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"Um diamante € um pedaco de carvdo que teve perseveranca.” (Thomas A.
Edison).
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Resumo

Garcia, Camilla. O impacto na imagem de marca de Niely ap6s a aquisi¢éo
pela L'Oréal. Rio de Janeiro, 2016. p.42 Trabalho de Concluséo de Curso —
Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catolica do Rio
de Janeiro.

Diversos autores acreditam que a marca é um ativo valioso para a empresa e
que saber como gerenciar a imagem da marca é um fator fundamental de
sucesso do negécio. Neste contexto, o principal objetivo desse trabalho é
analisar a importancia da imagem de marca em processos de fusédo e aquisicdo
entre empresas. Para aprofundar a analise, este trabalho fez uso do recente
caso da aquisicdo da Niely pela L'Oréal. Buscou-se entender se a marca Niely ja
possuia algum impacto na imagem de sua marca decorrente da aquisicéo e se
isso resultou em mudangas no comportamento do consumidor. Para isso, foi
realizado estudo de campo com uso de questionario quantitativo e qualitativo.
Desse modo, foi possivel avaliar e tirar conclusdes acerca da imagem de marca
de Niely e os possiveis impactos de uma eventual associagdo entre as duas
marcas.
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Abstract

Garcia, Camilla. O impacto na imagem de marca de Niely, apos a
aquisicao pela L'Oréal. Rio de Janeiro, 2016. p.42 Trabalho de Concluséo
de Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade
Catodlica do Rio de Janeiro.

Several authors believe that brand is a valuable asset for a company and
knowing how to manage a brand image is a key success factor for the business.
In this context, the main goal of this paper is to analyze the importance of the
brand image in merger and acquisition processes between companies. For
further analysis, this study investigated the recent case of the acquisition of Niely
by L'Oréal. This study tried to understand if the Niely brand had already got some
impact on the image of its brand due to the acquisition and its implications. For
this, a field study was conducted with the use of quantitative survey and
qualitative interviews. Then it was possible to evaluate and draw conclusions
about Niely's brand image and the potential impacts of an eventual association

between the two brands.
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1 O tema e o problema de estudo

Esse capitulo destina-se a apresentacdo do tema que se pretende
desenvolver e do problema de estudo.

Assim, apresenta-se o problema que suscitou a proposta de investigagéo e
respectivos objetivos de pesquisa. Na sequéncia, sdo indicadas as suposicoes e
hipoteses do estudo, se informa sua relevancia e justificativa e sua delimitacédo e

foco.

1.1.Introducé&o ao tema e ao problema do estudo

Segundo dados da Abihpec (2015), o mercado de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos corresponde a uma parcela de aproximadamente 1,8%
do PIB nacional, o que significa uma parcela expressiva para a economia
brasileira. De acordo com a revista Exame (2016), o Brasil se tornou, em 2015, o
segundo maior mercado para produtos de cabelo em todo o mundo, atras
apenas dos Estados Unidos. A cada ano, o brasileiro investe em média US$ 45
em produtos desta categoria e, mesmo com a crise, as previsdes sdo de que o
faturamento continuara a crescer, atingindo US$ 11 bilh6es em 2019, segundo a

revista Exame (2016).

A crise econdbmica afetou diversos setores do Brasil nos ultimos anos,
entretanto o setor de beleza apresentou crescimento constante até o ano de
2014, e foi s6 em 2015 que veio sofrer uma queda real de 8% nas vendas em
relacdo ao ano anterior, registrando um faturamento de R$ 42,6 bilhGes.
Segundo o jornal Valor Econémico (2016) as empresas lideres de mercado
continuam a aumentar sua participacdo, sendo que as sete maiores empresas

do setor avancaram de 60,8% em 2014 para 62,2% no ano passado.

Segundo o Jornal O Globo (2016), estudo da Tendéncias Consultoria
Integrada mostra que, até 2025, havera expansao da pobreza mesmo com a
perspectiva de retomada da economia. As familias das classes D e E — com
renda mensal de até R$ 2.166 — continuardo a crescer e chegardo a 41

milhdes. Diversos fatores contribuem para essa projecdo, como a migragdo de



familias da classe C que ndo conseguem manter o padrao de vida conquistado,

e o surgimento de novas familias, que se formam em condic8es piores.

Dessa forma, a crise econdmica tem tornado os consumidores muito
mais exigentes no processo de decisdo de compra. Peter e Olson (2010)
ressaltam que a tomada de decisdo de compra em relacdo a uma marca pode
ser influenciada por fatores ambientais, pelos objetivos e conhecimentos dos
consumidores sobre as alternativas e critérios de escolha, o que também inclui o
nivel de envolvimento dos consumidores com tal marca. A construcdo de uma
marca soélida tem grande importancia para as empresas no mercado atual, dado
que a marca representa um dos mais valiosos ativos intangiveis que as
empresas possuem (KELLER; LEHMANN, 2006).

A L’Oréal é um importante player no mercado de beleza. De origem
francesa, a empresa € lider mundial em beleza e tem atendido todas as formas
de beleza do mundo por mais de 100 anos, construindo um portfélio de 28
marcas internacionais, diversas e complementares (L'OREAL, 2014). "A compra
da Niely Cosméticos € uma operacdo estratégica para a L'Oréal na América
Latina e no Brasil, um dos mercados de cuidado e coloracdo do cabelo mais
importantes", comentou Frédéric Rozé, diretor-geral da regido Américas para o

grupo francés, em comunicado & imprensa (L'OREAL, 2014).

A Niely é uma das maiores marcas brasileiras em tratamentos para
coloracdo de cabelos, atuando apenas nas categorias de coloragédo e cuidados
com o cabelo. Consta do seu portfolio de produtos vendidos a precos acessiveis
e com uma grande penetracdo entre as classes C, D e E. Os produtos da Niely
sdo amplamente distribuidos pelo Brasil e registrou receita liquida de 405
milndes de reais (140 milhdes de euros) em 2013 (L'OREAL, 2014). Daniel
Fonseca de Jesus, fundador do Grupo Niely, afirma em entrevistada:

Estamos muito satisfeitos em nos integrarmos a L'Oréal.
Estamos convencidos de que esta operacdo permitird que os
consumidores de Cor & Ton e Niely Gold se beneficiem de todo
o0 expertise de Marketing e Pesquisa & Inovacgdo da L'Oréal. E
também uma grande oportunidade para nossos times darem
prosseguimento a aventura Niely dentro da empresa lider
mundial de beleza. (L'OREAL, 2014).

Diante do exposto, o0 objetivo desta pesquisa € avaliar se houve algum

impacto perceptivel na imagem de marca da Niely apds aquisicédo pela L'Oréal.



1.2.0bjetivo do estudo

Este estudo tem como obijetivo geral identificar se houve algum impacto

perceptivel na imagem de marca da Niely apds a aquisi¢cao pela L’Oréal.

1.3.0bjetivos intermediérios do estudo

Para se atingir o objetivo final proposto esse estudo prevé, como objetivos

intermediarios a serem alcangados:

1. Investigar o conhecimento do consumidor acerca da aquisicdo da Niely
pela L'Oréal, para entender se foi uma transagéo de conhecimento popular.
2. Analisar o grau de conhecimento e percepgdes da imagem de marca da
Niely, antes e ap0s a aquisicao pela L’Oréal, para entender se houve uma
mudancga na percepg¢ado do consumidor quando conhece a aquisi¢éo.

3. Compreender as atitudes e motivagbes no processo de decisdo de
compra do consumidor em relacdo a marca Niely, para evidenciar se o
consumidor mudaré o habito de compra diante da aquisicéo.

4. ldentificar se houve uma possivel alteragdo na imagem de marca de
Niely e se isso impactou na decisdo de compra dos produtos da mesma,

com o intuito de entender se foi positivo ou negativo para a marca.

1.4.Delimitacédo e foco do estudo

A fim de alcancar os objetivos definidos para presente monografia, foi
necessario estabelecer algumas delimitagfes no estudo, que estdo descritas a
seguir. Apenas duas marcas foram consideradas neste estudo: Niely e L’Oréal.
As Marcas L'Oréal e Niely estdo sendo analisadas de forma fechada, sem a
abertura para as submarcas que as compde. A Marca Niely esta sendo
analisada e pesquisada, enquanto a marca L’Oréal esta sendo analisada apenas

sob a ética da aquisicao.

Os dados utilizados serao coletados a partir de fontes primarias, por meio
de formulacdo e aplicacdo de entrevistadas quantitativas e qualitativas em
profundidade com consumidores residentes no Estado do Rio de Janeiro. No
estudo quantitativo iremos entender a quantidade de pessoas que tem

conhecimento sobre a imagem de marca antes e ap0s a aquisicdo, assim como



a opinido delas sobre este fato e no estudo qualitativo iremos buscar mapear as
variaveis consideradas pelos consumidores no processo de decisdo de compra
das marcas Niely e L'Oréal, entendendo o seu papel e significado, e como elas
se articulam entre si neste processo de aquisicdo, com especial atencéo para a
imagem de marca. As pesquisas qualitativas e quantitativas irdo se limitar aos
conhecedores e alguns consumidores da marca Niely, que serdo limitados da
seguinte forma: mulheres, de classes sociais C, D e E com a faixa etaria entre 15
e 65 anos, residentes no Estado do Rio de Janeiro. A delimitacdo de classe

social se dara devido a este ser o publico-alvo da marca Niely.

