, alterar o “layout” de seus pontos e redimensionar
seus esforcos de marketing. Nenhum outro método permite, como a
franquia, a expansdo de redes de distribuicdo com tanta eficiéncia e
rapidez.

O sistema de franchising deve fortalecer-se nos proximos anos e receber muito
mais estimulos do que recebeu até entdo. Para CHERTO (2002) esse fortalecimento
ocorrera principalmente pelo fato de que sdo as pequenas empresas que geram
empregos. Também se sabe que a vasta maioria das pequenas empresas
independente ndo completa os trés anos de vida e que cerca de 97% das franquias
ultrapassam essa barreira. Isso mostra que o franchising € um dos métodos mais
efetivos de se viabilizar o surgimento de pequenas empresas duradouras.

2. REVISAO DE LITERATURA

Em se tratando de um mercado onde as empresas integrantes dependem do
sucesso em encontrar formas de diferenciagdo, a utilizacdo das variaveis do
composto de marketing sdo de grande relevancia na tentativa de conquistar o
cliente, pois todos os 4P's (produto, prego, promogéo e ponto de venda) devem ser
estruturados de forma a atender os segmentos de mercado da empresa.

2 Associacao Brasileria de Franchising. Disponivel em http//:www. abf.com.br. Acesso em 14 mar.
2003



Revista Eletrénica de Ciéncia Administrativa (RECADM) - ISSN 1677-7387
Faculdade Cenecista de Campo Largo - Coordenagéo do Curso de Administragéo
v. 2, n. 2, nov./2003 - http://revistas.facecla.com.br/index.php/recadm/

2.1 Produto

De acordo com Kotler (1998:383): “Produto é algo que pode ser oferecido a um
mercado para satisfazer a um desejo ou necessidade”.

A definicdo do mix de produtos depende do diferencial competitivo que a
empresa pretende adotar, podendo adequar-se a uma linha de produtos de baixo
custo, escolhendo por uma variedade mais compacta ou por uma variedade mais
ampla, podendo dar mais énfase a produtos de qualidade e pregos altos ou oferecer
produtos mais populares, decidindo concentrar o mix de produtos para um so
segmento ou para mais de um; adotando a pratica de marca exclusiva, ou optando
por marcas multiplas.

Levitt ® afirma que:

A nova concorréncia ndo esta entre o que as empresas produzem em suas
fabricas, mas entre o que acrescentam a seus produtos na forma de
embalagens, servicos, propaganda, sugestbes do consumidor,
financiamento, condi¢des de entrega, armazenamento e outras coisas que
as pessoas valorizam.

Por isso é imprescindivel o desenvolvimento das estratégias sobre o mix de

produtos. Parente (2000) considera os seguintes aspectos estratégicos:

- Amplitude e profundidade: a primeira refere-se ao numero de segmentos
que uma loja atende, a segunda considera o numero de marcas e itens
que cada produto possui.

- Preco e qualidade: A relacdo de preco e qualidade depende dos
segmentos de mercado para os quais as empresas estejam direcionadas.

- Marcas préprias e politicas de marcas: As marcas proprias sdo marcas
desenvolvidas e vendidas com exclusividade por varejistas ou atacadistas.

Parente (2000) ainda afirma que os principais fatores a serem considerados na

composigdo do mix de produtos sdo: substitutibilidade; complementaridade;
indicadores de desempenho da linha de produtos; ciclo de vida do produto; ciclo da
moda; necessidades dos clientes alvos; limitacdes de espaco, equipamentos e
recursos; e posicionamento mercadolégico da empresa.

Churchill e Peter (2000) complementam ao afirmar que a aparéncia fisica do

produto também deve ser considerada, pois uma embalagem ou rétulo atraentes
podem influenciar a decisdo de compra do consumidor.

3.2 Prego

O precgo é a variavel que mais rapidamente afeta a competitividade, o volume
de vendas, as margens e a lucratividade das empresas varejistas.

