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RESUMO

E essencial que as empresas se destaguem no mercado, por isso € muito valioso estar
ciente da imagem que sua marca transmite aos seus clientes. Diante disso, avaliar qual a
percepcao dos consumidores sobre 0 novo posicionamento de branding da empresa se faz
necessario, visto que esta cada vez mais dificil conquistar clientes. A pesquisa foi realizada
na empresa Monjua, filial de Encruzilhada do Sul, atuante no ramo de vestuario, calcados
e acessorios ha 54 anos. Este estudo caracteriza-se como um estudo de caso e possuli
metodologia descritiva. Para obtencéo e coleta de dados, foi realizada uma entrevista com
o0 gestor e aplicado um questionario aos clientes da empresa, com abordagem quantitativa.
Como resultado, definiram-se quais as percep¢des dos consumidores perante 0 novo
branding da empresa Monjua.
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ABSTRACT

It is essential that the companies stand out in the market, so it is very valuable to be aware
of the image that your brand conveys to their customers. Before that, evaluate which the
perception of consumers to the company's new branding positioning it is necessary, as it is
increasingly difficult to win customers. The research was made at Monjua, a branch of
Encruzilhada do Sul, acting in the field of clothing, footwear and accessories, for 54 years.
This study is characterized as a case study that has a descriptive methodology and for
obtaining and collecting data an interview was conducted with the manager and a
guestionnaire was applied to the company's clients with a quantitative approach. As a result,
consumers' perceptions regarding the new branding of the company Monjué were defined.
Keywords: Branding. Consumers. Perception.

INTRODUCAO

Na ordem do dia, os consumidores estdo cercados de opc¢des diferentes de compra.
Encontram inimeras opg¢Oes de servigcos, produtos, marcas, prego, qualidade e
fornecedores. De acordo com o relatério The top 10 Consumer trends for 2017, divulgado

pela Euromonitor International, que revelou as principais tendéncias para o cenario de
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consumo em 2017, os consumidores tém ficado cada vez mais exigentes para produtos,
servicos e marcas. Percebe-se que os usuérios estdo usando as ferramentas digitais para
atender suas vontades, e compete as empresas oferecer produtos de valor agregado
superior para serem bem-sucedidas.

Sob essa nova 6tica, as empresas necessitam tramitar de uma filosofia voltada para
o produto e a venda para uma nova perspectiva direcionada para o cliente e o mercado. E
preciso que as organizacfes estejam atentas as tendéncias e as necessidades para que
da melhor forma atendam seus clientes e superem suas expectativas (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2015). Alguns institutos de pesquisa, como a Gartner, apontam que as
decisdes dos consumidores ndo estdo mais baseadas em prec¢os ou qualidade, mas sim no
gue o comprador percebe da sua marca e o relacionamento que constr6i com a mesma.

Nesse cenario, observa-se que € importante pesquisar sobre posicionamento de
marca e, dessa forma, o presente problema de pesquisa busca responder o seguinte
guestionamento qual a percepcdo dos consumidores da loja Monjua sobre novo
posicionamento de branding? Posto que a empresa atualmente esteja empregando um
Nnovo posicionamento e passa por uma renovagao da marca, o estudo sobre esse tema
mostra-se importante.

Assim, de acordo com Pastore (2018), a marca € para as empresas valores que
geram resultados, é a sinopse dos investimentos que retornam em vantagem competitiva
frente a concorréncia, por isso é tdo importante ter uma gestédo de branding bem planejada
e coerente aos objetivos da organizacdo. Para tanto, ter uma gestdo de marca eficiente
envolve, além de dominar conceitos, analisar marcas de sucesso e se espelhar nelas.
Desde o nascimento da pequena marca durante o ciclo da sua existéncia, algumas
variaveis influenciam no desenvolvimento. Estar sempre atento as novas inclinacées e
particularidades que o consumidor espera de uma marca € fundamental para consolidacéo
de uma empresa.

Desse modo, este estudo tem por objetivo geral analisar qual a percepgédo dos
consumidores sobre 0 novo posicionamento de branding. Para tanto, serdo delimitados os

seguintes objetivos especificos: investigar o perfil do cliente da empresa Monjud; avaliar a
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percepcdo da gestdo sobre o novo posicionamento de branding; examinar se as
percepcdes dos consumidores e as da gestdo estao alinhadas.

Dessa forma, justifica-se a relevancia desse estudo, para a empresa, pois busca
compreender qual a percepcéo dos consumidores ao novo posicionamento de branding, o
gue, além de trazer um conhecimento mais aprofundado deste tema, trard uma vantagem
competitiva frente & concorréncia. Além disso, os dados coletados neste estudo poderédo
ser utilizados para auxiliar a empresa Monju& no estabelecimento de suas estratégias de
marketing para seu novo branding.

O presente estudo sera realizado na empresa Monjua na filial de Encruzilhada do
Sul\RS. Anteriormente denominada Lojas 3 Passos, atuante no ramo de vestuario, calcados
e acessorios ha 54 anos, que passa por uma transicao de sua marca. Visando alcancar um
publico mais jovem, a empresa esta investindo mais em marketing e apostou numa
renovacao de seus logos e uma nova nomenclatura.

Nesse sentido, o presente estudo estd constituido por cinco partes, incluindo a
introducdo. Em seguida, ha o referencial te6rico como embasamento para o estudo; na
terceira parte, apresenta-se a metodologia, que traz a forma como sera desenvolvida a
pesquisa. Na sequéncia, a quarta parte é destinada a apresentacéo e analise de resultados.

Na ultima parte, sdo apresentadas as conclusdes e recomendacdes para futuros trabalhos.

1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 Marca e Branding

A marca é o empenho da empresa em concretizar tudo aquilo que o cliente simboliza,
por meio de seus produtos e servicos. E formada pela percepcdo e experiéncia do
consumidor, o que atribui aos seus produtos a forma como enxerga a organizagdo e assim
cria uma conexao com a marca (AAKER, 2015). Muito mais que um nome e um logo, a
marca reflete todos os valores da empresa e todas suas caracteristicas envolvidas.

Percebe-se, entdo, que é importante discorrer sobre as teorias que envolvem o
conceito de marca, buscando pontos de vista distintos frente a organizacdo e aos

consumidores. Sendo assim, na visao organizacional, as marcas sdo ativos que lhe dao
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vantagem e retornam em lucro aos seus cofres. Além disso, sédo o extrato de investimentos
para alcancar posi¢des estratégicas frente a concorréncia (PASTORE, 2018).

Ainda nesse sentido, as organizagdes esperam retorno financeiro, assim como se
posicionar no mercado de forma sélida e estavel e adquirir o market share 3 do seu
segmento. Dessa forma que é tdo importante agregar valor a marca, fazendo com que seja
valiosa e emocional perante seus compradores e, assim, ser escolhida em relacdo as outras
marcas. A marca pode transmitir um conjunto de combinac¢des emocionais que residem no
inconsciente dos consumidores, mas que estao presentes no consciente do ser humano,
empoderando as pessoas (PASTORE, 2018).