1.5.Justificativa e relevancia do estudo

As informacdes contidas nesse estudo podem se mostrar de interesse
para pessoas ou empresas, particularmente as empresas estudadas em
questdo, as quais podem utiliza-las como fonte de pesquisa ou para realizar um
estudo comparativo de modo a melhor captar as transformacdes e tendéncias na
imagem de marca do mercado de beleza. De forma mais especifica, esse
estudo sera relevante para entender quais 0os impactos na imagem de marca e
no processo de decisdo de compra quando uma empresa hacional é adquirida
por uma empresa multinacional, assim como podera servir de base para
qualquer outro estudo sobre fusdo ou aquisicdo. Claramente, a presente
monografia ter& uma contribuicdo significante para as marcas Niely e L'Oréal
gue poderdo entender quais sdo as percepgdes sobre a imagem de marca de

Niely e qual foi o impacto disso apés a aquisicao.

A importancia da imagem de marca para as empresas e como gerencia-
las j& € um tema muito discutido atualmente no mundo globalizado. Podemos
inferir que a imagem de uma marca sera o resultado da interligacdo entre as
estruturas mentais do consumidor e o leque de acdes de marketing destinadas a
capitalizar o potencial contido no conhecimento da marca, gerando assim valor
(RUAO, 2003).



2 Revisao de literatura

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e
estudos relacionados ao tema em investigacdo e que servirdo de base para a
andlise realizada.

Esta secdo esta dividida em duas partes que abordam, respectivamente, a
questdo da marca para contextualizar o problema de estudo e o0s principais
assuntos para debate do tema com aplicagbes no comportamento do
consumidor e na segunda e Ultima sec¢éo iremos focar no conceito de imagem de
marca quando hd uma fusdo e/ou aquisicdo entre empresas e suas implicagbes

para a estratégia das marcas.

2.1.Marca

Nesta secdo serdo abordados os principais debates sobre marcas,
segundo a Otica dos principais autores ligados ao tema, para que 0s conceitos
sejam evidenciados sob diversas perspectivas. Sendo assim, primeiramente
iremos abordar o tema de conceitos de marca, para contextualizar nosso estudo,
e logo em seguida iremos debater de forma mais estratégica sobre a importancia

da marca e o gerenciamento deste ativo para as organizacoes.

2.1.1. Conceito de marca

Como forma de contextualizacdo, Keller (2011) aponta que no mundo
moderno a marca necessita ter um nivel de conhecimento, reputacdo e
superioridade de mercado, para que seja lembrada pelos consumidores e
diferenciada dos concorrentes. De acordo com Aaker, D. (2015), a marca
representa mais do que um simbolo (nome ou logo), é a garantia da empresa ao
cliente de concretizar aquilo que representa em termos de beneficios funcionais,
emocionais, de auto expressao e sociais. Ainda segundo Aaker, D. (2015), a
marca pode significar mais do que isso, pois também representa uma jornada
que evolui com base em percepcdes e experiéncias que o cliente tem quando

estabelece uma conexdo com a marca.



Para Nunes (2003), a marca é o principal ativo de relacionamento das
organizagdes com seus clientes, sendo a responsavel por gerar valor e
influenciar na decisao de compra. “Ela € a empresa apoés esta relacionar-se com
seus stakeholders, incluindo consumidores, distribuidores, canal de vendas,
governo, fornecedor, formador de opinido, midia, entre outros. ” (NUNES, 2003,
p. 52).

Com uma visdo mais antropolégica do conceito de marca, para Neumeier
(2009), a marca é definida pela emocdo das pessoas e ndo por empresas, e
cada pessoa tem um sentimento visceral pelo que aquela marca representa,
guando esse sentimento visceral se torna um fator comum entre uma
comunidade, a empresa pode considerar que obtém uma marca.

"A marca ndo é aquilo que vocé diz que é, é aquilo que outros dizem que é."
(NEUMEIER, 2009, p. 151).

Considerando a marca como um ativo importante para a estratégia de
comunicacgéao, iremos detalhar o conceito de imagem de marca e seus impactos
para a marca enquanto representacdo mental, a partir das definicbes das

principais referéncias.

Primeiramente vale lembrar que o conceito de imagem que pode ser
representado de duas formas: representacao visual ou representacdo mental. Na
representagdo visual considera-se o estudo de signos visuais, desenhos e
pinturas, que pode ser aplicado ao marketing quando abordamos o
desenvolvimento e interpretagdo de logotipos, que sédo simbolos representativos
de uma marca; e também no caso de embalagens, designs e cores. Entretanto,
a imagem considerada na representacdo mental, consideram-se 0s esquemas e
modelos mentais utilizados para conferir significado aos objetos. (BOUDING,
1968).

Enquanto representacdo mental, podemos considerar a imagem de marca
como o que os consumidores percebem em relagdo a marca quando comparada
aos seus concorrentes (BARICH e KOTLER, 1990).

De acordo com Aaker, D.(1991, p.109) "Uma imagem de marca é um

conjunto de associacbes, normalmente organizadas de forma significativa."



Refor¢cando esse conceito, para Keller (1993, p.2) “é o conjunto de associagdes

vinculadas a marca que os consumidores conservam na memaoria.”

Caldeira (2016) pontua que a imagem de marca é construida a partir da
diferenciacdo do tangivel e do intangivel e a partir dessa diferenciacdo os
consumidores passam a reconhecer beneficios funcionais, sensoriais,

expressivos e emocionais.

Enfim, podemos concluir com base nas definices apresentadas acima,
que a imagem é um conjunto de impressdes que um determinado publico tem
sobre a marca e tudo que impacta nessa imagem, como fabricantes, produtos,
usuarios e imagem dos concorrentes. Com base nisso, o consumidor cria uma
visdo de marca, conceito que iremos detalhar para melhor entendimento do

tema.

De acordo com Aaker, D. (2015), a marca necessita de uma visdo de
marca, ou seja, uma descricdo estruturada da imagem pretendida pela marca,
gue demonstre 0 que a organizacdo deseja que a marca represente para 0s
clientes, e outros stakeholders. "A visdo de marca (também chamada de
identidade, valores ou pilares de marca) determina o0 componente de construcao
de marca do programa de marketing e influencia significativamente todo o resto."
(AAKER, D., 2015, p.25)

Como demonstra Wheeler (2012, p.14) "A identidade de marca é tangivel
e faz um apelo aos sentidos. [..] alimenta o reconhecimento, amplia a

diferenciagéo e torna grandes ideias e significados mais acessiveis."

Para fins desta secéo, iremos abordar o conceito de personalidade de
marca, para isso, vale lembrar que segundo Solomon (2016), a personalidade de
uma pessoa consiste em uma constituicdo psicologica exclusiva dessa pessoa e
como ela reage ao seu ambiente. Logo, a personalidade do consumidor é

importante na forma como ele reage aos incentivos de marketing.

De acordo com Aaker, D. (2015), é de extrema importancia ter uma
personalidade de marca. O primeiro motivo para tanto é representar e comunicar
beneficios funcionais, ou seja, usar a marca para comunicar e representar um

beneficio funcional. Essa é uma estratégia muito mais eficaz do que quando se



tenta comunicar esses beneficios de outra maneira. O segundo motivo é
fornecer energia, ou seja uma marca que tenha uma personalidade forte pode
dar energia e agregar interesse e envolvimento, assim ainda pode amplificar a
experiéncia e as percep¢bes de marca. O terceiro motivo € definir um
relacionamento de marca, ou seja, pode ser feita uma analogia entre o
relacionamento entre as pessoas, quando é uma pessoa que demonstre
confianca, tendemos a tratar da mesma forma, criando um laco de fidelidade por
exemplo. Por isso, as marcas que possuem uma personalidade possuem uma
enorme vantagem para conquistar visibilidade, pois além de ser muito complexo

copiar uma personalidade, acaba se tornando dificil e ineficaz.

Segundo Aaker, J. et al. (2010) a personalidade da marca é um
somatoério de caracteristicas que os consumidores conferem a um produto como
se ele representasse uma pessoa, € iSSO gera conexdo com o consumidor.
Solomon (2016) mostra que quando a empresa tem essa compreensao pode
considerar na sua estratégia para o marketing, principalmente quando os clientes
tém a visdo de marca que a organizacdo deseja. “Um produto que cria e
transmite uma personalidade de marca distinta destaca-se dos concorrentes e
inspira uma lealdade duradoura” (SOLOMON, 2016, p. 275).

Seguindo essa linha de analise, para Neumeier (2009), uma marca deve
ser construida de acordo com o estado Unico de compra dos consumidores, ou
seja, identificando com que o consumidor mais cria conexdo. Sendo assim, ele
ainda pontua que as marcas sdo como tribos e os consumidores podem
pertencer a diversas delas ao mesmo tempo, mas ganham as marcas que criam
a maior identificagdo com o consumidor, criando um relacionamento de
fidelidade.

Aprofundando esse conceito, Aaker J. (1999) defende que o ponto crucial
dos modelos de congruéncia da autoimagem consiste na preferéncia do
consumidor por marcas associadas com personalidades congruentes com seu
proprio eu. Nesse sentido, quando se trata do autoconceito, Solomon (2016)
aponta que esse conceito estd dentro de uma estrutura muito complexa, mas
podemos entender como um resumo das crencas de uma pessoa em seus

proprios tragos e de como ele se auto-avalia em relagéo a isso.



2.1.2. A importancia da marca e o gerenciamento desse ativo

Keller e Machado (2006) pontuam que as marcas possuem aplicacdes de
extremo valor para as empresas, aptas para influenciar na tomada de decisdo do
consumidor e dar aos donos das organizacdes a seguranca de que terdo um

relacionamento de fidelidade quase constante.

