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Resumo 

Considerando a tende ncia de crescimento das franquias em um paıs onde a 
taxa de mortalidade das pequenas empresas independentes õ  expressivamente alta, 
este estudo busca analisar o marketing mix de uma franquia de perfumes e 
cosmõ ticos para tentar identificar quais seriam suas vantagens sobre as demais 
empresas independentes. Assim, õ  apresentado neste artigo, os conceitos e 
contribuico es de alguns dos principais autores da ârea de marketing varejista, alõ m 
de uma breve explicaca o sobre como funciona o sistema de franchising1. A anâlise 
aponta que a franquia tem trabalhado bem seu marketing mix, embora existam 
alguns pontos a ser melhorados em suas tâticas de preco e formas de pagamento. 
Conclui-se que a principal vantagem competitiva das franquias frente âs empresas 
independentes õ  o planejamento e a assessoria prestada pelo franqueador. 
Palavras-chave: marketing mix, franquias, O Boticârio, pequenas empresas. 
 
1. INTRODUC˜ O 

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

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

Alõ m disso, o fato de que as franquias te m conseguido sobreviver e crescer em 
meio `s turbule ncias da economia nacional, ao contrârio da maioria das pequenas 
empresas independentes, tambõ m justifica a realizaca o de um estudo de seus 
fatores-chave de sucesso no que se refere ao seu marketing mix, tambõ m conhecido 
como 4Pés do marketing (produto, preco, promoca o e ponto de localizaca o). 

Este artigo serâ voltado para a franquia de perfumes e cosmõ ticos O Boticârio, 
localizada na cidade de Campo Grande/MS, ` rua Antonio Maria Coelho, nç2497, 
bairro Jardim dos Estados,  onde se pretende fazer a descrica o e a anâlise de como 
a rede utiliza seu marketing mix. 

O artigo estâ dividido em cinco partes. A primeira parte descreve o sistema de 
franchising e como ele funciona, na segunda parte õ  feita uma revisa o de literatura 
                                                
1 O termo franchising õ  empregado no Brasil para designar a operaca o de um negúcio com base em 
franquias 
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citando-se as diversas refere ncias teúricas utilizadas na anâlise. A terceira parte õ  
dedicada ` metodologia da pesquisa. A anâlise e discussa o dos resultados õ  a 
quarta parte do trabalho e dedica-se a examinar os dados levantados e interpretâ-
los. A quinta e ultima parte dedica-se ` conclusa o e sugesto es finais 

 
1.1. O sistema de franchising 

 Bateman e Snell (1998)  definem o franchising como um sistema onde  uma 
empresa vende direitos limitados de utilizaca o 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 rıgidas, por 
exemplo, sobre como deve conduzir seus negúcios. 

De acordo com os dados da Associaca o Brasileira de Franchising-ABF2, o 
Brasil apresentou uma continua expansa o nos anos de 2000 e 2001. O faturamento 
do setor cresceu 7%, passando de R$21 bilho es, no mesmo perıodo.O numero de 
redes em operaca o saltou de 469 para 580. Alõ m disso, o estudo mostrou que atõ  o 
final de 2001, 44179 unidades estavam em operaca o entre franquias prúprias, 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 mudancas 
sobretudo pela crescente busca de convenie ncia e qualidade, o que resulta 
em vantagem para a franquia em relaca o aos mõ todos tradicionais de 
distribuica o de produtos ou servicos, tendo em vista a marcante transica o da 
economia de produtos para servicos, o desejo do consumidor de encontrar 
convenie ncia, o crescente envolvimento de mulheres no mercado de 
trabalho e a globalizaca o do marketing. A soma desses fatores leva as 
empresas varejistas, de produtos ou servicos, a incrementar os servicos 
prestados aos clientes, alterar o ”layoutº de seus pontos e redimensionar 
seus esforcos de marketing. Nenhum outro mõ todo permite, como a 
franquia, a expansa o de redes de distribuica o com tanta eficie ncia e 
rapidez. 

 
O sistema de franchising deve fortalecer-se nos prúximos anos e receber muito 

mais estımulos do que recebeu atõ  enta o. Para CHERTO (2002) esse fortalecimento 
ocorrerâ principalmente pelo fato de que sa o as pequenas empresas que geram 
empregos. Tambõ m se sabe que a vasta maioria das pequenas empresas 
independente na o completa os tre s anos de vida e que cerca de 97% das franquias 
ultrapassam essa barreira. Isso mostra que o franchising õ  um dos mõ todos mais 
efetivos de se viabilizar o surgimento de pequenas empresas duradouras.  
  