Conforme Schewe e Smith (1982:279):

Para qualquer empresa, os lucros sdo determinados pela diferenca entre
suas receitas e seus custos. Mas a receita depende dos pregos cobrados
por ela e da quantidade do produto vendido.

Por isso, a politica usada pelos varejistas para determinarem seus pregos esta
baseada nos objetivos, que norteiam as decisdes que visam manter a lucratividade
da empresa.

3 LEVITT, Theodore, citado por KOTLER, Philip. Administracao de marketing: analise,
planejamento, implementacao e controle. 5° ed. Sao Paulo: Altas, 1998. p.384.
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De acordo com Parente (2000) esses objetivos podem ser agrupados nos
seguintes tipos:

- Objetivo de Vendas — pretende verificar se a empresa se apodia na conquista
de maior volume de vendas ou de fatia de mercado.

- Objetivo de Imagem de Preco — a marcacgéao de pregos pode ser norteada com
base no objetivo de lideranca em preco, ou seja, praticar os precos mais
baixos do mercado e objetivo de paridade em pregco, no qual o varejista
pratica os mesmos pregos de seu concorrente.

- Objetivo de Lucro — norteia a determinagao dos precos, dividida em objetivo
de maximizagdo dos lucros; objetivo de retorno sobre investimento; objetivos
de margem sobre venda e Status Quo.

Para estabelecer a politica de precos da empresa, os varejistas devem decidir
se 0s precos praticados ficardo acima do mercado, abaixo ou equivalente aos precos
de mercado.

Conforme Parente (2000) a pratica de precos médios de mercado situa-se em
patamar intermediario, ndo havendo vantagens e nem desvantagens competitiva, ao
adotar essa politica o varejista deverd se diferenciar de seus concorrentes,
oferecendo vantagens competitivas em alguns aspectos como: localizagao, horario
de funcionamento ou linha de produtos.

Pereira (2001:17) complementa ao alertar que:

O consumidor procura qualidade, um valor intrinseco, mas se orienta por
indicadores extrinsecos (como o prego e o nome da marca). Dessa forma,
ele pode estar pagando mais sem obter, de fato, qualquer contrapartida.

Por isso a determinacao da politica de precos deve levar em consideracido uma
série de aspectos dentre eles o comportamento do consumidor com relagcao a sua
sensibilidade as alteracdes de precos e como se orientam ao avaliar a relacéo
custo/beneficio dos produtos que adquirem.

2.3 Promogao e Propaganda

A promogao tem como objetivo atrair consumidores, de forma a motiva-los a
compra, sendo observado uma diferenga notéria que as franquias tém: sua
promocao é de responsabilidade primordial do franqueador, encarregado de todo o
composto promocional da franquia.

De acordo com Parente (2000:242): “O composto promocional é um dos
elementos que o varejista utiliza ndo s6 para atrair consumidores para suas lojas,
mas também para motiva-los as compras.”

O mix promocional é a combinagdo de trés programas basicos: a propaganda,
a promoc¢ao de vendas e a publicidade.

Kotler (1998:554) define a propaganda com sendo “.. qualquer forma paga de
representacdo impessoal e de promocao de idéias, bens ou servicos por um
patrocinador identificado’.

Para definir o publico-alvo da propaganda o varejista deve ter informagdes de
como os clientes utilizam o produto ou servigo, qual sua classe social, os seus
habitos, onde moram e qual o nivel da concorréncia no setor. Dai a importancia de a
empresa segmentar o mercado no qual pretende atuar

A principal midia dos varejistas é o jornal, porém existem outros esforgos
promocionais, como: propaganda em televisdo, radio, revistas, folhetos de ofertas,
mala-direta, internet, outdoors, placas indicadoras e propaganda dentro da loja.

A promogao de vendas ainda na visao de Kotler (1998:557)
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Consiste de um conjunto diversificado de ferramentas de incentivo, em sua
maioria a curto prazo, que visa estimular a compra rapida e/ou em maior
volume de produtos/servicos...