De acordo com Olins (2008), a marca é um ativo de extrema importancia
para as empresas, pois o valor intangivel da marca na maioria das vezes € muito
maior do que o ativo tangivel das empresas. Vendo sob uma outra ética, para
Wheeler (2012), é fundamental que haja um investimento na marca, pois a
mesma cria uma identidade que se expressa em todos os pontos de contato e
ajuda na criacdo da cultura da empresa, tornando-se um simbolo de valores

fundamentais e de tradigéo.

A marca proporciona a empresa o desenvolvimento de uma fidelidade
entre ela e o consumidor tao forte, que pode chegar a dificultar a sua migracéo
para marcas mais acessiveis e fortalece a funcdo dos recursos promocionais
utilizados pela empresa. (AAKER, 1996).

Aaker, D. (2015) revela que quando a empresa tem uma estratégia de
marca forte ela ocupa uma posicdo relevante na decisdo de compra do
consumidor. Sendo assim, marcas fortes podem ser a base da vantagem
competitiva e rentabilidade de longo prazo. Os objetivos principais da constru¢éo
de uma marca forte sdo desenvolver, fortalecer ou alavancar o valor da marca,
cuja as principais dimensfes sdo a consciéncia, as associacoes e a fidelidade da
base de clientes.

A ldgica é que se a marca é reconhecida, isso ndo ocorre por
acaso. [...] As associacdes de marca se referem a tudo que liga
o cliente a marca. Elas podem ser a base do relacionamento
com o cliente, decisdo de compra, experiéncia de uso e
fidelidade de marca. A fidelidade das marcas esta no centro de
valor de qualquer marca, pois de depois de obtida ela perdura.
Romper um elo de fidelidade é dificii e caro para a
concorréncia. (AAKER, D. 2015,p.10)

Corroborando com a citagdo acima, "Sem duvida, a lealdade é um dos
muitos resultados da construgcdo de uma marca que esta veiculada aos
beneficios tangiveis do negécio” (TYBOUT e CALKINS, 2006, p.221).
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Por fim, Neumeier (2009, p. 151), ressalta que "a base da marca € a
confianga, os clientes confiam na marca quando suas experiéncias sdo

coerentes ou quando elas atingem suas expectativas."

Dada a importédncia da marca para as organizacoes, detalharemos o
conceito do gerenciamento de marcas. Esta atividade requer um nivel de esforco
das organizacdes para construir a marca como uma estratégia de marketing e
consequentemente de negécios. Vale observar que um gerenciamento de marca

eficaz garante um grande diferencial competitivo para o mercado.

Para Neumeier (2009, p.151), "Gestdo de marca é o processo de
interligar uma boa estratégia a uma boa criatividade." Em contrapartida, Aaker,
D. (2015) ressalta que quando se considera a marca como um ativo de valor
para a empresa, a fungdo da gestdo de marcas muda radicalmente, passando
do tatico e reativo ao estratégico e visionario. Nesse caso, uma visao de marca
estratégica ligada a estratégias de negdcios se torna um elemento obrigatério
para as empresas. Nunes (2003) corrobora com a citagao:

A diferenca entre gerenciamento de produto e gerenciamento
de marca; o primeiro foca 0 aspecto da venda e performance
do produto. A marca tem o potencial de trazer uma perspectiva
para a empresa que vai além de sua fronteira, ulterior a ela.
(NUNES, 2003, p.72)

Olhando sob uma nova perspectiva, para Wheeler (2012, p.16) "A gestao
de marcas, também chamada de branding, € um processo disciplinado para

desenvolver a conscientizagdo e ampliar a fidelidade do cliente [...]."

Para Kotler (apud TYBOUT e CALKINS, 2006, p. vii) “Branding € muito
mais que dar nome a uma oferta. Branding é fazer certa promessa aos clientes

sobre como viver uma experiéncia e um nivel de desempenho completos."

Em suma, de acordo com Aaker, D. (1998) o chamado brand equity, pode ser
entendido como um resultado de uma estratégia de branding bem executada e
significa um conjunto de ativos e passivos ligados a marca, dentre esses ativos
podemos considerar a lealdade a marca e o conhecimento de marca que
promovem um valor aumentado da marca para o consumidor, como satisfacao

no uso. Corroborando com essa teoria, para Kotler (2006), as empresas podem
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construir o seu préprio brand equity, se criarem as estruturas de conhecimentos

corretas para a marca focando no publico-alvo correto.

Brand equity é a avaliacéo subjetiva e intangivel que o cliente
faz da marca, acima e além do valor percebido objetivamente.
Os componentes do Brand equity s&o: conscientizacdo da
marca, postura do cliente em relacdo a marca e percepcao do
cliente quanto a ética da marca.

(KOTLER, 2006, p.149)

2.2.0 impacto na marca quando ocorre fusao/aquisicdo entre
empresas

Nesta secdo iremos abordar de forma resumida, apenas para fins de
melhor entendimento sobre o tema, o impacto para as marcas quando ocorre

uma fuséo e/ou aquisicao entre empresas.

De acordo com Rossetti (2001), a partir da década de 80, os processos de
fusdo e aquisicdo comecaram a se tornar mais comuns no mercado. No Brasil,
muitas empresas passaram por grandes modificac6es devido a globalizacédo e a
transformagéo da economia e isso levou a diversos processos de fusdo e/ou
aquisicao. Para Capron e Hulland (1999), o aumento do numero de fusbes e
aquisicbes acontece por causa do aumento da concorréncia, fruto da
globalizacdo que trouxe uma maior exigéncia dos consumidores e uma maior

complexidade em estabelecer novas marcas.

Nesse sentido, para Nunes (2002) a marca passou a ter uma destaque
enorme nos processos de fusdo e aquisicdo, pois as organizagbes tem mais
dificuldades de lidar com ativos intangiveis, como a marca, pois esta depende da
percepcdo do consumidor, enquanto que o0s ativos tangiveis podem ser

facilmente adquiridos.

Uma marca quando é comprada tem seu valor financeiro estimado, mas a
reacdo causada no consumidor raramente € avaliada e esse fator tem sido
apontado como um dos pontos de fracasso na fusdo e aquisicdo de marcas

(MCLELLAND; GOLDSMITH; MCMAHON, 2014).

Para Francischelli (2009), quando ocorre uma fusdo ou aquisi¢do de uma

empresa, a imagem de marca de qualquer uma das partes pode ser afetada de
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forma negativa ou positiva. O processo de gerenciamento das duas marcas tem
que ser feito com muito cuidado para prever os possiveis impactos na estratégia
de marketing da organizacéo, que pode ter efeitos até na decisédo de compra do

consumidor e comprometer uma marca ja forte no mercado.

Atualmente, estudar e compreender o comportamento do
consumidor € um pré-requisito para o sucesso de empresas no
mercado. Tal compreensdo fornece diversos insights para
auxiliar na definicdo das estratégias de produto, pregos,
distribuicdo e comunicacédo. Delinear as caracteristicas dos
individuos, seu comportamento, os grupos que influenciam
suas decisdes, compreender a demografia, os estilos de vidas,
os valores e a cultura de determinado grupo ajuda a responder
certas perguntas como: “O que motiva a compra de
determinado produto?” “O que prende a atengdo do
consumidor?” e “O que mantém sua lealdade?”.
(FRANCISCHELLI, 2009, p.15)

Por fim, segundo Aaker, D. (2015, p.11), "a estratégia de portfélios de
marcas € garantir que as marcas de uma organizacdo trabalhem de forma
integrada e coesa para criar clareza e sinergia, cooperando ao invés de
competir." Ou seja, para Aaker D. (2015) apos a ocorréncia de fusBes ou
aquisicoes, € de extrema importancia que cada marca tenha uma fungéo clara e
coesa para contribuir na estratégia da organizagcdo como um todo, sem correr o

risco de se tornarem competidoras no mercado.
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de analise de
dados do estudo

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisdes a cerca da
forma como este estudo foi realizado.

Esta dividido em cinco se¢cbes que abordam inicialmente as etapas de
coleta de dados do estudo realizado e as fontes de informacdo selecionadas
para coleta de informagfes neste estudo. Na sequéncia, informa-se sobre os
processos e instrumentos de coleta de dados realizados em cada etapa, com as
respectivas justificativas, sobre as formas escolhidas para tratar e analisa os
dados coletados e, por fim, sobre as possiveis repercussdes que as decisbes

sobre como realizar o estudo impuseram aos resultados assim obtidos.

3.1. Tipos e etapas de coleta de dados

Esta secdo tem o objetivo de descrever e situar as opcdes metodoldgicas
da pesquisa objeto deste trabalho de conclusdo de curso. As questbes de
pesquisa apresentadas no inicio deste trabalho sdo aqui rememoradas. A
revisdo de literatura norteou a elaboracdo da seguinte pergunta de pesquisa:
Houve alguma mudanca na percepcdo da imagem de marca de Niely apés ser

adquirida pela L’Oréal?

De acordo com Gil (1991) e Vergara (2014), os tipos de pesquisa podem
ser definidos quanto aos fins e quanto aos meios, dentro do critério de
classificagc&o proposto:

a) quanto aos fins: foi realizada uma pesquisa do tipo descritiva, que teve
como objetivo o conhecimento e percepcdo da marca apds a aquisi¢ao,
relacionando com o0 processo de decisdo de compra. A pesquisa descritiva
procura conhecer e analisar a realidade sem nenhuma interferéncia para
modifica-la (CHURCHILL, 2013).

b) quanto aos meios: foram realizadas pesquisas de campo e bibliogréfica.