2. REVIS˜ O DE LITERATURA 

Em se tratando de um mercado onde as empresas integrantes dependem do 
sucesso em encontrar formas de diferenciaca o, a utilizaca o das variâveis do 
composto de marketing sa o de grande relevÉncia na tentativa de conquistar o 
cliente, pois todos os 4P`s (produto, preco, promoca o e ponto de venda) devem ser 
estruturados de forma a atender os segmentos de mercado da empresa. 

 
 

                                                
2 Associaca o Brasileria de Franchising. Disponıvel em http//:www. abf.com.br. Acesso em 14   mar. 
2003 

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



 3

2.1 Produto 
De acordo com Kotler (1998:383): éProduto e  algo que pode ser oferecido a um 

mercado para satisfazer a um desejo ou necessidadeã. 
A definica o 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 e nfase a produtos de qualidade e precos altos ou oferecer 
produtos mais populares, decidindo concentrar o mix de produtos para um sú 
segmento ou para mais de um; adotando a prâtica de marca exclusiva, ou optando 
por marcas multiplas. 

Levitt 3 afirma que:  
 
A nova concorre ncia na o estâ entre o que as empresas produzem em suas 
fâbricas, mas entre o que acrescentam a seus produtos na forma de 
embalagens, servicos, propaganda, sugesto es do consumidor, 
financiamento, condico es de entrega, armazenamento e outras coisas que 
as pessoas valorizam. 

 
Por isso õ  imprescindıvel o desenvolvimento das estratõ gias sobre o mix de 

produtos. Parente (2000) considera os seguintes aspectos estratõ gicos: 
- 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 relaca o de preco e qualidade depende dos 
segmentos de mercado para os quais as empresas estejam direcionadas. 

-    Marcas prúprias e polıticas de marcas: As marcas prúprias sa o marcas         
desenvolvidas e vendidas com exclusividade por varejistas ou atacadistas. 

Parente (2000) ainda afirma que os principais fatores a serem considerados na 
composica o do mix de produtos sa o: substitutibilidade; complementaridade; 
indicadores de desempenho da linha de produtos; ciclo de vida do produto; ciclo da 
moda; necessidades dos clientes alvos; limitaco es de espaco, equipamentos e 
recursos; e posicionamento mercadolúgico da empresa. 

Churchill e Peter (2000) complementam ao afirmar que a apare ncia fısica do 
produto tambõ m deve ser considerada, pois uma embalagem ou rútulo atraentes 
podem influenciar a decisa o de compra do consumidor. 
 
3.2 Preco 

O preco õ  a variâvel 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 sa o determinados pela diferenca entre 
suas receitas e seus custos. Mas a receita depende dos precos cobrados 
por ela e da quantidade do produto vendido. 

 
 Por isso, a polıtica usada pelos varejistas para determinarem seus precos estâ 

baseada nos objetivos, que norteiam as deciso es que visam manter a lucratividade 
da empresa. 

                                                
3 LEVITT, Theodore, citado por KOTLER, Philip. Administracá o de marketing: analise, 
planejamento, implementacá o e controle. 5– ed. Sa o 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 ô pretende verificar se a empresa se apúia na conquista 
de maior volume de vendas ou de fatia de mercado. 

- Objetivo de Imagem de Preco ô a marcaca o de precos 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 preco, no qual o varejista 
pratica os mesmos precos de seu concorrente. 

- Objetivo de Lucro ô norteia a determinaca o dos precos, dividida em objetivo 
de maximizaca o dos lucros; objetivo de retorno sobre investimento; objetivos 
de margem sobre venda e Status Quo. 

Para estabelecer a polıtica de precos da empresa, os varejistas devem decidir  
se os precos praticados ficara o acima do mercado, abaixo ou equivalente aos precos 
de mercado.  

Conforme Parente (2000) a prâtica de precos mõ dios de mercado situa-se em 
patamar intermediârio, na o havendo vantagens e nem desvantagens competitiva, ao 
adotar essa polıtica o varejista deverâ se diferenciar de seus concorrentes, 
oferecendo vantagens competitivas em alguns aspectos como: localizaca o, horârio 
de funcionamento ou linha de produtos. 