A terceira ferramenta do composto promocional é a publicidade. No Brasil, o
termo propaganda confunde-se com publicidade. Na realidade publicidade refere-se
a divulgacado nao paga, portanto é uma atividade englobada pela area de relagdes
publicas.(Las Casas, 1989).

3.4Ponto de venda

A localizagdo varejista € um fator altamente relevante. E preciso realizar
levantamentos estruturados para responder a questées do tipo: -Qual o poder
aquisitivo da populagéo na area de atuagao ?; Qual o fluxo de pessoas na regiao?
Os clientes fazem principalmente compras de conveniéncia ou ela ocorre por
impulso? A loja esta em uma area residencial ou predominantemente comercial?.
(Souza e Junior, 1999).

Por isso o ponto de venda de um produto ou servico é de fundamental
importancia para o composto de marketing, pois de nada valem eficazes estratégias
de promogao, produto e preco se o cliente nao tiver acesso ao produto. Por isso, no
composto da localizagdo varejista, deve-se levar em consideragdo os segmentos
que constituem o mercado-alvo, para entdo se determinar o posicionamento
mercadoldgico e localizagao da empresa.

Las Casas (1989) concorda ao afirmar que um produto e um pre¢o adequado
nao sao suficientes para assegurar vendas, sendo necessario também a existéncia
de uma forma eficiente de conduzir os produtos até os compradores finais. Sem isso
o plano de marketing sera deficiente, visto que os consumidores muitas vezes
exigem comprar seus produtos em locais que lhes sejam acessiveis e convenientes.

De acordo com Parente (2000), existem alternativas que auxiliam o varejista no
processo de selecido da localizagdo de sua empresa. Entre elas estao:

- Centro Comercial Nao Planejado: sdo conglomerados varejistas que tiveram
uma evolugcdo, em geral desenvolvidos em locais de concentracdo
demografica, podem ser classificados como: zona comercial do centro da
cidade, zona comercial de bairro e zona comercial de vizinhanga.

- Centro Comercial Planejado: € caracterizado por um empreendimento
desenvolvido para formar um centro comercial integrado, que oferegam uma
linha de produtos variados e complementares, pode-se citar os Shoppings
centers, hipermercados, minishoppings, aeroportos, entre outras.

- Lojas Isoladas (Free Standing): sdo aquelas que ndo contam com outras lojas
préximas para alavancar suas atratividade, geralmente localizam-se em
avenidas ou vias expressas.

E preciso também levar em consideracdo a facilidade de acesso dos
consumidores a loja, seja por meio de avenidas, localizagao fisica, como lojas de
esquina, por exemplo ou disponibilidade de estacionamento.

3. METODOLOGIA

Este trabalho busca analisar o marketing mix da franquia de perfumes e
cosméticos O Boticario, no intuito de identificar quais sdo os pontos-chave de
sucesso que colocam as franquias com uma evidente vantagem competitiva frente
as pequenas empresas independentes. Assim foi estabelecida a metodologia de
pesquisa para atingir o objetivo proposto.
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O método utilizado neste estudo foi a pesquisa do tipo aplicada. Este tipo de
pesquisa foi escolhida por ter uma finalidade pratica e estar no nivel da exploracao
no sentido em que se objetiva colher informagdes detalhadas sobre o assunto.
(Vergara,2000).

Além disso, a investigacdo, consistiu em um estudo de caso, portanto, optou-se
em primeiro momento, pela pesquisa bibliografica, baseada na consulta de livros,
revistas e artigos relacionados ao tema, no intuito de mostrar as contribuicbes dos
principais autores da area de marketing varejista. Apdés a pesquisa bibliografica, foi
feita a pesquisa de campo, que foi realizada na empresa estudada, por meio de uma
entrevista com a gerente-proprietaria do negoécio e com duas vendedoras.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Segmentacao de mercado

De acordo com Lopes, Reis e Abukawa (1996), o mundo empresarial mostra-se
cada vez mais consciente de que o mercado constitui-se de subgrupos de
consumidores.