Classifica-se como pesquisa de campo, pois foram coletados dados a
respeito das consumidoras de Niely por meio de roteiro semiestruturado

gualitativo que foi realizado em estabelecimentos frequentados pela classe C, D
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e E. Além de realizar também uma pesquisa de cunho quantitativo para entender
numericamente qual a percepcao da consumidora em relacdo a marca Niely.
Foram utilizados materiais publicados em livros, revistas, jornais e redes
eletrbnicas de fontes primérias e secundéarias como base para a fundamentacao

teorica. Portanto, foi também uma pesquisa bibliografica (VERGARA 2014).

Sendo assim, a primeira parte da pesquisa foi iniciada por uma coleta de
dados qualitativa que foi desenvolvida com questdes a partir de um roteiro que
serviu de base para que os principais assuntos fossem abordados. Sua
execugdo foi, portanto, flexivel com o objetivo de considerar os mais variados
aspectos relativos ao fato estudado. Tendo como obijetivo principal observar se
algum fator com poder de influéncia esta implicito e se ele é relevante na
imagem de marca das duas empresas. A segunda etapa foi composta por uma
pesquisa quantitativa descritiva por meio de questionario, que foi elaborado,

distribuido e analisado através da ferramenta Qualtrics.

3.2. Fontes de informacao selecionadas para coleta de dados no
estudo

Em ambas as etapas, a selecdo de sujeitos e a amostra da pesquisa se
deram por acessibilidade devido a falta de recursos e ao curto periodo de tempo
disponivel para coleta de dados, analise e conclusdo que se deu em menos de
seis meses. Para o presente estudo as fontes utilizadas para a coleta dos dados

foram diferentes para a primeira e segunda etapa da pesquisa.

Na primeira etapa, foi realizada a pesquisa qualitativa em que os dados
foram coletados através de entrevistadas somente com mulheres, que possuiam
idades variadas, de classes sociais C, D e E, por ser este o publico alvo da
marca Niely e que eram consumidoras ativas de produtos da marca, mas que
também ja haviam consumido algum produto da marca L'Oréal. Dessa forma, foi
possivel entender qual a percepg¢do real da consumidora de Niely sobre a

aguisicdo da marca.

Para a parte quantitativa da pesquisa, o publico alvo definido para o
questionario foi de mulheres, de classes sociais C, D e E, com idades entre 15 e
65 anos. Foram registradas por meio do questionario 396 respondentes, porém

aproximadamente 8% ndo concluiram todas as perguntas necessarias e foram
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descartadas. Sendo assim, 365 mulheres completaram o questionario, dentre as
quais 36% ndo se classificaram entre as classes C,D e E, sendo também
descartadas da pesquisa. Além disso, 7 respondentes ndo se enquadravam na
faixa etaria a ser estudada e também foram descartadas. Por fim, 14
respondentes disseram ndo conhecer a marca Niely, e também foram excluidas.
Portanto, a amostra final da pesquisa foi composta por 213 respondentes validos
na etapa quantitativa e 11 pessoas na etapa qualitativa, ambas englobaram
apenas pessoas do sexo feminino. A pesquisa foi realizada durante o més de
outubro de 2016.

3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados no
estudo

A primeira etapa da pesquisa qualitativa, consistiu na coleta de dados a
partir de entrevistadas informais. Foram realizadas onze entrevistadas, a partir
de um roteiro semiestruturado, montado previamente para as entrevistadas
como forma de obter as respostas necessarias e nao perder o foco no assunto
abordado. Foram utilizadas técnicas projetivas para ajudar a consumidora a criar
uma personalidade para as marcas do estudo em questdo. As entrevistas ndo
foram agendadas e aconteceram ao acaso, mas respeitando os filtros de
publico-alvo. Os locais das entrevistas foram em uma universidade no Rio
Comprido e em um comércio em Duque de Caxias e ocorreram de 24 de outubro
a 31 de outubro de 2016.

A andlise qualitativa buscou compreender e descrever a percepg¢ao da
consumidora sobre as marcas Niely e L'Oréal, e sua visédo sobre a aquisi¢cdo. Na
segunda etapa, na pesquisa quantitativa, o questionario foi formulado de acordo
com os dados obtidos na etapa anterior e distribuido através de redes sociais.
Foi composto em sua maioria por perguntas fechadas para facilitar a resposta

das entrevistadas e possibilitar um maior alcance.

A primeira parte do questiondrio foi importante para identificar os filtros da
pesquisa. Buscou-se obter as seguintes informacoes: faixa etaria, sexo, renda
familiar e o conhecimento sobre as marcas Niely e L'Oréal. Na segunda parte do
questionario, buscou-se identificar aspectos referentes as percepcdes e a

importancia dada pelos entrevistadas a imagem de marca das empresas em
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questdo, buscando identificar as emog¢fes que estavam relacionadas as duas
marcas. Por fim, no terceiro bloco buscou-se identificar o conhecimento do
consumidor sobre a aquisi¢cao da Niely pela L'Oréal e sua percepgao sobre isso.
Também foram realizadas pesquisa bibliografica em livros, revistas, jornais,

teses e dissertagfes para auxiliar na fundamentagéo tedrica-metodologica.

3.4.Formas de tratamento e andlise dos dados coletados para o
estudo

As formas de tratamento utilizadas foram distintas para cada etapa da
pesquisa. Para a parte qualitativa, foi realizada uma analise de contedudo das
entrevistadas para entender qual a percepcdo e emocao sobre a marca Niely
antes e apo0s a aquisicdo e seus impactos no comportamento de compra do

consumidor.

Para a parte quantitativa da pesquisa, o questionario foi formulado de
acordo com os dados obtidos na etapa anterior. A andlise se deu utilizando-se
estatistica descritiva, como forma de analisar as respostas que foram obtidas
tentando, assim demonstrar as reais motivagbes da maior parte da amostra
analisada. Os dados levantados na pesquisa bibliografica, também serviram de
base para a construcdo dos questionarios, para guiar o pesquisador na
realizagdo da pesquisa quantitativa e também na coleta e andlise dos dados
gualitativos. A pesquisa bibliogréafica auxiliou na interpretacao dos dados obtidos

nas duas etapas.

3.5.Limitag6es do Estudo

A metodologia escolhida para a pesquisa possui certas limitagbes que
devem ser levadas em consideracbes a fim de evitar generalizagbes

equivocadas.

Apesar do questionario com perguntas fechadas permitir alcancar uma
amostra maior, ele possui limitagbes quanto as respostas que podem ser
enviesadas por influéncias sociais e baseadas no que acreditam ser a resposta

certa a ser dada e ndo em que realmente ocorre na realidade.

Na etapa qualitativa da pesquisa, a maior limitacdo € o fato de nado se

poder generalizar para a populacdo e 0s possiveis vieses relacionados as
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interpretacdes. Durante a analise de conteudo é possivel que a entrevistadora
tenha interpretado de maneira inadequada as respostas obtidas, visto que

pOssui uma visdo propria sobre o assunto.

Entretanto, o maior limitador da pesquisa esta no seu procedimento
amostral, e aos locais de coleta que ndo garantem representatividade, pois
abrangeram apenas respondentes do Estado do Rio de Janeiro devido a falta de
recursos e o0 tempo restrito disponivel. Logo, ndo sera possivel fazer
generalizacbes em ambito nacional, pois ndo foram alvos da pesquisa outros

Estados.
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4 Apresentacao e analise dos resultados

Este capitulo, organizado em 4 secfes que apresentam e discutem os
principais resultados alcancados, analisa suas implicacdes e elabora sugestdes
sobre o estudo previamente selecionado.

A primeira secdo apresenta as duas empresas em questdo com intuito de
facilitar o entendimento quando da andlise dos resultados. A seguir trata-se da
descricdo da amostra e da apresentacéo do perfil das entrevistadas. Na terceira
secdo, é detalhada a andlise dos dados da pesquisa qualitativa e quantitativa.
Por fim, a quarta e Ultima se¢&o descreve a técnica projetiva e a personalidade

de marca.

4.1. As Empresas

Primeiramente, sera abordado de forma rapida o contexto histérico de

cada empresa para auxiliar na interpretacéo dos resultados.

4.1.1. Sobre alL'Oréal

A L'Oréal foi fundada em 1909 por Eugéne Schueller, comecando com
uma das primeiras coloracbes capilares que ele préprio formulou, fabricou e
vendeu para cabeleireiros parisienses. Sendo assim, desde a fundacdo, o DNA

da empresa ja havia sido formado: pesquisa e inovacao a servigo da beleza.

Apo6s aquisicdes estratégicas feitas para atender as necessidades cosméticas, a
empresa comecgou a expandir internacionalmente, chegando ao Brasil em 1959.
Hoje € uma das lideres entre as empresas de beleza no Brasil, possuindo 24
marcas internacionais comercializadas através de varios canais de distribuicdo
para atender os diversos e exigentes consumidores de beleza brasileiros
(L'OREAL, 2016).
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4.1.2.Sobre a Niely

A Niely foi fundada em 1981 por Daniel da Fonseca de Jesus em Nova
Iguacu, a segunda maior cidade da Baixada Fluminense, no Rio de Janeiro
(MUNDO DAS MARCAS, 2014).

E uma das maiores marcas brasileiras em tratamentos para coloragéo de
cabelos, atuando apenas nas categorias de coloracdo e cuidados com o cabelo,
possuindo duas marcas principais: Cor & Ton, de coloracao capilar, e Niely Gold,
de shampoos e cuidados para cabelos. A empresa vende produtos a precos
acessiveis e com uma grande penetragdo entre as classes C, D e E. Os
produtos da Niely sdo amplamente distribuidos para varejistas e atacadistas,
supermercados, farméacias e redes de perfumarias pelo Brasil. Em 2013,
registrou receita liquida de 405 milhdes de reais (140 milhdes de euros)
(MUNDO DAS MARCAS, 2014).