O ato da compra é uma experiéncia; ao passo que essas vivéncias forem positivas,
o consumidor se sentira ligado e envolvido com a marca (COBRA; URDAN, 2017). Sendo
assim, o cliente acreditara que, além de comprar o produto da empresa, esta comprando
também suas crencas e valores, formando assim um relacionamento pessoal com a marca.
Além do mais, marcas amadas e lembradas sdo rentaveis e possuem um publico externo
fiel aos seus servicos e produtos.

Branding é uma ideologia de gestdo com énfase na marca. E uma teoria empresarial
gue posiciona a marca no centro das atividades que produzem valor para o negoécio. O
estudo das marcas criou uma nova teoria de gestao divulgada como gestdo com foco na
marca. Na otica do Branding, além dos aspectos fundamentais do marketing, devem ser
ponderados para uma gestdo solida: Criacdo de valor (atributos e diferenciais da marca);
Definicdo dos stakeholders (parte envolvida no processo); Definicdo das diretrizes da
politica de valorizacdo da marca. O planejamento estratégico da organizacdo deve estar
elaborado com o foco na marca, pois a definicdo de sua misséo e valores reflete 0 modo
como a organizacao quer ser vista pelos seus compradores (COLOMBO, 2008).

Fazer gestdo de marca na organizacao € fundamental, j& que, além de promover a
marca de maneira efetiva e sélida, € possivel estender o relacionamento com cliente de
maneira perceptiva e emocional (COBRA; URDAN, 2017), visto que o consumidor cria uma

conexdo com a marca, e pode virar até mesmo um aliado na hora da divulgagdo da

3 Market share: Participa¢do de mercado.
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empresa. Sendo assim, cria-se um relacionamento mutuo de confianca entre as partes, que
€ alimentado por meio dos beneficios do produto da marca.

Para fazer uma base de gestdo de marca soélida, € importante estar atento a todos
os detalhes que envolvem o nome e a marca da empresa. E fundamental perceber se esta
passando ao seu publico a mensagem que se deseja, por isso é tdo essencial analisar e
cuidar o logo e as cores que o compdem. Na Figura 1, pode-se observar o significado de
cada cor:

Figura 5 - Psicologia das cores

VERMELHO Paixdo, Coragem, Forca, Fartura, Motivacéo, Fama

ROSA Amor, Docura, Felicidade, Elevacdo, Ternura, Seducdo
LARANJA Entusiasmo, Exuberdncia, Graca, Interacdo, Alegria, Fascinacdo
VERDE Harmonia, Recomecos, Sadde, Natureza, Cresimento, Prosperidade

Otimismo, Foco, Comunicacdo, Inspiracdo, Fidelidade
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Imaginacdo, Calma, Serenidade, Relaxamento, Compaixéo
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Elegdncia, Protecdo, Inteligéncia, Sofisticacdo, Forca, Asticia

Fonte: Site Marketing de contetido (2018).

Segundo Heller (2013), independente da profissdo, as cores afetam as pessoas de
maneira universal, pois as combinac¢des de cores e sentimentos néo sao feitas ao acaso,
mas sim a partir das vivéncias comuns que ocorrem desde a infancia a fase adulta e

marcam de maneira que se enraiza na mente. Sendo assim, usar as cores de maneira
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correta poupa tempo e esforgo, porque cada cor tem uma comunicacgao diferente, ou seja,
cada cor cria um efeito dependendo da situacéo e do contexto.

1.2 Posicionamento de Marca

O Posicionamento de marca de uma organizacado esta diretamente associado aos
publicos que quer atingir, ou seja, seu consumidor e sua concorréncia. Frente a isso, elege
o tipo de estratégia a seguir para que possa se relacionar com sua cadeia de clientes e com
outras marcas que podem substituir seus produtos com esses mesmos clientes. As
decisfes de estratégias empregadas para construcdo desse relacionamento sdo o que se
denomina posicionamento (PASTORE, 2018).

Uma maneira simples de se pensar posicionamento de marca é a forma de como os
consumidores lembram suas marcas favoritas. Aquelas que marcaram sua infancia, como
seu refrigerante favorito ou o achocolatado que tomava, sdo as empresas que atingiram
seu objetivo de serem escolhidas pelos compradores em relacdo a outra marca que ele
nunca comprou. Posicionar uma marca € projetar como a mesma quer ser vista pelo
mercado alvo, nada mais é do que a forma que a marca quer ser lembrada na percepc¢éao
do seu consumidor (PASTORE, 2018).

As marcas auxiliam o consumidor a diminuir o erro subjetivo na hora da compra, pois
reconhecem os fornecedores da solucdo que procuram. No ato da compra, a pessoa
reconhece a marca e ativa seu conhecimento sobre ela. As empresas que conseguem
atingir um resultado jA esperado pelo cliente geram confianca e, assim, proporcionam
previsibilidade nos beneficios que distribuem. Depois que o consumidor adquire uma
experiéncia com algum produto, a sua mente capta esses conceitos, que sao assimilados
e memorizados. Entdo, quando consolidados na memoria, ao pensar na marca,
imediatamente o0 usuario aciona os conceitos vinculados a essa marca (URDAN, 2013).

O principal objetivo do posicionamento € adentrar na memoria de seus consumidores
para que a empresa conquiste mais espaco dentre seus clientes, satisfazendo os mesmos
e, assim, maximizando os lucros. Um bom posicionamento facilita todo o plano de
marketing, principalmente a orientacdo da sua estratégia para alcancar de maneira mais

emocional seu consumidor. Além de humanizar, a marca € importante para conectar 0s
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seus objetivos com 0s sonhos e metas do cliente e de certa forma contribuir para realiza-
los. O resultado disso é uma proposta de valor voltada especialmente para comprador e,
consequentemente, uma razdo incontestavel pela qual deve comprar seu produto
(KOTLER; KELLER, 2013).

Para que o posicionamento seja bem-sucedido, € necessario que a empresa escolha
gual o melhor segmento, o market share que ira disputar, para assim se destacar entre seus
concorrentes. Dessa maneira, tornar-se-a mais facil definir seus pontos de paridade e
diferenciacao na presenca de seus concorrentes. Os pontos de paridade sdo as minimas
expectativas que o comprador espera de determinada marca ou produto, ja os pontos de
diferenciacdo sédo tudo aquilo que a marca ou produto oferece de diferente de seus
opositores em beneficio ao consumidor (PASTORE, 2018).

O posicionamento de marca e seu significado para os consumidores estdo no centro
de todos os esforcos de marketing, visto que posicionar uma marca corretamente é
indispensavel para construcdo de uma marca forte. Da mesma forma que é importante que
os consumidores percebam a marca, é essencial que o seu publico interno entenda os seus
objetivos e metas, por isso além da marca se posicionar para seu publico externo, faz-se
necessario posicionar-se para seus colaboradores. Dessa forma, € relevante que o0s
funcionarios tenham conhecimento atualizado e profundo da marca, para que possam

contribuir na maximizacéo da valorizacado da marca (KELLER; MACHADO, 2006).