Cada subgrupo, portanto, deve ser considerado com todas as suas
particularidades, definidas de acordo com suas necessidades e desejos. Neste
sentido, a segmentacao é estratégica porque auxilia a empresa a concentrar seus
esforgos de marketing em determinados alvos.

Lopes (2002) concorda ao afirmar que a segmentacdo de mercado é baseada
na idéia de que um produto comum nao pode satisfazer as necessidades e desejos
de todos os consumidores, pelo simples fato de que os consumidores sao muitos,
dispersos em diversas regides e tém habitos de compra variado. Logo, para uma
empresa torna-se impraticavel a tentativa de atingir todos os segmentos de mercado.

Conforme Cobra (1987:10):

A importancia da segmentagcdo do mercado nasce das necessidades
especificas dos clientes, que deverdo ser atendidos através de um
composto mercadolégico adequado, para satisfazer essas necessidades.

As perfumarias segmentam seu mercado tendo em vista, em primeiro lugar, o
género do consumidor. Existe uma linha de perfumes para homens e outra para
mulheres. Fatores como idade, renda familiar, classe social, estilo de vida e
personalidade também determinam qual ou quais cosméticos e perfumes uma
pessoa costuma usar.

Na franquia O Boticario foram identificados quatro segmentos de mercado, sao
eles:

Quadro 4.1: Principais segmentos de mercado da empresa.

Segmento 1: Homens

Faixa etaria A partir dos 20 anos

Classe Social A, BeC

Escolaridade Ensino médio completo ou acima

% Venda De 25 a 30% do total de produtos vendidos
Segmento 2: Mulheres

Faixa etaria A partir dos 18 anos

Classe Social A,BeC

Escolaridade Ensino médio completo ou acima

% Venda De 40 a 45% do total de produtos vendidos
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Segmento 3: Jovens

Faixa etaria 13 aos 20 anos

Classe social A, BeC

% Venda De 20 a 25% do total de produtos vendidos
Segmento 4: Criangas

Faixa etaria Zero a 12 anos

Classe social A, BeC

% Venda De 15 a 20% do total de produtos vendidos

Fonte: elaborado pelas autoras

A porcentagem de vendas que cada segmento representa na tabela 4.1 pode
ser variavel, de acordo com a época do ano, por exemplo, no més de maio, quando
se comemora o Dia das Maes, o segmento 2 é responsavel pelo maior numero de
vendas. Assim, para a elaboracdo da tabela foi considerada a média da
porcentagem de vendas anual de cada segmento.

Dentro do setor de perfumaria é bastante evidente a influéncia que as datas
comerciais como o Natal, dia das mées, dia dos namorados e dia dos pais exercem
no mercado, por isso pode-se identificar, de acordo com Churchill & Peter (2000)
seis papéis em uma transacédo comercial, dentre estes trés sdo seguintes:

e Comprador — é a pessoa que participa da busca e da compra do produto.

e Usuario — é a pessoa que consome o produto ou recebe os beneficios do
mesmo

e Pagador — é a quem efetivamente paga pela transacgao.

Além destes, ainda ha o iniciador, o influenciador e o guardiao.

Uma Uunica pessoa pode ou ndo exercer os trés papéis. No caso de o
comprador ndao ser o usuario do produto, os vendedores precisam estar treinados
para atender o cliente e ajuda-lo na escolha do presente.

4.2 Produtos

O Boticario possui no seu mix de produtos cerca de 580 itens divididos em deo-
colbnias, desodorantes, shampoos, sabonetes, cremes, lo¢gdes, bronzeadores,
protetores solares, condicionadores e maquiagem.