Pereira  (2001:17) complementa ao alertar que:  
 

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

 
Por isso a determinaca o da polıtica de precos deve levar em consideraca o uma 

sõ rie de aspectos dentre eles o comportamento do consumidor com relaca o a sua 
sensibilidade `s alteraco es de precos e como se orientam ao avaliar a relaca o 
custo/beneficio dos produtos que adquirem. 
 
2.3 Promocá o e Propaganda  

A promoca o tem como objetivo atrair consumidores, de forma a motivâ-los a 
compra, sendo observado uma diferenca notúria que as franquias te m: sua 
promoca o õ  de responsabilidade primordial do franqueador, encarregado de todo o 
composto promocional da franquia. 

De acordo com Parente (2000:242): éO composto promocional e  um dos 
elementos que o varejista utiliza nao so  para atrair consumidores para suas lojas, 
mas tambe m para motivà -los `s compras.ã 

O mix promocional  õ  a combinaca o de tre s programas bâsicos: a propaganda, 
a promoca o de vendas e a publicidade.  

Kotler (1998:554) define a propaganda com sendo é... qualquer forma paga de 
representac ao impessoal e de promoc ao de ide ias, bens ou servic os por um 
patrocinador identificadoã. 

Para  definir o publico-alvo da propaganda o varejista deve ter informaco es de 
como os clientes utilizam o produto ou servico, qual sua classe social, os seus 
hâbitos, onde moram e qual o nıvel da concorre ncia no setor. Daı a importÉncia de a 
empresa segmentar o mercado no qual pretende atuar 

A principal mıdia dos varejistas õ  o jornal, porõ m existem outros esforcos 
promocionais, como: propaganda em televisa o, râdio, revistas, folhetos de ofertas, 
mala-direta, internet, outdoors, placas indicadoras e propaganda dentro da loja. 

A promoca o de vendas ainda na visa o 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 râpida e/ou em maior 
volume de produtos/servicos... 

 
A terceira ferramenta do composto promocional õ  a publicidade. No Brasil, o 

termo propaganda confunde-se com publicidade. Na realidade publicidade refere-se 
a divulgaca o na o paga, portanto õ  uma atividade englobada pela ârea de relaco es 
publicas.(Las Casas, 1989). 
  
3.4 Ponto de venda 

A localizaca o varejista õ  um fator altamente relevante. E  preciso realizar 
levantamentos estruturados para responder ` questo es do tipo: -Qual o poder 
aquisitivo da populaca o na ârea de atuaca o ?; Qual o fluxo de pessoas na regia o? 
Os clientes fazem principalmente compras de convenie ncia ou ela ocorre por 
impulso? A loja estâ em uma ârea residencial ou predominantemente comercial?. 
(Souza e Junior, 1999). 

Por isso o ponto de venda de um produto ou servico õ  de fundamental 
importÉncia para o composto de marketing, pois de nada valem eficazes estratõ gias  
de promoca o, produto e preco se o cliente na o tiver acesso ao produto. Por isso, no 
composto da localizaca o varejista, deve-se levar em consideraca o os segmentos 
que constituem o mercado-alvo, para enta o se determinar o posicionamento 
mercadolúgico e localizaca o da empresa. 

Las Casas (1989) concorda ao afirmar que um produto e  um preco adequado 
na o sa o suficientes para assegurar vendas, sendo necessârio tambõ m a existe ncia 
de uma forma eficiente de conduzir os produtos atõ  os compradores finais. Sem isso 
o plano de marketing serâ deficiente, visto que os consumidores  muitas vezes 
exigem comprar seus produtos em locais que lhes sejam acessıveis e convenientes.  

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

- Centro Comercial Nao Planejado: sa o conglomerados varejistas que tiveram 
uma evoluca o, em geral desenvolvidos em locais de concentraca o 
demogrâfica, podem ser classificados como: zona comercial do centro da 
cidade, zona comercial de bairro e  zona comercial de vizinhanca. 

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

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

E  preciso tambõ m levar em consideraca o a facilidade de acesso dos 
consumidores ` loja, seja por meio de avenidas, localizaca o fısica, como lojas de 
esquina, por exemplo ou disponibilidade de estacionamento. 