4.2. Descricao da amostra / do perfil das entrevistadas

Para a etapa da pesquisa qualitativa, foi utilizada uma amostra de 11

entrevistadas, como mostra o quadro abaixo.

Quadro 1: Perfil das entrevistadas

Nome Idade Onde Reside Ocupagdo

El 18 Rio Comprido - RJ Estudante
Auxiliar de servicos

E2 43 Rio Comprido - RJ gerais
E3 25 Bangu —RJ Estudante
E4 29 Duque de Caxias - RJ Vendedora
ES 52 Madureira — RJ Manicure
E6 47 Duque de Caxias - RJ Desempregada
E7 19 Duque de Caxias - RJ Estudante
E8 35 Duque de Caxias - RJ Professora
E9 23 Duque de Caxias - RJ Estudante
E10 31 Duque de Caxias - RJ Recepcionista
E11 43 Belford Roxo — RJ Cabelereira

Fonte: Elaborado pela autora

Como podemos observar de acordo com o Quadro 1, todas as
entrevistadas sao do sexo feminino, de variadas idades e ocupa¢des e moram

em locais representativos das classes C, D e E. Foi tomado o devido cuidado
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para se certificar de que todas eram usuarias de algum produto da marca Niely e
pertenciam as classes C, D ou E, realizando uma pergunta filtro no inicio da

entrevista.

Na amostra quantitativa, a primeira etapa visava entender melhor o perfil
das entrevistadas, sendo que algumas perguntas serviam como filtros para a
pesquisa. Dessa forma, essa etapa consistia em trés perguntas, sendo a
primeira também utilizada como filtro relativa ao sexo dos respondentes, onde
houve 100% de participacdo feminina. Como ja ressaltado no capitulo anterior,
0s respondentes que ndo conheciam a marca Niely ou a marca L'Oréal foram

descartados da amostra.

Na segunda questao, também utilizada como filtro, foi perguntada a idade
dos respondentes, como mostra o quadro abaixo. Pode-se ressaltar que houve
uma grande concentragdo no publico jovem, também influenciado pelo método

de distribuicdo do questionario, a partir de redes sociais.

Grafico 1: Faixa Etaria

Faixa Etaria

Abaixo de 15 anos

EI-:'E |5-25 o _ Igz

Entre 36-45 anos . 14

Entre 46-85 anos I T

Acima de 85 anos
| I | | |
[¥] 20 40 60 an 100 120 140 160 180 200

Fonte: Elaborado pela Autora

Na terceira pergunta, era questionada a renda mensal do respondente,
para entender quais classes sociais se mostravam dominantes nessa pesquisa,

seguindo a classificacdo do IBGE mostrada abaixo.
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Figura 1: Classes sociais por faixas de salario-minimo (IBGE)

Classes Sociais por Faixas de Salario-Minimo (IBGE)

Classe* Numero de Salarios-Minimo (SM) ¢ Renda Familiar (R$) em 2016 +

A Acima de 20 5M R$ 17.600,01 ou mais

B De 10 a 20 SM RS 8.800,01 a RS 17.600,00
C De 4 a 10 SM RS 3.720,01 a RS B.800,00
D De 2 a4 SM RS 1.760,01 a RS 3.720,00
E Até 2 SM Até RS 1.760,00

Fonte: Blog Thiago Rodrigo

Podemos ver que as classes C, D e E representam 64% da amostra, um
valor representativo considerando que s6 foram validados os respondentes que
conheciam a marca Niely e a marca L'Oréal. Assim, para fins de analise os
respondentes que se encaixavam nas classes A e B foram excluidos da amostra.
Sendo assim, 365 mulheres completaram o questiondrio, dentre as quais 36%
ndo se classificaram entre as classes C,D e E, sendo descartadas da pesquisa.

Gréfico 2: Renda mensal familiar (R$)

Renda mensal familiar (R$)

n.74% 10.33%

24.41%
31.92%

21.60%

B até r$1.760,00 [ Entre R$1.760,01e R$ 3.720,00 [l Entre R$3.720,01 e RE 8.500,00
B Entre R$8.800,01 & R$ 17.600,00 Acima de R$17.600,01

Fonte: Elaborado pela Autora
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4.3.Descricao e analise dos resultados do método quantitativo e
qualitativo

4.3.1. Imagem de marca de Niely

Para entender sobre a imagem de marca de Niely antes da aquisicdo, nas
duas pesquisas havia um bloco de perguntas a respeito da marca Niely, antes de

informar que a mesma havia sido comprada pela L'Oréal.

Na etapa quantitativa, foi realizado um bloco de 4 perguntas, sendo a
primeira se a respondente consumia Niely. O resultado revelou que 33% da
amostra disseram que sim, engquanto 67% disseram nao consumir nenhum
produto da marca. Nas 3 perguntas seguintes somente as pessoas que

consumiam produtos da marca Niely responderam.

Na segunda pergunta, elas selecionaram quais produtos consumiam da

marca Niely, como mostra o quadro abaixo:

Quadro 2: Quais produtos da marca Niely vocé consome?

-

#  Field CHOICE_COUNT

63

4+  CorSioN 14
ety
3 H'f’«'?ﬂ'.'\zw“.‘[lr 12
DE CHOQUE
2 CliniHair 10

3]

BRILHO
g!o_u N
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Fonte: Elaborado pela Autora

Na terceira pergunta, foi abordado com qual frequéncia essa consumidora
consumia produtos Niely, como mostra quadro abaixo, onde podemos observar
gque a maioria da amostra consome produtos pelo menos uma vez por semana

OuU uma vez por més.

Graéfico 3: Frequéncia de compra de produtos da marca Niely

Todos os dias 8.45%

Sempre que vou ao

2.82%
mercardo

1 vez por semana 23.94%

A cada 15 dias 16.910%

1 vez por més 21.13%

A cada 45 dias - 4.23%

1wez a cada 3 meses

18.31%

N&o consumo Nisly 4.23%

| | | | | | | | | | |
0.00% 2.00% 4.00% 6.00% B8.00% 10.00%12.00% 14.00% 16.00%:18.00%%20.00%:22_00%:24.00%626.00%

Fonte: Elaborado pela Autora

Na quarta pergunta, a respondente afirmava qual a percepcdo dela em
relacdo a qualidade dos produtos da Niely. Essa pergunta foi elaborada, pois na
pesquisa qualitativa a maioria das respondentes disseram que a marca Niely

deveria melhorar em qualidade, como podemos ver nos relatos abaixo:

"Bom, enfim eu acho que falta um pouco mais de qualidade"
(ENTREVISTADA 1, 2016)

"Ah, o produto € bom mas falta ter um pouquinho mais de
gualidade as vezes."
(ENTREVISTADA 3, 2016)

"Para mim os produtos sdo de boa qualidade, resolvem meu
problema, mas ndo sao iguais aqueles tops né."
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(ENTREVISTADA 7, 2016)

Na pesquisa quantitativa, as respondentes tinham que dar uma
classificagdo em relacéo a qualidade dos produtos da marca Niely. Observando
o gréfico abaixo podemos notar que a média das respostas foi de 7.03, com uma
nota maxima de 10.00 e um minimo de 3.00, o que comprova o resultado da

pesquisa qualitativa.

Gréfico 4: Escala de qualidade dos produtos da marca Niely

Em uma escala de zero (muito negativa) a 10 (muito positiva) classifique a qualidade
dos produtos da marca NIELY:

7.03

L . . Desvio .
Campo Minimo Maximo Meio - Variancia Contar
padrdo

1 3.00 10.00 1.03 1.67 2.48 Il

Fonte: Elaborado pela Autora

by

Por fim, na pesquisa quantitativa foi perguntado a respondente se ela
indica produtos da marca Niely para suas amigas. A maior parte da amostra
respondeu de forma positiva. Assim, podemos inferir juntamente com a analise
da pesquisa qualitativa que apesar da consumidora saber que a Niely tem
guesitos como qualidade para melhorar, € um produto na qual elas confiam no
resultado e indicam.
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Gréfico 5: Vocé indica produtos da marca Niely para suas amigas?

Vocé indica produtos da marca NIELY para suas amigas?

B0.28%
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0.00%, -

Sim Mao

Fonte: Elaborado pela Autora

Como mostra o gréafico acima, 80% das consumidoras de Niely indicam o
produto para amigas, o que mostra uma fidelizagdo com a marca. Vale ressaltar,
gue a marca proporciona a empresa o desenvolvimento de uma fidelidade entre
ela e o consumidor tdo forte, que pode dificultar a sua migracdo para marcas
mais acessiveis, além de fortalecer a funcdo dos recursos promocionais
utilizados pela empresa (AAKER, 1996). Nesse caso, as consumidoras poderiam
migrar para marcas mais valorizadas no mercado ou mais acessiveis, mas
optam pela marca que lhe traz confianga, como podemos observar nos relatos
da pesquisa qualitativa.

"Eu compro Niely porque sei que vai resolver meu problema
mesmo."
(ENTREVISTADA 10, 2016)

"Todo mundo na minha casa usa Niely, minha filha adora o
creme para pentear, o cabelo fica muito bom."
(ENTREVISTADA 6, 2016)
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"Olha, a gente vai muito de propaganda na TV, mas eu uso
Niely porque me indicaram e esse "boca a boca" é poderoso
né, eu gosto muito de usar Niely ."