Para se determinar o nome dos produtos, existe um processo de
desenvolvimento com pesquisas de marketing e comunicagdo, que Ss&o O0s
responsaveis por sua denominagao comercial, levando-se em conta caracteristicas
como fragrancia, publico-alvo, mensagem social, entre outras. O quadro 4.2
apresenta a linha de produtos da franquia O Boticario:

Quadro 4.2 — Linha de Produtos

Homens Mulheres Jovens Criangas
Banho/sabonete | Banho/sabonete Banho/Sabonete Boti meninos e
meninas
Barbear Cabelos Barbear Baby boti
Cabelos Cuidados para o|Cabelos
corpo
Desodorantes Desodorantes Desodorantes
Protecao solar | Maquiagens Cuidados para o
Corpo
Perfumes Perfumes Perfumes femininos
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Tratamento Protecéao solar Perfumes
facial masculinos
Tratamento facial Maguiagem

Tratamento facial

Protecao solar

Tratamento para
acne

Linha infanto-juvenil

Linha ma cherie

Fonte: Informacgdes obtidas no site www.boticario.com . Acesso em 21/03/2003.

Conforme Parente (2000:189): “As estratégias sobre mix de produtos s&o
elementos fundamentais para orientar as decisbes sobre a composi¢cdo do mix de
produtos do varejista”,

Em 2001 O Boticario langou 150 produtos — 108 foram da linha de maquilagem
e 87 foram estojos promocionais.

O Boticario apresenta uma amplitude larga por apresentar uma variedade na
sua selecdo de categorias e subcategorias direcionadas para segmentos de
homens, mulheres, jovens e criangas. Sendo que sua profundidade é grande por
apresentar uma ampla linha de produtos, como por exemplo, na categoria
Perfumaria, onde existem diversos tipos e fragrancias de perfumes.

A franquia apresenta marca propria, tornando-se um relevante fator de
sucesso, pois a marca propria fortalece a imagem do varejista e desenvolve a
fidelidade do consumidor.

Os produtos comercializados sdo de compra comparada quando o comprador
nao faz o papel de usuario final do produto, entdo, para realizar a compra, o
consumidor busca informacdes e faz comparagdes em termos de preco, estilo,
qualidade, entre outros.

Porém, o publico feminino, especificamente neste setor, costuma comprar por
impulso produtos como cosméticos e perfumes no caso de serem as usuarias finais
do produto. Ja os clientes fiéis a marca O Boticario, procuram a loja na intengédo de
levar determinado produto e também nao fazem comparacdes com outras marcas,
visto que provavelmente ja passaram por esse processo de escolha.

4.3Preco
Conforme Parente (2000:160):

A politica usada pelos varejistas para determinar seus precos estd baseada
nos objetivos que norteiam essas decisbes e visam manter a empresa em
um nivel satisfatério de lucratividade, de competitividade e de vendas.

O Boticario tem o objetivo de conquistar maiores volumes de venda, em
consequéncia disso, as vendedoras sdo comissionadas. A loja n&o objetiva ser lider
de preco, e sim estar com um preco na média de mercado, sendo que procura se
diferenciar dos seus concorrentes com produtos variados e de qualidade.

A franquia ndo possui liberdade para fazer alteracdes de prego, estes sao
tabelados pela franqueadora. As formas de pagamento sdo: a vista com dinheiro,
cheque ou cartdo, e a prazo, com cheque ou cartdo. Nao sado permitidos descontos
nas compras a vista.
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Os clientes das Lojas O Boticario estdo orientados mais para o beneficio do
que para o custo do produto. Esses clientes estdo a procura de status quando
adquirem a marca O Boticario, querem qualidade em seus produtos ndo sendo
necessariamente motivados pelo preco. Apreciam também a variedade de produtos
oferecidos, o atendimento padrao e por fim a conveniéncia da localizagao.

A empresa adota as seguintes taticas de preco:

@ Preco unico: consiste em cobrar o mesmo prego para todos os produtos,
nado concedendo descontos para as compras a vista ou para grande
quantidade comprada.

@ Preco costumeiro: O Boticario costuma manter o pregco de seus produtos
por um longo tempo, sem alteracdo, principalmente os produtos mais
vendidos, como os perfumes por exemplo.

@ Preco de pacote: significa que o cliente pode levar um kit, contendo uma
série de itens. Como exemplo tem-se os kits que contém, além do perfume,
um sabonete, uma colbénia, uma logao pdés-barba, ou ndo caso de produtos
infantis, um brinquedo.