 
3. METODOLOGIA 

Este trabalho busca analisar o marketing mix da franquia de perfumes e 
cosmõ ticos O Boticârio, no intuito de identificar quais sa o os pontos-chave de 
sucesso que colocam as franquias com uma evidente vantagem competitiva frente 
âs pequenas empresas independentes. Assim foi estabelecida a metodologia de 
pesquisa para atingir o objetivo proposto. 
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O mõ todo utilizado neste estudo foi a pesquisa do tipo aplicada. Este tipo de 
pesquisa foi escolhida por ter uma finalidade prâtica e estar no nıvel da exploraca o 
no sentido em que se objetiva colher informaco es detalhadas sobre o assunto. 
(Vergara,2000). 

Alõ m disso, a investigaca o, consistiu em um estudo de caso, portanto, optou-se 
em primeiro momento, pela pesquisa bibliogrâfica, baseada na consulta de livros, 
revistas e artigos relacionados ao tema, no intuito de mostrar as contribuico es dos 
principais autores da ârea de marketing varejista. Apús a pesquisa bibliogrâfica, foi 
feita a pesquisa de campo, que foi realizada na empresa estudada, por meio de uma 
entrevista com a gerente-proprietâria do negúcio e com duas vendedoras.  
 
4. ANA LISE E DISCUSS˜ O DOS RESULTADOS 
 
4.1 Segmentacá o 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 segmentaca o õ  estratõ gica porque auxilia a empresa a concentrar seus 
esforcos de marketing em determinados alvos. 

Lopes (2002) concorda ao afirmar  que a segmentaca o de mercado õ  baseada 
na idõ ia de que um produto comum na o pode satisfazer as necessidades e desejos 
de todos os consumidores, pelo simples fato de que os consumidores sa o muitos, 
dispersos em diversas regio es e te m hâbitos de compra variado. Logo, para uma 
empresa torna-se impraticâvel a tentativa de atingir todos os segmentos de mercado. 

Conforme Cobra  (1987:10): 
 

A importÉncia da segmentaca o do mercado nasce das necessidades 
especificas dos clientes, que devera o ser atendidos atravõ s de um 
composto mercadolúgico adequado, para satisfazer essas necessidades. 

 
As perfumarias segmentam seu mercado tendo em vista, em primeiro lugar, o 

ge nero 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 tambõ m determinam qual ou quais cosmõ ticos e perfumes uma 
pessoa costuma usar. 

 Na franquia O Boticârio foram identificados quatro segmentos de mercado, sa o 
eles:  
Quadro 4.1: Principais segmentos de mercado da empresa. 

Segmento 1: Homens 
Faixa etâria   A partir dos 20 anos 
Classe Social  A, B e C 
Escolaridade  Ensino mõ dio completo ou acima 
% Venda  De 25 a 30% do total de produtos vendidos 

Segmento 2: Mulheres 
Faixa etâria  A partir dos 18 anos  
Classe Social A, B e C 
Escolaridade Ensino mõ dio completo ou acima 
% Venda De 40 a 45% do total de produtos vendidos 
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Segmento 3: Jovens 
Faixa etâria  13 aos 20 anos 
Classe social A, B e C 
% Venda De 20 a 25% do total de produtos vendidos 

Segmento 4: Criancas 
Faixa etâria  Zero a 12 anos 
Classe social A, B e C 
% 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 variâvel, de acordo com a õ poca do ano, por exemplo, no me s de maio, quando 
se comemora o Dia das Ma es, o segmento 2 õ  responsâvel pelo maior numero de 
vendas. Assim, para a elaboraca o da tabela foi considerada a mõ dia  da 
porcentagem de vendas anual de cada segmento. 

Dentro do setor de perfumaria õ  bastante evidente a influe ncia que as datas 
comerciais como o Natal, dia das ma es, dia dos namorados e dia dos pais  exercem 
no mercado, por isso pode-se identificar, de acordo com Churchill & Peter (2000) 
seis papõ is em uma transaca o comercial, dentre estes tre s sa o seguintes: 

• Comprador ô õ  a pessoa que participa da busca e da compra do produto. 
• Usuârio ô õ  a pessoa que consome o produto ou recebe os benefıcios do 

mesmo 
• Pagador ô õ  a quem efetivamente paga pela transaca o.  