1.3 Comportamento do consumidor

Na atual realidade, o consumidor € dominante do mercado. As empresas disputam
as preferéncias dos compradores e compreendem que conhecer 0s reais desejos e
impulsos destes ndo é mais uma alternativa, mas sim uma visao inteligente para
sobrevivéncia do negdécio (SAMARA; MORSCH, 2005). Dessa forma, é vital que as
organizagbes coloquem seus esforcos de marketing para captarem as necessidades,
entenderem o comportamento dos usuarios que estdo cada vez mais empoderados e
exigentes. O cenario econbmico esta repleto de variadas marcas e produtos a mercé da

escolha do cliente.
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Compreende-se que, na visdo do autor, o comportamento do consumidor envolve
todos os processos de escolha e néo € algo que pode ser visto apenas no ato da compra,
mas sim analisar mais de perto suas ambicdes e experiéncias, para que seja feita uma
abordagem de marketing mais eficaz. E fundamental buscar compreender as expectativas
dos clientes, visto que sdo a todo instante influenciados por alguns fatores, sejam eles
sociais, culturais ou psicoldgicos, mas que de alguma forma exercem dominio no
subconsciente do comprador. Serdo abordados, a seguir, alguns conceitos sobre os fatores
influenciadores do comportamento do consumidor (SAMARA; MORSCH, 2005).

Os fatores culturais englobam a cultura, subcultura e a classe social do consumidor,
aspectos que sao essenciais na construcdo das caracteristicas dos produtos que serao
ofertados. A cultura contempla a visédo do ser humano diante da sociedade, os valores e
ideais e até mesmo a forma de se vestir e pensar. A subcultura diz respeito a etnia, idade,
sexo e religido. A classe social é a divisdo determinada pelas posses, riquezas e status
(RIBEIRO, 2015). Ao se comparar as classes sociais, podem-se perceber particularidades
gue séo refletidas na aquisicao de servicos e produtos; cabe aos profissionais de marketing
pesquisar e enxergar as diferencas. Até mesmo no modo de transmitir a propaganda em
aspectos linguisticos, dependendo da classe que se quer atingir, terd que usar uma
estratégia de marketing diferente.

Os fatores sociais sdo 0s grupos nos quais os individuos estéo inseridos. Os grupos
gue tém influéncia direta sobre os consumidores sdo chamados grupos de associagao. Ja
0s grupos de referéncia sdo aqueles em que os compradores usam para comparacao ou
por influéncia diretamente no seu comportamento (KOTLER; KELLER, 2013). Um exemplo
de grupo de associacdo é a familia, desde a criacdo de valores, ideais ou até mesmo
personalidade, passa-se todo esse processo de construcdo sob a sua influéncia, entao
nada mais significativo que a familia seja a base para o cliente na hora da compra. Nos
grupos de referéncia podem ou ndo o individuo estar inserido, como, por exemplo, um
menino que sonha em jogar na selegéo brasileira, assim como fez Ronaldo fenémeno.

Os fatores pessoais sdo baseados no modo como o consumidor €, em suas
experiéncias e em tudo que vivenciou durante sua vida, basicamente sdo suas

caracteristicas pessoais. Diante disso, o comprador percebe sua necessidade, e a
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capacidade de satisfazé-la depende de suas influéncias. Uma das suas influéncias
fundamentais na vida do individuo sao os grupos de referéncia. Grupos de influéncia sédo
aglomerados de pessoas que influenciam o comportamento do consumidor, ajudam até
formar suas opinides e estdo subdivididos em dois grupos que sdo as pessoas mais
préximas do individuo, como a familia, amigos e colegas de trabalho, e outro, que sao os
grupos mais formais, que fazem parte da sua vida, como as sociedades religiosas,
sindicatos e representacdes de categoria profissional (DIAS, 2004).

Os fatores psicolégicos sdo compreendidos por meio do comportamento humano
gue identifica alguma necessidade, e, a partir disso, o consumidor baseia sua tomada de
decisdo. Os principais fatores influenciadores séo a motivagéo, que € o desejo de satisfazer
suas necessidades (DIAS, 2004). As pessoas sao inclinadas a comprar produtos e servicos
para satisfazerem suas necessidades nado atendidas, que podem ser fisiol6gicas e
psicolégicas. Além disso, sdo impulsionadas no ato da compra pela protecao de si mesmas
(LAS CASAS, 2009).

A percepcédo acontece quando o individuo seleciona e organiza as informacdes para
dar significado as coisas relacionadas ao mundo. A maneira como as pessoas enxergam é
muito condicionada as suas experiéncias, crencas e valores. Ao passo que 0 ser humano
vai evoluindo e adquirindo mais conhecimento, vai mudando sua visédo e percepcéao (LAS
CASAS, 2009).

2 METODOLOGIA

O presente estudo é uma pesquisa exploratéria, que, na otica de Gil (2018), tem
como objetivo promover conhecimento profundo sobre o problema, visto que seja possivel
torna-lo mais esclarecedor ou criar mais hipoteses. O planejamento da pesquisa €
adaptavel, visto que os pontos mais interesses estédo relacionados aos fatos ou objetivos
pesquisados.

Além disso, a pesquisa € um estudo de caso, que, segundo Yin (2010), € usado em

diversas situacbes para agregar ao conhecimento dos fenébmenos individuais, grupais,
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organizacionais, sociais e politicos. Esse método facilita que os investigadores mantenham
as particularidades holisticas e significativas dos episddios da vida real, 0 comportamento
das menores coletividades, os métodos organizacionais e administrativos, as relacdes
internacionais e maturacéo das indastrias.

Segundo Marconi e Lakatos (2017), o estudo de caso refere-se a investigacdo com
mais detalhes sobre algum caso ou grupo humano. N&o se tem um diagrama estrutural,
bem como ndo se organiza um esquema de problemas, hip6teses e variaveis com
precipitacdo. Reune-se uma grande quantidade de informagfes detalhadas, utilizando
varios tipos de pesquisa. Sua finalidade é apreender sobre alguma situacdo e relatar a
complexidade de um fato.

Assim, este estudo possui metodologia descritiva. De acordo com Marconi e Lakatos
(2017), a pesquisa descritiva atenta-se a observar os fatos, descrever suas caracteristicas
e identificar relac6es com suas variaveis. Desse modo, 0s acontecimentos sdo examinados
e ponderados e ndo inventados pelo investigador.

Para se abranger a percepg¢do do publico interno da empresa, foi feita uma
entrevista, no dia 12 de abril de 2019, com a gestora da empresa. Na 6tica de Marconi e
Lakatos (2017), a entrevista proporciona maior avaliacdo da atitude e comportamento do
entrevistado, desta forma sera possivel fazer uma avaliagdo mais aprofundada, além de
uma coleta de dados importantes e perguntas mais pontuais e até mesmo fora do roteiro
inicial.