4.4Promoc¢ao e Propaganda

De acordo com Giuliani (1996) o varejo passa por um momento de grandes
mudangas, pois além de oferecer produtos e servigos, como fazem igualmente todas
as empresas varejistas, surge a necessidade de oferecer servigos diferenciados.
Com isso a loja precisa ser um local de lazer, além de local de compras, devendo
chamar atengao para as estratégias de merchandising no ponto de vendas.

Nos catalogos da loja O Boticario, notam-se informagdes persuasivas da
empresa com relagcéo ao cliente, através de frases que expressam a preocupacao e
dedicacdo da empresa para com o consumidor, como por exemplo:

- “Uma relagdo em que a pessoa mais importante é sempre o cliente, € sempre
vocé”;

- “O Boticario se preocupa com detalhes para construir uma relagdo duradoura
com seus clientes’;

- "0 Boticario valoriza a beleza da mulher brasileira em todos os momentos, do
banho até o perfume, passando por uma completa linha de cuidados e uma
maquiagem adequada para cada tipo de pelo”.

Os meios de divulgagao mais utilizados pela empresa sao:

- Programa Fidelidade: o Boticario estabeleceu parcerias com grandes marcas
de varios segmentos, entre eles: fastfood (McDonald’s), eletroeletrénicos,
acessorios, brinquedos, entretenimento, beleza e bem-estar. Assim, quando o
cliente realizar suas compras na loja O Boticario, adquire pontos que podem
ser trocados por uma variedade de brindes, que ajudam os atuais
consumidores a ampliarem suas compras e assim, estimular novos
consumidores a experimentarem os produtos que podem se encontrar em
promogao.

- E-commerce: o Boticério investiu R$2 milhdes para renovar o seu portal da
Internet: o site www.boticario.com, sendo este o primeiro passo rumo ao
comércio eletrbnico de todas as linhas disponiveis nas 2.170 franqueadas da
rede. Através da internet é apresentado um portifélio completo de produtos. O
site também apresenta um consultor virtual para que os clientes tirem duvidas
sobre questdes como a melhor maquiagem para determinado tipo de pele e o
usuario também podera escolher o presente que deseja ganhar de alguém e,
por e-mail , a empresa avisara ao destinatario o desejo do remetente.
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O esforgo promocional da franquia € feito através de propaganda institucional
realizada pela franqueadora, que veicula campanhas nacionais, reforcando a
divulgacédo da empresa.

Além disso, a franquia faz anuncios em revistas e outdoors, € por meio deles
gue se apresentam os produtos em promogao especial, além das ultimas novidades,
sendo colocados em avenidas de grande circulagao.

4.5Ponto de venda

Todas as lojas do Boticario ttm o mesmo padrdo estético (adequado as
condicbes de cada prédio), a mesma forma de atendimento, da organizacdo das
prateleiras e vitrines e vestuario das vendedoras, quer seja no Brasil ou no exterior.
O tamanho da loja pode variar, porém os produtos estao distribuidos uniformemente,
de acordo com o tipo de produto, a fragrancia, a cor, respeitando as mesmas
posicdes, de acordo é claro com o espaco disponivel. Esta uniformidade é uma das
caracteristicas da comercializagao pelo sistema franchising.

Suas franquias estao distribuidas em varios pontos estratégicos das cidades ou
regides, como shopping-centers, centro das cidades e bairros de classe média alta.
Desta forma, O Boticario adquiriu a capacidade de estar bem disposto ao seu
mercado consumidor, utilizando locais mais apropriados, que trardo um 6timo
retorno para loja. No quadro 4.3 estdo os enderegos das franquias do Boticario na
cidade de Campo Grande:

Quadro 4.3: Localizagao das Franquias O Boticario em Campo Grande

Localidade Endereco
Centro 15 de Novembro, 315
Centro 14 de Julho, 1919
Centro Mal. Rondon, 1469
Centro Dom Aquino, 2021
Jd. dos Estados Anténio Maria Coelho, 2497
Shopping Av. Afonso Pena, 4909, Setor 2/A
Shopping Av. Afonso Pena, 4909, Lj. 1306

Fonte: Adaptado do site www.boticario.com.br, visitado em 21/03/2003.