Alõ m destes, ainda hâ o iniciador, o influenciador e o guardia o. 
Uma unica pessoa pode ou na o exercer os tre s papõ is. No caso de o 

comprador na o ser o usuârio do produto, os vendedores precisam estar treinados 
para atender o cliente e ajudâ-lo na escolha do presente.  
 
4.2 Produtos  

O Boticârio possui no seu mix de produtos cerca de 580 itens divididos em deo-
colünias, desodorantes, shampoos, sabonetes, cremes, loco es, bronzeadores, 
protetores solares, condicionadores e maquiagem. 

Para se determinar o nome dos produtos, existe um processo de 
desenvolvimento com pesquisas de marketing e comunicaca o, que sa o os 
responsâveis por sua denominaca o comercial, levando-se em conta caracterısticas 
como fragrÉncia, publico-alvo, mensagem social, entre outras. O quadro 4.2 
apresenta a linha de produtos da franquia O Boticârio: 
 
Quadro 4.2 ô   Linha de Produtos 

Homens Mulheres Jovens Criancas 
Banho/sabonete Banho/sabonete Banho/Sabonete Boti meninos e 

meninas 
Barbear Cabelos  Barbear Baby boti 
Cabelos Cuidados para o 

corpo 
Cabelos  

Desodorantes  Desodorantes  Desodorantes  
Proteca o solar Maquiagens  Cuidados para o 

corpo 
 

Perfumes  Perfumes  Perfumes femininos  
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Tratamento 
facial 

Proteca o solar Perfumes 
masculinos 

 

 Tratamento facial Maquiagem   
  Tratamento facial  
  Proteca o solar  
  Tratamento para 

acne 
 

  Linha infanto-juvenil   
  Linha mâ cherie  
Fonte: Informaco es obtidas no site www.boticario.com . Acesso  em 21/03/2003. 
 

Conforme Parente (2000:189): éAs estrate gias sobre mix de produtos sao 
elementos fundamentais para orientar as decisêes sobre a composic ao do mix de 
produtos do varejistaã. 

Em 2001 O Boticârio lancou 150 produtos ô 108 foram da linha de maquilagem 
e 87 foram estojos promocionais.  

O Boticârio apresenta uma amplitude larga por apresentar uma variedade na 
sua seleca o de categorias e subcategorias direcionadas para segmentos de 
homens, mulheres, jovens e criancas. Sendo que sua profundidade õ  grande por 
apresentar uma ampla linha de produtos, como por exemplo, na categoria 
Perfumaria, onde existem diversos tipos e fragrÉncias de perfumes. 

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

Os produtos comercializados sa o de compra comparada quando o comprador 
na o faz o papel de usuârio final do produto, enta o, para realizar a compra, o 
consumidor busca  informaco es e faz comparaco es em termos de preco, estilo, 
qualidade, entre outros.  

Porõ m, o publico feminino, especificamente neste setor,  costuma comprar por 
impulso produtos como cosmõ ticos e perfumes no caso de serem as usuârias finais 
do produto. Jâ os clientes  fiõ is ` marca O Boticârio, procuram a loja na intenca o de 
levar determinado produto e tambõ m na o fazem comparaco es com outras marcas, 
visto que provavelmente jâ passaram por esse processo de escolha. 
 
4.3 Preco  

Conforme Parente (2000:160):  
 

A polıtica usada pelos varejistas para determinar seus precos estâ baseada 
nos objetivos que norteiam essas deciso es e visam manter a empresa em 
um nıvel satisfatúrio de lucratividade, de competitividade e de vendas. 

 
O Boticârio tem o objetivo de conquistar maiores volumes de venda, em 

conseq¨e ncia disso, as vendedoras sa o comissionadas. A loja na o objetiva ser lıder 
de preco, e sim estar com um preco na mõ dia de mercado, sendo que procura se 
diferenciar dos seus concorrentes com produtos variados e de qualidade. 

 A franquia na o possui liberdade para fazer alteraco es de preco, estes sa o 
tabelados pela franqueadora. As formas de pagamento sa o: ` vista com dinheiro, 
cheque ou carta o, e a prazo, com cheque ou carta o. Na o sa o permitidos descontos 
nas compras ` vista. 
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 Os clientes das Lojas O Boticârio esta o orientados mais para o benefıcio do 
que para o  custo do produto. Esses clientes esta o ` procura de status quando 
adquirem  a marca O Boticârio, querem qualidade em seus produtos na o sendo 
necessariamente motivados pelo preco. Apreciam tambõ m a variedade de produtos 
oferecidos, o atendimento padra o e por fim a convenie ncia da localizaca o. 