Para a obtencéo e coleta de dados, também foi aplicado um questionario que foi feito
baseado nas respostas da entrevista com a gerente da loja e foi aplicado presencialmente
na loja nos dias 8 e 15 de junho e 6 e 13 de julho. Os clientes foram selecionados de
maneira aleatéria e anénima para manter a autenticidade das respostas. O questionario era
composto de 11 perguntas fechadas e foi aplicada a escala Likert para quantificar e
organizar as respostas. Para calcular a amostra da pesquisa foi utilizada a calculadora
online Survey Monkey. A populagéo era de 2900 clientes com nivel de confianca de 95%,
desvio padrédo de 8% e o total da amostra foi de 143 questionarios respondidos. De acordo

com Marconi e Lakatos (2017), o questionario € um instrumento de pesquisa que oferece
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diversas vantagens, como a economia no tempo gasto e no custo, além de poder atingir
nameros maiores de entrevistados e sem a interferéncia do entrevistador.

Foi feita uma abordagem quantitativa que conforme Marconi e Lakatos (2017), a
pesquisa quantitativa utiliza-se da coleta de dados para experimentar possibilidades com
base na medicdo numérica e na investigacdo estatistica, para determinar padrdes e
confirmar teorias. O investigador busca expor as relacdes funcionais entre as variaveis e
apontar os principios basicos do caso estudado, demonstrando o progresso das relacdes
entre distintos elementos.

Considerando o tema, a percepcéo dos consumidores sobre o novo posicionamento
de branding, este estudo teve um referencial tedrico de autores de marketing, tais como
Philip Kotler, David Aaker, Marcos Cobra e André Urdan e Cristina Maria de Aguiar Pastore,
considerados autores renomados em relacdo ao tema.

3 DESCRICAO, ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nos meses de junho e julho de 2019, foi aplicado o questionario para identificar a
percepcdo do consumidor perante o posicionamento de marca da empresa Monjua. Os
clientes foram selecionados de maneira aleatéria, 0s quais se dispuseram a responder o
guestionario de forma anbnima e sem identificacdo, para manter a autenticidade das
respostas. O questionario foi aplicado presencialmente na loja em horario comercial, das
13h30min as 17h, nos dias 8 e 15 de junho e 6 e 13 de julho. Nas quatro primeiras
perguntas, buscou-se identificar os dados demogréficos dos clientes, mais especificamente
sobre sua idade, sexo, renda e cidade. O guestionario era composto de 11 perguntas
fechadas, e foi aplicada a escala Likert para quantificar e organizar as respostas.

Para calcular a amostra da pesquisa, foi utilizada a calculadora online Survey
Monkey. A populagéo era de 2900 clientes com nivel de confianga de 95%, e o desvio
padrao de 8%. O total da amostra foi de 143 questionarios respondidos.

Em relacdo a idade dos entrevistados, as respostas foram de acordo com o Gréfico
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Gréfico 1 — Idade
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Fonte: Elaborado pela autora (2019)
Das 143 respostas, apurou-se que 35% dos entrevistados estao entre 18 e 29 anos;

53%, entre 30 e 59 anos; e 12% estdo com 60 anos ou mais. Com esses dados, percebe-
se que o publico jovem é uma parcela pequena diante do restante dos consumidores.

Na entrevista feita anteriormente com a gerente, constatou-se que a Monjua estava
focada em prospectar o publico jovem, de modo que esse nicho se tornou o seu principal
alvo. Com isso, a empresa modificou seus produtos, apostando em roupas que estao na
moda entre 0S jovens e passou a modernizar a sua marca.

Para definicdo das faixas etéarias utilizadas, consultou-se o estatuto da juventude e o
estatuto do idoso. Na Lei n° 12.852/13, do Estatuto da Juventude, sdo consideradas jovens
as pessoas com idade entre 15 e 29 anos, visto que essa idade é estabelecida de acordo
com a realidade do pais. Outro dado importante € que, de acordo com a Lei n° 10,741, que
instituiu o Estatuto do Idoso, as pessoas com idade a partir de 60 anos ou superior tém 0s
direitos garantidos como idoso.

O Grafico 2 apresenta os resultados obtidos em relacdo ao género dos clientes da

loja Monjua.
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Gréfico 2 — Género dos clientes
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Fonte: Elaborado pela autora (2019)

No quesito género, dos 143 questionarios respondidos, 80% foram mulheres, e 20%
foram homens. Segundo o relatério do Sebrae (2019) sobre o perfil das cidades gauchas,
a cidade de Encruzilhada do Sul tem 24.084 habitantes, sendo que sua populacao esta
dividida de forma que 50,3% sao homens, e 49,7%, por mulheres. Com uma populacao tao
dividida quanto cidade de Encruzilhada do Sul fica evidente o quanto o publico feminino
frequenta a loja e faz as suas compras, visto que foram a grande maioria dos entrevistados.

As mulheres vém dominando as compras nos lares, segundo um levantamento da
empresa Nielsen (2018), uma empresa global de analise de consumo. No ultimo trimestre
de 2018, as mulheres foram responsaveis pelas decisfes de compra de 96% das familias,
visto que chefiam apenas 37% dos lares, o que complementa o resultado, ja que de acordo
com esses dados as mulheres dominam as compras tanto para seu uso préprio quanto para
0 uso dos membros da familia.

Segundo Cobra e Urdan (2017), todos os seres humanos tém necessidades e, nesse
sentido, a decisdo de compra busca satisfazé-las de maneira que atenda todos os membros
da familia. Dessa forma, percebe-se que as mulheres sdo mais atentas as caréncias,
principalmente envolvendo a familia a que de modo geral se dedica. Diante disso, as

principais funcdes envolvendo o lar ficam a cargo das mulheres, como, por exemplo, na
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hora da compra de roupas, geralmente compra tanto para si quanto para seus filhos e
marido. Dessa forma, a preferéncia e a compra revelam-se em funcéo da percepcao do
papel que desempenham dentro do grupo familiar (COBRA; URDAN, 2017).