A loja onde foi realizado o estudo localiza-se na rua Anténio Maria Coelho,
n°2497, no bairro Jardim dos Estados. A decisdo de se instalar em um bairro de
classe média-alta foi justamente o fato de estar mais préximo ao publico de maior
poder aquisitivo e facilitar a conveniéncia de acesso ao local.

O aspecto orientador para que as franquias estejam localizadas em diferentes
locais, € a ocorréncia da necessidade de atender segmentos diversificados de
mercado, dando acesso até para os clientes que se encontram mais afastados.
Assim a empresa passa a correr menos risco de perder suas vendas, visto que
conseguem atrair todos os tipos de clientes.

Assim, pode-se concordar com Almeida (1997:45) ao afirmar que:

De modo geral, as redes varejistas que operam com sistema de franquia
sdo as que utilizam e empregam maiores recursos no processo de andlise
de localizacao, seja na coleta de dados e informagdes, seja na utilizagcao de
procedimentos formais. A abertura de um shopping center num local em que
a empresa tem interesse em instalar-se sempre €& vista como uma
oportunidade a ser analisada. Nesse sentido, as redes tém o seu trabalho
de analise de localizagdo facilitado pela atuagdo do empreendedor do
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shopping center, que I|hes fornece diversas informagdes comerciais
coletadas no estudo de viabilidade do empreendimento. As redes varejistas
nao pretendem deixar de abrir lojas de rua, uma vez que esses locais s&o
importantes para o posicionamento da empresa quanto ao nivel de prego
dos seus produtos. Da mesma forma, as redes varejistas que comercializam
produtos que podem ser encontrados em ruas especializadas ou com
grande prestigio também consideram esses locais como prioritarios para a
instalagdo de novas lojas.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

A franquia analisada pratica com eficiéncia a gestdao das variaveis do mix
varejista, de forma que fica claro o fato de que para as pequenas empresas
varejistas ser uma franquia € uma grande vantagem competitiva frente as empresas
independentes. Outro ponto que contribui para as franquias € a imagem que o
consumidor tem de que a marca franqueada é de melhor qualidade, estando muitas
vezes disposto a pagar mais pelo produto.

O Boticario busca no consumidor as pegas necessarias para estar inovando e
se diferenciando no setor em que atua. Percebe-se que o site que a empresa
mantem, contribui para a promog¢éo da empresa.

Porém, existem alguns pontos que poderiam ser revistos pelo O Boticario, por
exemplo, com relagéo as formas de pagamento, poderiam ser concedidos descontos
para compras com pagamento a vista, pois faria o cliente sentir que fez um bom
negocio. A franquia também poderia utilizar-se de outras taticas de prego, como o
preco psicolégico e também fazer demarcagdes cedo, quando o produto estivesse
entrando na fase de declinio nas vendas.

A segmentagdo de mercado, inerente a maioria das franquias também é uma
forma de obter vantagem competitiva, pois todas as estratégias do marketing mix
estardo voltadas para atender o publico-alvo da empresa. Talvez, uma das razobes,
para a alta taxa de mortalidade das pequenas empresas independentes seja a falta
de delimitacao de seu mercado consumidor.

A falta de planejamento do pequeno empresario, que muitas vezes nao sabe
como avaliar onde sua empresa ficaria melhor localizada ou qual a melhor forma de
promover seu negdcio e chamar a atencédo do cliente também é uma desvantagem
com relagédo aos franqueados, que possuem assessoria de seus franqueadores para
o planejamento do negdcio.

O artigo poderia ter sido enriquecido com uma pesquisa de campo mais
aprofundada, incluindo entrevistas com clientes. Sugere-se para um préoximo estudo
uma discussao sobre o quinto “p” - pessoas- que nao foi discutido nesse trabalho,
mas é de fundamental importancia, pois atende a uma nova visao das empresas em
termos de composto de marketing.
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