A empresa adota as seguintes tâticas de preco: 
Ø Preco unico: consiste em cobrar o mesmo preco para todos os produtos, 

na o concedendo descontos para as compras â vista ou para grande 
quantidade comprada. 

Ø Preco costumeiro: O Boticârio costuma manter o preco de seus produtos 
por um longo tempo, sem alteraca o, principalmente os produtos mais 
vendidos, como os perfumes por exemplo. 

Ø Preco de pacote: significa que o cliente pode levar um kit, contendo uma 
sõ rie de itens. Como exemplo tem-se os kits que contõ m, alõ m do perfume, 
um sabonete, uma colünia, uma loca o pús-barba, ou na o caso de produtos 
infantis, um brinquedo.  

 
4.4 Promocá o e Propaganda  

De acordo com Giuliani (1996) o varejo passa por um momento de grandes 
mudancas, pois alõ m de oferecer produtos e servicos, como fazem igualmente todas 
as empresas varejistas, surge a necessidade de oferecer servicos diferenciados. 
Com isso a loja precisa ser um local de lazer, alõ m de local de compras, devendo 
chamar atenca o para as estratõ gias de merchandising no ponto de vendas. 

Nos catâlogos da loja O Boticârio, notam-se informaco es persuasivas da 
empresa com relaca o ao cliente, atravõ s de frases que expressam a preocupaca o e 
dedicaca o da empresa para com o consumidor, como por exemplo:  

- éUma relac ao em que a pessoa mais importante e  sempre o cliente, e  sempre 
vocˆã;  

- éO Boticà rio se preocupa com detalhes para construir uma relac ao duradoura 
com seus clientesã; 

- éO Boticà rio valoriza a beleza da mulher brasileira em todos os momentos, do 
banho ate  o perfume, passando por uma completa linha de cuidados e uma 
maquiagem adequada para cada tipo de peloã.  

Os meios de divulgaca o mais utilizados pela empresa sa o: 
- Programa Fidelidade: o Boticârio estabeleceu parcerias com grandes marcas 

de vârios segmentos, entre eles: fastfood (McDonaldªs), eletroeletrünicos, 
acessúrios, brinquedos, entretenimento, beleza e bem-estar. Assim, quando o 
cliente realizar suas compras na loja O Boticârio, 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 
promoca o.  

- E-commerce: o Boticârio investiu R$2 milho es para renovar o seu portal da 
Internet: o site www.boticario.com, sendo este o primeiro passo rumo ao 
comõ rcio eletrünico de todas as linhas disponıveis nas 2.170 franqueadas da 
rede. Atravõ s da internet õ  apresentado um portifúlio completo de produtos. O 
site tambõ m apresenta um consultor virtual para que os clientes tirem duvidas 
sobre questo es como a melhor maquiagem para determinado tipo de pele e o 
usuârio tambõ m poderâ escolher o presente que deseja ganhar de alguõ m e , 
por e-mail , a empresa avisarâ ao destinatârio o desejo do remetente. 
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O esforco promocional da franquia õ  feito atravõ s de propaganda institucional 
realizada pela franqueadora, que veicula campanhas nacionais, reforcando a 
divulgaca o da empresa. 

Alõ m disso, a franquia faz anuncios em revistas e outdoors,  õ  por meio deles 
que se apresentam os produtos em promoca o especial, alõ m das ultimas novidades, 
sendo colocados em avenidas de grande circulaca o. 
 
4.5 Ponto de venda  

Todas as lojas do Boticârio te m o mesmo padra o estõ tico (adequado `s 
condico es de cada prõ dio), a mesma forma de atendimento, da organizaca o das 
prateleiras e vitrines e vestuârio das vendedoras, quer seja no Brasil ou no exterior. 
O tamanho da loja pode variar, porõ m os produtos esta o distribuıdos uniformemente, 
de acordo com o tipo de produto, a fragrÉncia, a cor, respeitando as mesmas 
posico es, de acordo õ  claro com o espaco disponıvel. Esta uniformidade õ  uma das 
caracterısticas da comercializaca o pelo sistema franchising.  