Quanto a renda dos consumidores, foram identificados os dados expostos no Grafico

Gréfico 3 — Renda dos consumidores
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Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Dos questionarios respondidos, os que responderam que sua renda é de até R$
999,99 foram 26% dos consumidores; de R$ 1.000,00 até R$ 2.999,99 foram 60% dos
consumidores; de R$ 3.000,00 até R$ 4.999,99 foram 12% dos consumidores; e mais de
R$ 5.000,00 apenas 2% dos consumidores. Dos 80% clientes apurados do sexo feminino,
27% ganham até R$ 999,99; 60% ganham entre R$ 1.000,00 e R$ 2.999,99; 11% ganham
entre R$ 3.000,00 e R$ 4.999,99; e 2% ganham mais de R$ 5.000,00. Sendo assim, do
total de mulheres, 87% ganham até R$ 3.000,00 e 13% afirmaram ter renda superior a R$
3.000,00. Dos 20% do sexo masculino, 23% afirmaram ter a renda até R$ 999,99; 56%
entre R$ 1.000,00 e R$ 2.999,99; 17% entre R$ 3.000,00 e R$ 4.999,99; e 4% afirmaram
ter a renda superior a R$ 5.000,00. Da totalidade dos homens, 79% afirmaram que sua

renda é até R$ 3.000,00; e 21% afirmaram ter rendimentos superiores a R$ 3.000,00.
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Dos habitantes de Encruzilhada, conforme o Sebrae (2019), 82% ganham até R$
3.000,00, o que se alinha completamente com a pesquisa visto que 86% dos pesquisados
declararam que ganham até R$ 2.999,99. Assim, fica evidente que a maioria dos seus
clientes sao de baixa/média renda, o que vem ao encontro das possibilidades econémicas
do municipio, visto que esta na 4662 posicdo no Estado em relacdo ao desenvolvimento
econbmico. Além disso, possui renda per capita de R$ 522,00.

Em relagédo a cidade onde moram os consumidores, foram coletados os resultados

expostos no Gréfico 4.

Gréfico 4 — Cidade de origem
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Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Dos 143 entrevistados, 96% moram em Encruzilhada, e 4% moram em outra cidade.
Foi constatado que quase a totalidade dos entrevistados mora na cidade de Encruzilhada
do Sul, onde fica localizada a loja Monjua. Isso permite autenticidade nas respostas, ja que
0s entrevistados moram e acompanham o processo de evolu¢do da marca da empresa.

A primeira pergunta do questionario foi “vocé ja era cliente 3 Passos?”, por meio da
gual se pretendia identificar se 0s entrevistados ja eram clientes antes da marca passar por
essa nova reformulacdo. Das 143 respostas, 90% das pessoas afirmaram que sim, ja eram

clientes da loja, e apenas 10% pessoas responderam que nao.

ESCOUTO, M. C.; LEMES, F. BRANDING E PERCEPCAO: UM
NN A ESTUDO DE CASO DA EMPRESA MONJUA. REVISTA DE

FAVENI M‘%Em-o ADMINISTRACAO DOM ALBERTO, v. 7, n. 11, p. 188-221, 20 dez.

2020.

202




REVISTA DE ADMINISTRAGCAO

DOM ALBERTO

ISSN -2359-5272

Graéfico 5 — Clientes 3 passos
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Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Uma vez que 90% dos clientes afirmam ja serem clientes da loja 3 Passos, percebe-
se que sdo clientes da antiga marca e estdo desde o comeco da transi¢cao da loja 3 Passos
para Monjua. Tal fato possibilita a coleta e comparacdo dos dados necessarios para
responder a pesquisa, Vvisto que se esta analisando a percepcéo de clientes que estao
dentro do processo.

Segundo Samara e Morsch (2005), a percepcao é a forma como as pessoas coletam
e interpretam as informac¢des vindas do mundo ao seu redor. Dessa maneira, as
percepcdes dos clientes dentro do processo de mudanca de marca trazem uma nova
perspectiva de como estdo sendo assimiladas essas novas informacdes que a loja Monjua
esta disponibilizando aos seus clientes.

Das 129 respostas afirmativas, perguntou-se ha quanto tempo o entrevistado era

cliente da loja, as respostas estdo relacionados conforme o Grafico 6.
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Graéfico 6 — Tempo que é cliente
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Fonte: Elaborado pela autora (2019)

De acordo com o Grafico 6, 13% das pessoas afirmaram que séo clientes da loja até
1 ano; 48% das pessoas afirmaram que sao clientes até 5 anos; 30%, até 10 anos; e 9%
das pessoas afirmaram que ha mais de 10 anos. Nesse sentido, pode-se ressaltar que 39%
dos entrevistados sao clientes ha mais de cinco anos, o que demonstra o quanto a loja tem
conquistado uma clientela fiel, que compra e gosta de seus produtos num tempo
consideravel.

O segredo para construir relacionamentos duradouros com o cliente € proporcionar
satisfacao e oferecer produtos que superem suas expectativas, pois clientes fieéis compram
mais, deixam rendimentos e tornam-se aliados na prospec¢do de novos clientes. Além
disso, oferecer alternativas para sanar as caréncias dos clientes sera uma marca lembrada
gue conquistara a preferéncia do consumidor e sera defendida por ele (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

Diante desses dados, observa-se que a empresa tem feito um trabalho que agrada
seus clientes, pois tem conseguido boa parte de seus clientes fiéis & marca. Na entrevista
feita anteriormente, a gestora da empresa acredita que uns dos grandes diferenciais da

empresa sédo as promogdes que a loja oferece e ainda mimos e brindes como, por exemplo,

ESCOUTO, M. C.; LEMES, F. BRANDING E PERCEPCAO: UM
NN A ESTUDO DE CASO DA EMPRESA MONJUA. REVISTA DE

FAVENI M‘%Em-o ADMINISTRACAO DOM ALBERTO, v. 7, n. 11, p. 188-221, 20 dez.

ol PP L 2020.
204




REVISTA DE ADMINISTRAGCAO

DOM ALBERTO

ISSN -2359-5272

bandanas, ténis e lengos, que sdo sempre uma recorrente nos eventos da marca. 1sso tem

agradado os consumidores e tem feito com que sejam clientes assiduos e fiéis a loja.

Gréfico 7 — Para quem realiza compras
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Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Quando perguntado para quem o entrevistado realiza suas compras na loja, foi
constatado que 70% compram roupas para seu uso proprio e também para outros membros
da familia, como pai, mae, filhos e conjuges, e 30% apenas para seu uso proprio.

Na perspectiva de Samara e Morsch (2005), o consumidor assume variadas formas
de acordo com suas necessidades e desejos. Dentre esses, estd o consumidor pessoal que
faz suas compras para seu proprio uso, para casa ou para um amigo, sendo que esses
serdo os destinatarios finais do produto. Além disso, pode haver varias pessoas envolvidas
no processo de compra, assim nem sempre o consumidor e usuario Sdo a mesma pessoa,
como, por exemplo, uma mae que compra um celular para filha. A mae é a consumidora, e
a filha é a usuéaria.