(ENTREVISTADA 8, 2016)

4.3.2.Imagem de marca da L'Oréal

Nas duas etapas da pesquisa, foi realizado um bloco para entender qual a
percepcdo da imagem de marca da L'Oréal pelas consumidoras de Niely e pelas
conhecedoras da marca. Como a L'Oréal esta sendo analisada apenas para fins
de um maior esclarecimento para a aquisicdo das duas empresas, ndo iremos
nos aprofundar na analise da imagem dessa marca, entretanto posteriormente
iremos analisar o impacto dessa imagem na aquisi¢ao.

Na etapa quantitativa, foi realizado um bloco de 3 perguntas, sendo a
primeira se a respondente consumia algum produto da marca L'Oréal, 69% da
amostra disseram que sim, enquanto 31% disseram ndo consumir nenhum
produto da marca L'Oréal.

Nas duas perguntas seguintes, apenas as pessoas que disseram consumir
algum produto da L'Oréal responderam. A segunda pergunta abordou qual a
percepcdo da consumidora em relacdo a qualidade dos produtos da marca
L'Oréal, como mostra quadro abaixo.

Gréfico 6: Escala de qualidade dos produtos da marca L'Oréal

Em uma escala de zero (muito negativa) a 10 (muito positiva)
classifique a qualidade dos produtos da L'Oréal:

. . ) Desvio -
Campo Minimo Maximo Meio - Variancia Contar
padrdo

1 3.00 10.00 8.27 1.39 1.92 146

Fonte: Elaborado pela Autora



27

Como podemos observar no grafico acima, a média foi de 8,27 sendo que
0 maximo atingido foi de 10.00 e o minimo de 3.00. Ou seja, a média foi maior
gue a da marca Niely. Na pesquisa qualitativa pode-se notar que as
consumidoras relatavam que os produtos da L'Oréal eram de elevada qualidade.
Em uma das perguntas na pesquisa qualitativa elas deveriam responder quais
marcas consideravam "top" no mercado atualmente e varias delas citaram a
L'Oréal e a qualidade dos seus produtos. Podemos observar esse fato nas
respostas abaixo.

"Marca Top para mim é Elseve, que é da L'Oréal, porque tem
uns cremes muito bons, sabe.. eu sempre uso la no salédo"
(ENTREVISTADA 11, 2016)

"Para mim L'Oréal é qualidade e luxo né, eu sempre uso num
momento especial, tipo festa.. essas coisas."
(ENTREVISTADA 2, 2016)

"Eu gosto muito de usar Niely, mas os produtos da L'Oréal sédo
outras histéria né, eu compro quando meu dinheiro da, porque
sédo muito melhores, mas muito caros."

(ENTREVISTADA 5, 2016)

Na terceira e dultima pergunta desse bloco, foi questionado se a
consumidora indicaria algum produto da marca L'Oréal para as suas amigas, e
96,50% afirmaram que indicariam, enquanto apenas 3,50% disseram que nao
indicariam. Com isso podemos inferir como a L'Oréal é uma marca de alta
confiabilidade no mercado e que as entrevistadas realmente enxergam como
"top” no mercado, apesar de acharem que tem um pre¢o mais elevado. Vale
relembrar que para Neumeier (2009, p. 151), "a base da marca é a confianca, os
clientes confiam na marca quando suas experiéncias sdo coerentes ou quando

elas atingem suas expectativas.".

4.3.3. Aquisicao da Niely pela L'Oréal

ApoGs analisar a percepcdo da imagem de marca que as entrevistadas
possuiam das duas empresas separadamente, elas eram perguntadas sobre a
aquisicdo e seus impactos. Na pesquisa quantitativa, foi feito um bloco de duas
perguntas, na primeira a respondente deveria responder se sabia que a Niely

tinha sido adquirida pela L'Oréal ou ndo, como mostra grafico abaixo.
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Grafico 7: Conhecimento da aquisi¢do da Niely pela L'Oréal

Voceé sabia que a Niely foi comprada pela L'Oréal?
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Fonte: Elaborado pela Autora

Como podemos ver no gréfico acima, 89% das conhecedoras da marca
ndo sabiam que havia ocorrido a aquisi¢do, enquanto apenas 11% tinham
conhecimento sobre esse fato. Na pesquisa qualitativa 100% das entrevistadas
ndo tinham conhecimento sobre a aquisi¢do. Isso ocorre, pois além de ser uma
aquisicdo que aconteceu recentemente, em dezembro de 2014, n&o foi
comunicado por nenhuma das duas empresas diretamente para 0S Seus
consumidores, mas apenas em entrevistadas pontuais para alguns sites de

noticias.

Na pesquisa gualitativa, metade da amostra se mostrou surpresa com a
noticia, mas também demostrou satisfacdo e empolgacdo com a aquisicao.
Entretanto, a outra metade também se mostrou surpresa, mas se mostraram

decepcionadas quando souberam do fato.

Na segunda pergunta da pesquisa quantitativa, as respondentes tinham
que marcar as op¢des que elas acreditavam que poderiam acontecer com 0s
produtos da marca Niely apos a aquisicdo pela L'Oréal, como mostra o grafico 7.

Na pesquisa qualitativa as entrevistadas também foram questionadas sobre o
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gue elas achavam que poderia acontecer com a marca Niely apds a aquisi¢cao e

se enxergavam isso de forma positiva ou negativa.
Graéfico 8: Impacto da aquisicao

Qual impacto vocé acredita que pode ocorrer nos produtos da NIELY, apos a compra
pela L'Oréal:
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Fonte: Elaborado pela Autora

Podemos observar no grafico acima que 39% da amostra acreditam que a
gualidade dos produtos ira aumentar. Pode-se inferir que isso ocorre, pois elas
tem uma percepgdo de qualidade associada a marca L'Oréal, o que pode ser
explicado pelo fator de pesquisa e inovagao muito associado a marca.

"Ah, eu acho positivo, porque agora os produtos da Niely vao
melhorar"
(ENTREVISTADA 11, 2016)
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"Isso muda tudo né, agora que td sabendo dessa informacéo
vou até comprar Niely porque deve ter ficado muito melhor o
produto.” (risos)

(ENTREVISTADA 6, 2016)

"Vai melhorar com certeza, vai dar um "up" nos produtos."
(ENTREVISTADA 3, 2016)

O segundo item mais respondido na pesquisa, € que elas acreditam que a
gama de produtos irda aumentar, podemos inferir que iSso ocorre pois uma
empresa multinacional geralmente possui um maior numero de langamentos

anuais e a L'Oréal é uma marca que conta com um portfolio extenso.

Entretanto, 33% da amostra afirmam que os precos dos produtos iréo
aumentar, o que podemos inferir que poderia ocorrer, pois a L'Oréal tem um
posicionamento de mercado com foco nas classes A, B e C. Essa preocupacao
também se mostrou presente na pesquisa qualitativa, em que uma grande parte
da amostra admitia comprar produtos Niely ndo sé pelos resultados satisfatorios,
mas principalmente por ter um preco acessivel. Vale ressaltar que uma marca
guando é comprada tem seu valor financeiro estimado, mas a rea¢do causada
no consumidor raramente é avaliada e esse fator tem sido apontado como um
dos pontos de fracasso na fuséo e aquisicdo de marcas (McLelland; Goldsmith;
McMahon, 2014).

"Acho que é negativo, porque agora os produtos da Niely vao
aumentar muito de preco, igual da L'Oréal."
(ENTREVISTADA 9, 2016)

"Na minha opinido isso é bem negativo, porque a L'Oréal faz
um monte de propagandas enganosas ha TV, dizendo que tem
produtos para todos os tipos de cabelos, mas 0 meu cabelo
nao faz parte desses tipos deles, entdo acabou sendo um
dinheiro jogado no lixo quando usei L'Oréal, e isso néo
acontece quando eu uso Niely, entdo espero que isso nao afete
os produtos que costumo usar."

(ENTREVISTADA 4, 2016)

Além disso, 32% da amostra acreditam que as propagandas irdo
aumentar. Considerando essa estatistica em conjunto com a pesquisa qualitativa
podemos inferir que isso decorre do fato de que a L'Oréal € uma marca que tem
fortes investimentos em propagandas, mas que nem sempre sao vistos de forma
positiva ou comunicados de forma assertiva, como podemos ver no relato da
entrevistada 4 acima. Seguindo com as respostas, 26% afirmam que néo havera

nenhuma diferenca para a marca, o que analisado juntamente com a pesquisa
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gualitativa, podemos inferir que séo as pessoas que nao acreditam que a marca
véa sofrer algum impacto com a aquisi¢cao ou que ndo desejam que a marca sofra

qgualquer mudanga, como mostra citacdo abaixo.

"Eu acho que a marca ndo deveria mudar, porque as pessoas
gue compram gostam como € hoje né, entdo ao invés de
melhorar pode acabar piorando."

(ENTREVISTADA 9, 2016)

Por fim, 15% acham que os produtos ficardo mais bonitos, de forma que
podemos inferir que essas consumidoras valorizam mais o aspecto visual. Das
respondentes,13% acreditam que vao retirar alguns produtos do mercado e 1%

acredita que vai ser dificil encontrar nos lugares que costuma comprar.