Suas franquias esta o distribuıdas em vârios pontos estratõ gicos das cidades ou 
regio es, como shopping-centers, centro das cidades e bairros de classe mõ dia alta. 
Desta forma, O Boticârio adquiriu a capacidade de estar bem disposto ao seu 
mercado consumidor, utilizando locais mais apropriados, que trara o um útimo 
retorno para loja. No quadro 4.3 esta o os enderecos das franquias do Boticârio na 
cidade de Campo Grande: 

 
Quadro 4.3: Localizacá o das Franquias O BoticÕ rio 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 Anto nio Maria Coelho, 2497 
Shopping Av. Afonso Pena, 4909, Setor 2/A 
Shopping Av. Afonso Pena, 4909, Lj. 1306 

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

A loja onde foi realizado o estudo localiza-se na rua Antünio Maria Coelho, 
nç2497, no bairro Jardim dos Estados. A decisa o de se instalar em um bairro de  
classe mõ dia-alta foi justamente o fato de estar mais prúximo ao publico de maior 
poder aquisitivo e facilitar a convenie ncia de acesso ao local. 

O aspecto orientador para que as franquias estejam localizadas em diferentes 
locais, õ  a ocorre ncia da necessidade de atender segmentos diversificados de 
mercado, dando acesso atõ  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 
sa o as que utilizam e empregam maiores recursos no processo de anâlise 
de localizaca o, seja na coleta de dados e informaco es, seja na utilizaca o de 
procedimentos formais. A abertura de um shopping center num local em que 
a empresa tem interesse em instalar-se sempre õ  vista como uma 
oportunidade a ser analisada. Nesse sentido, as redes te m o seu trabalho 
de anâlise de localizaca o facilitado pela atuaca o do empreendedor do 
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shopping center, que lhes fornece diversas informaco es comerciais 
coletadas no estudo de viabilidade do empreendimento. As redes varejistas 
na o pretendem deixar de abrir lojas de rua, uma vez que esses locais sa o 
importantes para o posicionamento da empresa quanto ao nıvel de preco 
dos seus produtos. Da mesma forma, as redes varejistas que comercializam 
produtos que podem ser encontrados em ruas especializadas ou com 
grande prestıgio tambõ m consideram esses locais como prioritârios para a 
instalaca o de novas lojas. 

 
5. CONSIDERACO ES FINAIS 

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

O Boticârio busca no consumidor as pecas necessârias para estar inovando e 
se diferenciando no setor em que atua. Percebe-se que o site que a empresa  
mantem, contribui para a promoca o da empresa.  

Porõ m, existem alguns pontos que poderiam ser revistos pelo O Boticârio, por 
exemplo, com relaca o âs formas de pagamento, poderiam ser concedidos descontos 
para compras com pagamento ` vista, pois faria o cliente sentir que fez um bom 
negúcio. A franquia tambõ m poderia utilizar-se de outras tâticas de preco, como o 
preco psicolúgico e tambõ m fazer demarcaco es cedo, quando o produto estivesse 
entrando na fase de declınio nas vendas.  

A segmentaca o de mercado, inerente â maioria das franquias tambõ m õ  uma 
forma de obter vantagem competitiva, pois todas as estratõ gias do marketing mix 
estara o voltadas para atender o publico-alvo da empresa. Talvez, uma das razo es, 
para a alta taxa de mortalidade das pequenas empresas independentes seja a falta 
de delimitaca o de seu mercado consumidor. 

A falta de planejamento do pequeno empresârio, que muitas vezes na o sabe 
como avaliar onde sua empresa ficaria melhor localizada ou qual a melhor forma de 
promover seu negúcio e chamar a atenca o do cliente tambõ m õ  uma desvantagem 
com relaca o aos franqueados, que possuem assessoria de seus franqueadores para 
o planejamento do negúcio.  

O artigo poderia ter sido enriquecido com uma pesquisa de campo mais 
aprofundada, incluindo entrevistas com clientes. Sugere-se para um prúximo estudo 
uma discussa o sobre o quinto ”pº - pessoas- que na o foi discutido nesse trabalho, 
mas õ  de fundamental importÉncia, pois atende ` uma nova visa o das empresas em 
termos de composto de marketing. 
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