Ainda, h& cinco papéis diferentes que envolvem o momento da compra, 0S usuarios
que sdo aqueles que usam o produto, mas ndo necessariamente compram, geralmente séo
0s que fazem a proposta da compra, como o exemplo em que a mae (consumidora)
comprou o celular para filha (usuaria). Os influenciadores, que ajudam a definir o tipo do
produto e suas especificacdes, além de oferecer alternativas para avaliacédo de alternativas,
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gue sao geralmente amigos préximos ou até mesmo parentes que comentam sobre as
marcas e produtos que mais gostam e julgam ser melhores, além dos compradores que
sdo quem efetivamente realiza as compras, no exemplo é a méde quem realizou a compra,
sendo a compradora efetiva do produto (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Sendo assim, nas compras realizadas na loja Monjua, a familia exerce grande
influéncia, pois, quando o consumidor efetivamente entra na loja, busca produtos ndo s6
para seu uso, mas para outros componentes do ciclo familiar. Esse aspecto pode também
se alinhar com o resultado de a maioria dos compradores serem mulheres, de maneira que
vem ao encontro de que as mulheres, além de serem 80% das consumidoras, sao lideres
nas compras para a familia.

Graéfico 8 — Percepgédo dos consumidores
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Fonte: Elaborado pela autora (2019)

No Grafico 8, foram analisadas as respostas dos 90% dos clientes que se
identificaram como clientes da loja 3 Passos, ja que séo clientes que tém capacidade para
analisar, visto que estdo participando do processo de renovagdo da marca. Quando
perguntado se a loja era voltada para a familia, 2% discordam totalmente; 2% discordam;
3% sem opinido; 62% concordam; e 31% concordam totalmente, ou seja, 93% dos
entrevistados concordam que a loja 3 Passos era voltada para familia. Quando perguntado
a geréncia da loja sobre as diferencas das marcas, foi colocado que a loja 3 Passos era
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voltada para familia, encontrando-se roupas para todos os membros do ciclo familiar, além
de contar com produtos de cama, mesa e banho. Diante disso, perguntou-se aos clientes
qual era a percepcao deles em relacdo a loja 3 Passos. No resultado, foi apurado que eles
concordam e comprovou que a percepcao da gestora e dos clientes esta alinhada.

As marcas podem desenvolver varias associagbes emocionais no cérebro do
consumidor e dar personalidade a marca e aos seus produtos (COBRA; URDAN, 2017).
Nesse sentido, a marca 3 Passos se consolidou como a empresa que vestia familia e é
lembrada até hoje por isso, 0 que demonstra o quanto a marca se posicionou de maneira
efetiva em relacdo aos clientes, o que se faz coerente os entrevistados terem respondido

dessa forma.

Graéfico 9 — Mudancas significativas
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Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Quando perguntado se na transicdo da marca 3 Passos para Monjud o cliente
percebeu mudancas significativas, 61% das pessoas responderam que sim; e 39% das
pessoas responderam que ndo perceberam. HA uma maioria consideravel que percebeu
as mudancas que a loja Monjua tem feito, mas, por outro lado, ha ainda uma parcela que
nao percebeu nada de significativo. Foram analisadas as respostas dos 90% dos clientes
gue se manifestaram como clientes da loja 3 Passos.

Na entrevista realizada com a gerente, foi falado que a mudanca da marca estava

relacionada a nova visdo que o0s gestores estao tendo em relagdo ao mercado, sendo que

ESCOUTO, M. C.; LEMES, F. BRANDING E PERCEPCAO: UM
NN A ESTUDO DE CASO DA EMPRESA MONJUA. REVISTA DE

ADMINISTRACAO DOM ALBERTO, v. 7, n. 11, p. 188-221, 20 dez.
FAVENI p;ﬁaemo

207




REVISTA DE ADMINISTRAGCAO

DOM ALBERTO

ISSN -2359-5272

a empresa quer expandir e conquistar o publico jovem. Jovem, que a geréncia denomina
como aquele que esta em busca do primeiro emprego, do que quer se vestir na moda e que
curte blogs e influencers* de moda. Assim, perguntou-se aos clientes se estavam
percebendo essas mudancas e foi apurado que estdo percebendo, mas ha ainda 39% do
seu publico que ndo perceberam o novo posicionamento da empresa.

Segundo Karsaklian (2009), a percepcao dos consumidores € feita da consciéncia
gue adquire perante eventos e fatores externos. Dessa forma, o cliente percebe os fatos de

acordo com os seus sentidos e 0 que esta sendo entendido.

Gréfico 10 — Percepcédo dos consumidores
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Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Conforme os dados relacionados no Gréafico 10, percebe-se que 0% discorda
totalmente; 1% discorda; 2% n&o discordam/ndo concordam; 59% concordam; e 38%
concordam totalmente. Resumindo 97% dos clientes concordam que a marca esta

transmitindo leveza, inovacgao e jovialidade.

4 Influencer: é a pessoa que detém o poder de influéncia em um determinado grupo de pessoas.
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Na entrevista feita com a gerente, ao perguntar o que a Monjué queria transmitir aos
seus clientes, foi comentado que a loja queria transmitir leveza, inovacéo e jovialidade, que
€ um indicio da marca que quer prospectar jovens para seus clientes. Além disso, a loja
esta investindo em produtos tendéncias e que estdo na passarela, 0 que mais uma vez
reforca que a marca esta renovando as marcas que trabalham e as roupas que
disponibilizam. Nessa situagédo, perguntou-se aos clientes se essa nova marca estava
transmitindo leveza, inovacéo e jovialidade e foi verificado que a marca esta conseguindo
esse objetivo e que a percepcdo da gestdo estd condizente com a percepcdo dos
consumidores.

A imagem da marca esta vinculada a associacdes que os consumidores mantém
sobre a empresa, essas que sao Uteis compreender para ndo s6 associar ao consumo, mas
também o consumidor como um todo. Dessa forma, pode-se entender melhor como as
memoérias se estabelecem e dessas memorias entender a mente humana e como reage
diante dos estimulos que as marcas apresentam e como sao feitas as suas associacoes e
escolhas das suas preferéncias. A partir disso, é possivel escolher quais provocacdes a
marca quer que o cliente capte, e, assim, fixar uma memoria positiva da sua marca
(PASTORE, 2018).
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Gréfico 11 — Percepcéo dos consumidores

As palavras inspiracdo, atualizacdo e moda
representam a marca Monjua?
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Fonte: Elaborado pela autora (2019)

De acordo com os dados do Grafico 11, pode-se analisar que ndao houve nenhuma
resposta como discordo totalmente e discordo; apenas 1% nao discordo/nao concordo; 62%
concordaram; e 37% concordaram totalmente. Resumindo 99% das respostas
concordaram que as palavras inspiracdo, atualizacdo e moda representam a loja.

Quando perguntado a gestdo quais as palavras que representavam a marca da loja,
a resposta foi inspiracdo, atualizacdo e moda. Ainda contou que o foco principal sempre
sao os clientes, mas a ideia é trazer uma marca diferente para inspirar as pessoas, fazer
com que vistam as roupas da loja e se sintam felizes, bem vestidas e na moda. Sendo
assim, perguntou-se aos consumidores se essas palavras eram perceptiveis como
representacdo da marca, e, de maneira quase que total, foi apurado que a loja também esta
alinhada com os seus consumidores nesse quesito.