Ainda na pesquisa qualitativa, as entrevistadas eram questionadas se essa
informagéo da aquisicdo afetaria no processo de decisdo de compra delas.
Metade da amostra disse que afetaria, pois agora que sabem dessa informacédo
iriam comprar mais com a esperancga do produto estar melhor no que diz respeito
a qualidade, entretanto alguma pessoas disseram que se o prec¢o fosse afetado,
iriam deixar de comprar produtos da marca Niely, mesmo que apresentasse
melhoria de qualidade. A outra metade da amostra afirmou que a aquisicdo nédo
afeta em nada a decisdo de compra delas e que continuardo consumindo

normalmente.

4.4. Técnica Projetiva e personalidade de marca

Segundo Aaker, J. et al. (2010), a personalidade da marca é um somatério
de caracteristicas que os consumidores conferem a um produto como se ele

representasse uma pessoa, e isso gera conexao com o consumidor.

Para facilitar as entrevistadas na criacdo de uma personificacdo das duas
marcas em questdo foi utilizada a técnica projetiva na pesquisa qualitativa para
identificarmos a personalidade das marcas antes e apds a aquisicdo. Vale
ressaltar que Malhotra (2001, p.165) define a técnica projetiva como "uma forma
ndo estruturada e indireta de perguntar, que incentiva os entrevistadas a
projetarem suas motivacdes, crengas, atitudes ou sensacdes subjacentes sobre

0s problemas em estudo".
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As técnicas projetivas sao realizadas por meio de um estimulo em que o
individuo projeta seus aspectos subjetivos, atitudes, comportamento e opiniées
sobre algum assunto que por alguma razdo, ndo faria espontaneamente
(PERRIEN; EMMANUEL; ZINS, 1984 apud MARCHETTI, 1995). Essas técnicas
sdo planejadas para acessar os motivos fundamentais dos individuos, apesar
das racionaliza¢fes inconscientes ou dos esfor¢os de encobrimento consciente
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Primeiramente, as entrevistadas deveriam montar um perfil de Niely,
respondendo qual roupa ela usaria em uma festa, que tipo de mdsica iria tocar,
gquais convidados estariam na festa, que emprego ela teria e o que faz no final
de semana ou no seu tempo de lazer. Os mesmos questionamentos foram feitos
a respeito da marca L'Oréal, e apos serem informadas sobre a aquisi¢éo, o
entrevistador repetia as mesmas perguntas para entender se a personalidade de

marca poderia sofrer alguma alteracéo.

Nesse sentido, a maior parte da amostra enxergava a Niely como uma
mulher de roupa mais extravagantes, na festa dela estariam tocando musicas
bem animadas, como funk e axé. Foi classificada com empregos mais comuns,
como recepcionista, cabelereira e cantora de funk, e fazia programas normais

aos fins de semana, como ir a festas, praia e cinema.

"Pra mim, a Niely usaria uma roupa assim bem chamativa,
mais sensual, que nem eu quando vou para festa.. (risos)"
(ENTREVISTADA 3, 2016)

"A Niely curte muito a vida, vai a praia, gosta de dancar."
(ENTREVISTADA 9, 2016)

"Acho que a Niely é recepcionista, assim como eu."
(ENTREVISTADA 10, 2016)

As mesmas questdes foram aplicadas a L'Oréal, a maior parte das
entrevistadas disse que ela estaria vestida de forma mais elegante e formal em
uma festa, e que estariam tocando musicas mais calmas, como classica ou mpb.
Foi classificada em empregos de maior prestigio e fazia programas mais
habituais para as classes A e B, como viajar, fazer compras no shopping ou ir ao
SPA.

"A L'Oréal é madame né, ela nem trabalha e no final de
semana ela viaja para Paris com as amigas no seu avido."
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(ENTREVISTADA 4, 2016)

"Na festa dela acho que estaria tocando uma musica mais
tranquilinha assim, tipo Maria Bethénia, Elis Regina.. sabe?."
(ENTREVISTADA 10, 2016)

"Ah, a L'Oréal € uma promotora de sucesso, que tem muito
dinheiro."
(ENTREVISTADA 11, 2016)

"A L'Oréal gosta de ir para uns restaurantes assim mais
chiques, nada de muito agito."
(ENTREVISTADA 3, 2016)

Por fim, eram informadas sobre a aquisicdo e o entrevistador fazia as
mesmas perguntas para entender se houve mudanca na personalidade da
marca ap0s a aquisicdo. Metade da amostra disse que ndo haveria nenhum
impacto para a Niely, porque ela deveria se manter a mesma "pessoa’. Vale
ressaltar que "a marca ndo € aquilo que vocé diz que €, é aquilo que outros
dizem que é." (NEUMEIER, 2009, p. 151).

"Se eu fosse a Niely, eu ndo mudaria em nada. Ndo acho que a
Niely va mudar em alguma coisa ndo."
(ENTREVISTADA 10, 2016)

"Ndo acho que nada da Niely mudou, ela continua
espalhafatosa, animada, afrodescendente."”
(ENTREVISTADA 9, 2016)

A outra metade da amostra acreditou que a Niely sofreria mudancgas apoés
a aquisicao pela L'Oréal, mas que ndo perderia sua esséncia. Ou seja, apesar
dela mudar seus habitos, roupas e eventos sociais, continuaria sendo a mesma

"pessoa’.

"Agora a Niely vai fazer tudo com a L'Oréal, tipo assim
melhores amigas, mas acho que a Niely vai sofrer para se
adaptar a isso."

(ENTREVISTADA 4, 2016)

"lh, vai mudar! Novas roupas, mais chiques e ndo vai mais
querer ficar andando com pobre por ai ndo, vai querer s6 as
boas junto com a L'Oréal."

(ENTREVISTADA 11, 2016)

"Bem, ela vai ter que se enquadrar nessa nova sociedade, mas
acho que ela vai continuar gostando das mesmas coisas,
mesmo tendo que sair assim para essas coisas mais luxuosas
gue a L'Oréal faz."

(ENTREVISTADA 6, 2016)
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No final do questionério qualitativo, apés ter realizado a técnica projetiva,
era questionado para a entrevistada quem ela acharia que poderia ser a garota
propaganda da marca. Entre algumas personalidades como a cantora pop
brasileira Anitta e atriz Giovanna Antonelli, uma das entrevistadas afirmou: "Eu!!
por que nao?" (risos). Essa resposta mostra o quanto as consumidoras de Niely
se reconhecem na marca e se personificam na mesma, isso também pode ser
observado quando uma outra entrevistada afirma que a Niely possuia o mesmo
emprego que ela, de recepcionista.

De acordo com Aaker (2015), marcas bem gerenciadas podem trazer
beneficios além de funcionais, como emocionais e de autoexpressdo. No caso
dos beneficios emocionais, estes estdo relacionados a situagbes durante a
compra ou no uso do produto, em como o0 consumidor se sente emocionalmente.
J& no caso da auto expressao, as pessoas podem expressar seu "eu" real ou

idealizado de diversas formas, inclusive através das marcas.

As marcas que as pessoas gostam, admiram, discutem,
compram e usam representam um veiculo para expressar uma
autoimagem real ou ideal. "Quando eu compro ou uso esta

marca, eu sou ". Gerar beneficios de auto expresséo
€ a esséncia para ser uma marca carismatica. (AAKER, D.
2015, p. 55)

Vale ainda ressaltar que Aaker J. (1999) defende que o ponto crucial dos
modelos de congruéncia da autoimagem consiste na preferéncia do consumidor
por marcas associadas com personalidades congruentes com seu préprio eu. O
que podemos observar no caso da marca Niely, em que as consumidoras se
enxergam na marca a ponto de se personificarem nela e isso torna a marca forte
e por consequéncia com um alto nivel de fidelidade, apesar de ter pontos para

melhoria como qualidade dos produtos.
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5 Conclusoes e recomendagoes para novos estudos

Esse trabalho pretendeu contribuir para discussdo acerca dos principais
impactos que podem ocorrer ha imagem de marca de empresas que passam por
um processo de fusdo e/ou aquisicdo e levantar as principais implicacbes no
comportamento do consumidor. Dessa forma, o objetivo final do trabalho era
entender se houve algum impacto na imagem de marca de Niely apos a
aquisicdo pela L'Oréal e o quanto isso pode influenciar o comportamento dos

consumidores.

Por isso, primeiramente foi observado como as empresas Niely e L'Oréal
eram reconhecidas pelo publico-alvo da pesquisa e as principais percepgdes
acerca da imagem de marca das duas empresas. Porém, foi dada uma atencéo
especial para a empresa Niely, jA que esta era o foco desse trabalho. Dessa
forma, seria possivel analisar as associa¢cdes que o publico faz da imagem de

marca de Niely antes e ap6s a aquisigao.

Entretanto, a pesquisa mostrou que ndo houve um impacto perceptivel na
imagem de marca de Niely, o que pode ser explicado pelo de fato de a aquisi¢cao
ser recente e por ndo ainda néo ter sido realizada uma estratégia de marketing
para associar as duas marcas. De qualquer forma, com os resultados
alcancados por esse estudo foi possivel identificar possiveis impactos na
imagem de marca de Niely, que podem ocorrer quando a aquisicdo se tornar
mais conhecida ou quando houver interesse das empresas de implementar uma

estratégia de associacdo das duas marcas.

Dito isso, todos o0s objetivos intermediarios desse trabalho foram

alcancados e estdo explicitados a seguir:

Primeiramente, foi investigado o conhecimento do consumidor acerca da
aquisicdo da Niely pela L'Oréal, para entender se essa foi uma transacao de
conhecimento popular. Concluiu-se que a aquisicdo ndo foi uma transagcédo de

conhecimento popular, pois apenas uma parte pequena da amostra possuia
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esse conhecimento, somando 11,27%. Isso pode ser explicado devido a
aquisicdo ser recente e por ainda ndo ter sido realizada uma estratégia de
marketing para associar as duas marca. No entanto, esse fato auxiliou a
pesquisa no que diz respeito a imagem de marca que Niely possuia antes da
aquisicdo, que pode ser analisada justamente por que a maioria dos

respondentes ainda ndo estavam cientes da mesma.