Os estimulos acessam a memdria de maneira mais efetiva e, quanto mais sao
mandados, mais se lembra deles. Assim, para criar uma imagem da marca, € necessario
criar lagcos e estimular os sentidos dos clientes com a marca, por isso é tdo importante que
os contetdos de marketing e a experiéncia dos consumidores sejam positivas e se alinhem

com os incentivos mandados anteriormente (PASTORE, 2018).
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Gréfico 12 — Percepcéo dos consumidores

Os sentimentos felicidade, prazer e
positividade representam a marca Monjua?
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Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Os dados do Gréfico 12 revelam que 2% discordam totalmente; 1% discorda; 3%
nao discordam/ndo concordam; 47% concordam; e 47% concordam totalmente. Ao total,
94% dos clientes concordam com a afirmacéo.

Quando se questionou a gestdo sobre os sentimentos que representavam a marca,
foi respondido que felicidade, principalmente de ver as pessoas felizes vestindo a marca,
prazer pelo que se faz, pelo melhor que se pode oferecer ao cliente e positividade em
acreditar que a marca vai dar certo. Resumindo, definiu esses trés sentimentos que a marca
guer que o cliente veja e relacione-a com eles. Assim, 94% dos entrevistados
demonstraram que enxergam esses sentimentos relacionados com a marca, o que confirma
gue esse objetivo da loja foi alcancado.

As marcas sao mais que apenas nhomes e simbolos, sdo essenciais para construcao
de lacos entre cliente e empresa. Além disso, consistem nas percep¢oes e sentimentos que

os clientes esperam ou tém pelo produto. Para que uma marca seja querida e lembrada, é
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preciso oferecer valor tanto emocional, que desperte memaorias ou sentimentos, quanto um
produto de qualidade (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Gréfico 13 — Percepcédo dos consumidores

O que difere a Monjua é o atendimento e a
busca pela satisfagao do cliente? Fonte:
60% 55%
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40% 37%
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Elaborado pela autora (2019)

No Grafico 13, 1% dos clientes discorda totalmente; 2% discordam; 5% né&o
discordam/ndo concordam; 37% concordam; e 55% concordam totalmente, totalizando
92% que concordam que o diferencial da loja é o atendimento e a busca pela satisfacéo do
cliente.

Na conversa com a gestdo, quando perguntado sobre o que difere a Monjua das
demais concorrentes, foi destacado que a empresa busca sempre a satisfacdo do cliente
e, por isso, conta com 0 melhor atendimento e esta sempre buscando formas diferenciadas
de trazer o cliente para loja. Além de ter diversas promocdes, tanto semanais, quanto
guinzenais e mensais, manda mensagens agradecendo a compra e trata os clientes de
maneira préxima e amigavel. Com isso, 92% dos entrevistados demonstraram estar de
acordo com a gestéo.

Todos os esfor¢cos de marketing séo feitos para atingir a satisfagéo do cliente, sendo

assim, uma empresa deve oferecer aos seus clientes satisfagdo superior ao que tenha
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gastado com seus produtos. Dessa forma, o consumidor ira superar as suas expectativas
e continuard comprando os produtos da marca (SAMARA; MORSCH, 2005). Aliado a busca
da satisfacao dos consumidores, o bom atendimento € a certeza de que seu cliente sempre
estara retornando e deixando seus rendimentos. O consumidor esta cada vez mais

empoderado e esses detalhes fazem muita diferenca na hora da escolha do comprador.

Gréafico 14 — Disononibilidade de produtos

Os produtos que costuma comprar estdo com
a mesma disponibilidade?
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Fonte: Elaborado pela autora (2019)

O Gréfico 14 mostra os dados dos 90% dos clientes que ja eram clientes da loja 3
Passos e estdo dentro do processo de transicdo da marca, sendo que 3% dos
consumidores discordam totalmente; 21% discordam; 2% néo discordam/ndo concordam;
40% concordam; e 34% concordam totalmente. Desse total, 74% concordam que 0s
produtos estdo com a mesma disponibilidade, mas 24% discordam que a marca esta com
a mesma disponibilidade.

Percebe-se que esses 74% estdo satisfeitos com o0 que a marca vem trazendo de
produtos e tudo que costumam comprar ainda estd sendo distribuido pela loja. Ja& em

relacdo aos 24%, percebe-se um descontentamento com o fim das vendas de algumas
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sessdes de roupas. Na entrevista feita com a gestora, foi dito que a Monjua estava focada
apenas a seguir com os departamentos femininos e masculinos, e tinha parado ha algum
tempo com o cama, mesa e banho e a moda infantil. Além disso, a empresa tem se
empenhado em ter roupas e calcados de marca prOpria que, aos poucos, vem
apresentando ao seu publico.

Na disputa acirrada por clientes, as marcas estédo atentas ao fato de que a satisfacéo
dos consumidores é a chave da construcédo de relacionamentos fortes e duradouros com
os clientes. O sucesso, hoje em dia, é superar as expectativas do comprador para que ele
ndo ceda a concorréncia e continue dentro da organizacao. Com isso, busca-se fideliza-lo
a marca, mas caso 0s produtos venham a desapontar, o comprador tende a recorrer a

empresas concorrentes e migrar seus rendimentos (SAMARA; MORSCH, 2005).

Graéfico 15 — Cores da Monjua

Quais as cores da marca Monjua?
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Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Segundo o grafico 15, 44% dos clientes ndo sabem as cores da loja; 21%
responderam, pelo menos, uma cor certa; 34% souberam responder, pelo menos, duas

cores da marca; e apenas 1% soube as trés cores referentes ao logo da marca. Percebe-
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se que ainda o publico ndo identificou o logo da empresa e que 99% dos clientes ndo sabem
todas as cores da marca.

Quando perguntado as cores da Monjua, esperava-se constatar se 0s clientes
estavam cientes quais das cores que fazem parte da loja, sendo assim constatou-se que
os clientes ndo sabem as cores. Além disso, a prépria loja ndo usa em todas as suas
campanhas publicitarias as cores da marca. As ilustracdes 1 a 4 correspondem aos
diversos logos utilizados pela marca.

llustracao 1

Fonte: Facebook
Monjua

llustracao 2

Fonte: Facebook
Monjua
llustracdo 3

Fonte: Facebook
Monjua
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llustracao 4

oy

[ L

Fonte: Facebook
Monjua

De acordo com Heller (2013), nenhuma cor é sem sentido ou significado, a
percepcdo sobre cada cor esta relacionada com o contexto que se depara e de cada
situacao, ou seja, a cor numa roupa serd interpretada de maneira diferente de uma cor de
um alimento. Com isso, o contexto da situagdo ira revelar se a cor é agradavel, certa ou
errada. Diante disso, analisar-se-ao as cores da marca Monjua sob a Gtica de Heller (2013).

Amarelo é a cor mais apreciada pelas pessoas mais velhas do que pelos jovens,
visto que, com o passar dos anos, é possivel apreciar mais a luminosidade das cores. Além
disso, é uma cor radiante que representa o otimismo e a jovialidade, dessa maneira, para
gue ele atue de forma positiva, é essencial que seja acompanhado do laranja e vermelho,
visto que os trés dao a ideia de riqueza e contentamento. Uma cor que € seu par € o preto,
a qual apresenta um melhor efeito para a visao a distancia, visto que uma cor se sobrepde
a outra, mas vistas de perto acabam se tornando exaustivas e ndo sao ideais, ja que de
perto se tornam mais fortes.

De acordo com Heller (2013), a cor preta € a preferida dos jovens, apesar de ser

7z

uma cor negativa. Uma das combinacbes mais negativas é o preto e amarelo, que
simbolizam egoismo e infidelidade, além de serem sinais de alerta, como, por exemplo,
placas de transito. JA o branco € uma cor que nao representa nenhuma negatividade e é
considerada a cor mais perfeita, visto que € a cor que os deuses usavam. Além disso, é
uma cor que expressa a higiene dos lugares, tanto onde sdo produzidos os alimentos,

guanto hospitais e postos de saude.

CONSIDERACOES FINAIS
Esta pesquisa pretendeu analisar qual a percep¢édo dos consumidores sobre o novo
posicionamento de branding. Com a analise de dados dos questionarios respondidos pelos
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clientes da loja Monjud, percebe-se que os clientes estdo atentos as mudancas que a loja
vem fazendo, visto que 61% dos entrevistados afirmaram ter percebido mudancas
significativas. A loja ndo apenas mudou o nome, como também o conceito de produto que
passa a oferecer; conta hoje com roupas e calcados de fabricacdo prépria. Ainda foi
possivel constatar que os clientes associam a loja Monjua a uma marca jovem e inovadora,
além de sua representacdo ser atualizada e estar na moda de maneira positiva e
proporcionando prazer e felicidade. Um dos grandes diferenciais elogiados pelos
entrevistados é o atendimento e as promocdes oferecidas, além do relacionamento pos-
venda, em que a loja costuma agradecer os clientes apdés a compra, por meio de uma
mensagem de texto sms do celular. Outro ponto € a disponibilidade de produtos que havia
na marca anterior e agora nao existe mais, assim 24% dos entrevistados discordaram que
as roupas estdo com a mesma disponibilidade. Em alguns momentos da aplicacdo da
pesquisa, os entrevistados lamentaram a falta de produtos de cama, mesa e banho e linha
infantil que antes era ofertado, mas agora a loja resolveu investir apenas na linha masculina
e feminina.

O primeiro objetivo especifico era investigar qual o perfil do cliente da empresa. Com
os dados dos 143 entrevistados, constatou-se que o perfil do cliente da loja Monjua é do
género feminino, em idade entre 30-59 anos, com renda entre R$ 1.000,00 e R$ 2.999.99,
moradora da cidade de Encruzilhada do Sul. Diante disso, percebe-se que as mulheres sao
as clientes predominantes nas compras da loja e com idade mais elevada e renda dentro
das expectativas do municipio.

O segundo objetivo especifico era avaliar a percepcdo da gestdo no novo
posicionamento de branding. Na entrevista realizada com a gerente, foi possivel conhecer
de maneira mais aprofundada quais os motivos da mudanca da marca e percebe-se que,
além da expansédo que a marca quer alcancar, almeja-se uma mudanga de publico-alvo;
hoje a loja esta totalmente voltada para o publico jovem. Entretanto, na pesquisa foi
analisado o perfil do cliente e percebe-se que 0s jovens sdo uma parcela pequena de seus
clientes, sendo que 35% séo jovens e 65% sao adultos e idosos. Dessa maneira, a loja tem
excluido de seus esfor¢os a maioria de seu publico e priorizando uma pequena parcela dos

clientes. Uma recomendacdo de melhoria é incluir nos seus esforgcos de marketing uma
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tematica para o publico mais maduro e adulto, porque sdo a maioria dos seus clientes, 65%,
e trazem mais lucro para a empresa. Além disso, poderia incluir de novo na sua lista os
produtos cama, mesa e banho, que atende esse publico mais maduro. Nao tem coeréncia
investir tanto marketing em uma parcela de publico que traz pouca rentabilidade e deixar
de lado um publico consideravel e rentavel. E importante salientar o quanto a marca anterior
3 Passos ainda estd na lembranca dos clientes e é vista como uma loja voltada para a
familia, pois 93% dos entrevistados concordaram com essa afirmacéo.

Na aplicacdo da pesquisa também foi identificado que 44% dos clientes ndo sabem
guais sdo as cores que representam a empresa. Diante disso, outra sugestdo € que a
empresa foque suas propagandas para fortalecer a marca, de modo que use as suas cores
caracteristicas que envolvem os seus ideais, pois dessa maneira a loja ficara na lembranca
dos clientes e eles saberdo suas cores e caracteristicas.

O terceiro objetivo especifico era examinar se as percepcfes dos consumidores e
da gestora estéo alinhadas. Foi realizada uma entrevista com a gerente sobre a marca e, a
partir dessas respostas, foram formuladas as perguntas do questionario para aplicacao da
pesquisa e percebeu-se que todas as respostas concordavam com a gestora. Os clientes
compreendem que a nova marca € jovial, representa moda, proporciona felicidade e que o
grande diferencial é o atendimento, mas grande parte ainda ndo percebeu mudancas que
foram realizadas com a mudanca da marca, por iSSo sugere-se que a empresa crie uma
pagina comercial nas redes sociais, Vvisto que as proprias funcionérias utilizam as suas
redes para divulgar a empresa, o que pode transmitir uma imagem confusa aos cientes,
pois ligam a imagem da loja com o facebook pessoal do funcionario. Com a criagdo dessa
ferramenta, a loja fortaleceria sua marca, além de poder oferecer mais contetdos ligados a
moda, divulgar promocdes e ter mais interacdo com seu publico. Além disso, a marca
almeja prospectar mais jovens, mas nao esta presente na internet de maneira efetiva. Para
iSso, é preciso que crie uma imagem visual forte e que seja reconhecida pelo seu publico,
pois uma marca forte precisa estar em todas as plataformas digitais bem posicionadas,
deixando sua empresa em destaque e permitindo que seu publico entenda suas opinides e

seus valores perante 0s mais variados assuntos.
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Como limitacdes desse estudo € que ndo se possuiu de tempo hébil para coletar
uma amostra maior, o que possibilitaria um desvio padrdo menor, como por exemplo 5%.
Além disso, o questionario foi aplicado apenas em uma filial, assim foram entrevistados
apenas os clientes da cidade de Encruzilhada, como também foi entrevistada a gestora da
mesma cidade.

Por fim, como sugestdo de pesquisa futura, aconselha-se tornar a pesquisa mais
abrangente, de modo que contemple as outras filiais da Monjua. Desta forma, o estudo se
estenderia por todo o estado e alcancgaria mais consumidores, além de obter uma amostra

maior e, com isso, um resultado mais correto.
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