Neste sentido, foram analisados o grau de conhecimento e percepcbes
da imagem de marca da Niely, antes e apds a aquisicdo pela a L'Oréal, assim
como a imagem de marca da L'Oréal com o objetivo de auxiliar no entendimento
dessa pesquisa. Através dos questionarios realizados nessa pesquisa com
consumidoras da marca Niely, concluiu-se que a Niely possui uma imagem de
marca forte, com alto potencial de fidelizagdo e com uma personalidade de
marca assertiva com seu publico-alvo. Ja a L'Oréal se mostrou com uma
imagem de marca ligada as classes A e B, em que as consumidoras admitiam
ter uma qualidade superior e desejar os produtos da marca, mas achavam que o

preco ndo era condizente com o resultado percebido.

De forma mais especifica, a partir dos resultados da técnica projetiva que
foi utilizada durante as pesquisas qualitativas, pode-se concluir que a marca
Niely demostrou uma maior proximidade com as consumidoras, pois as mesmas
se personificavam na marca, associando caracteristicas delas mesmas quando
deveriam descrever a "pessoa”’ Niely, como empregos e momentos de lazer.
Enquanto que quando descreviam a "pessoa" L'Oréal elas associavam a uma
mulher com um poder aquisitivo alto, que costuma fazer programas mais comuns
as classes A e B e que possui uma postura mais formal. Com isso, mesmo que
elas demonstrassem desejo de também ser assim, ndo se identificavam com a

marca.

Em um dado momento da pesquisa, quando a consumidora passava a
conhecer a aquisicdo, uma parte da amostra acreditou que seria extremamente
positivo para Niely no que diz respeito a melhoria da qualidade dos produtos e
langamento de novos produtos, pois estes eram itens que elas acreditavam que
poderiam melhorar na marca. Entretanto uma parte da amostra enxergou a
aquisicdo de forma negativa, com receio de que a marca Niely pudesse sofrer

mudancas, como por exemplo fazer propagandas mais luxuosas, que as
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entrevistadas se referiram como "enganosas”, aumentado os pre¢os e mudando

a personalidade que a marca tem atualmente.

Dessa forma, também foram analisadas as atitudes e motivagées no
processo de decisdo de compra do consumidor em relagdo a marca Niely, para
evidenciar se o consumidor mudaria o habito de compra diante da aquisi¢ao.
Concluiu-se que a consumidora que via a aquisicdo de forma positiva,
acreditando que iria agregar valor para a marca Niely aumentando a qualidade,
tinha uma maior pré-disposicdo para consumir mais ou voltar a consumir com
uma maior frequéncia os produtos da marca Niely. Todavia, as consumidoras
gue enxergavam de forma negativa possuiam uma pré-disposi¢do para evitar o
consumo caso a Niely comecgasse a fazer propagandas distantes do seu publico-

alvo ou aumentasse o preco dos produtos.

Por fim, podemos concluir que esse trabalho possui uma contribui¢cdo
gerencial, pois 0 sucesso dessa aquisicao também depende de que as marcas
em questdo sejam bem gerenciadas. Nesse sentido, a L'Oréal tem uma grande
oportunidade para fazer com que essa aquisicdo seja um sucesso, mantendo a
fidelizacdo que as consumidoras ja possuem com a marca Niely, sendo assertiva
na comunicacdo com o publico-alvo correto e fortalecendo cada vez mais 0s
pontos fortes da marca Niely sem alterar a personalidade que a marca ja possui.
De fato, Kotler (2006) mostra que as empresas podem construir 0 seu préprio
brand equity, se criarem as estruturas de conhecimentos corretas para a marca
focando no publico-alvo correto. Vale ressaltar que para Francischelli (2009),
guando ocorre uma fuséo ou aquisicdo de uma empresa, a imagem de marca de
qualquer uma das partes pode ser afetada de forma negativa ou positiva. O
processo de gerenciamento das duas marcas tem que ser feito com muito
cuidado para prever o0s possiveis impactos na estratégia de marketing da
organizacdo, que pode ter efeitos até na decisdo de compra do consumidor e

comprometer uma marca ja forte no mercado.

Além disso, pode-se considerar que este trabalho teve uma contribuicédo
académica, pois foi apresentado um caso concreto de aquisicdo, em que foi
possivel analisar a imagem de marca e ilustrar 0s principais conceitos
relacionados a esse tema, segundo autores como David Aaker, Michael

Solomon, Marty Neumeier, Gilson Nunes, entre outros.
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5.1.Sugestdes e recomendacdes para novos estudos

Como desdobramentos futuros, essa linha de estudo pode ser
desenvolvida através de um acompanhamento longitudinal que compare ano a
ano para entender se essa transicao esta se tornando de conhecimento popular

e quais estdo sendo os impactos na imagem de marca de Niely.

Além disso, a metodologia desenvolvida nesse trabalho pode ser utilizada
em pesquisas sobre outras fusbes e aquisicbes, analisando o impacto na

imagem das marcas e no comportamento do consumidor.
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7 Anexo

Roteiros das entrevistadas:

IMAGEM DE MARCA NIELY X LOREAL
QUESTIONARIO DA PESQUISA QUANTITATIVA

Ola, Gostariamos de conhecer melhor os seus habitos de beleza e o seu
conhecimento sobre as marcas NIELY e LOREAL. Por isso, temos a
pesquisa abaixo e gostariamos de contar com sua participag¢ao. Obrigada

pela atengao!

ETAPA 1 - DADOS PESSOAIS E PERGUNTAS FILTRO

1. Sexo (RU):
1. () Feminino
2. () Masculino - ENCERRE

2. ldade: (RU)
1. () Abaixo de 15 anos - ENCERRE
2. () Entre 15-35 anos
3. () Entre 36-45 anos
4. () Entre 46-65 anos
5. ()Acima de 65 anos — ENCERRE
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3. Qual sua renda familiar?

Ate R$1.760,00

Entre R$1.760,01 & R$ 3.720,00
Entre R$3.720,01 e R$ 8.800,00
Entre R$8.800,01 e R$ 17.600,00

Acima de R$17.600,01

4. Voce conhece a marca NIELY? (RU)
1. ()Sim
2. ()Nao— ENCERRE

5. Voce conhece a marca LOREAL?
3. ()Sim
4. ()N&o— ENCERRE

ETAPA 2 - CONHECIMENTO DAS MARCAS E HABITOS DE COMPRA

6. Vocé consome produtos da marca NIELY?

() Sim -> continua

() Nao -> pergunta 10




7. Selecione os produtos Niely que vocé consome:

Selecione os produtos da marca Niely que vocé consome:
(pode selecionar mais de uma opgao)

Neely

BRI AT

CliniHai

Virly

TRATAMENTO
DE CHOQUE

.l.'al.;ul;l-a-trmr

ey

ON

8. Com que frequéncia vocé compra produtos da marca NIELY?

() Todos os dias

() Sempre que vou ao mercardo
() 1 vez por semana

() Acada 15 dias
() 1vez por més
() Acada 45 dias

()1 vez acada 3 meses
() Nao consumo Niely

Xl
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9. Em uma escala de zero (muito negativa) a 10 (muito positiva)

classifique a qualidade dos produtos da NIELY:

10. Vocé indica produtos da marca NIELY para sua amigas?

()SIM
() NAO

11. Vocé consome produtos da marca LOREAL?

() SIM
() NAO

12. Em uma escala de zero (muito negativa) a 10 (muito positiva)

classifique a qualidade dos produtos da LOREAL.:

0 1 2 3 4 5 B [ 8 8 10

13. Vocé indica produtos da marca LOREAL para sua amigas?

() SIM
() NAO

ETAPA 3 - SOBRE AFUSAO

14. Vocé sabia que a Niely foi comprada pela LOREAL?
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() Sim -> continua
() Ndo (aparece mensagem: supondo que a NIELY foi comprada pela

LOREAL, responda as questbes abaixo)

15. A L'Oréal anunciou no dia 31\03\2015 que finalizou a aquisi¢cdo da
Niely Cosméticos no Brasil. Agora que a Niely foi comprada pela L'Oréal..
() vou comprar mais
() vou comprar menos
() os produtos estao melhores
( )os produtos estdo mais caros

() nao faz diferenca para mim

16. Qual impacto vocé acredita que pode ocorrer nos produtos da
NIELY, ap6s a compra pela L Oréal:
() Vao Melhorar a qualidade
(') Vao Aumentar o preco
(') Os produtos véo ficar mais bonitos
() Vai ser dificil achar em lugares que costumo comprar
() Véao ter mais opcdes de produtos
() As propagandas vao aumentar
() Vao tirar alguns produtos do mercado

(') Nao tera nenhuma mudanca
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IMAGEM DE MARCA NIELY X LOREAL
QUESTIONARIO DA PESQUISA QUALITATIVA

FILTROS:
e CONSUMIDORAS DE NIELY
e MULHERES
¢ RIO DE JANEIRO (ESTADO)
e RENDA MENSAL

1. APRESENTAGCAO E INiCIO DA PESQUISA

Bom dia / tarde / noite, 0 meu nome é Camilla e sou graduanda em
administracdo na PUC-RIO. Nesse momento eu desenvolvo uma pesquisa para
minha dissertacdo e por isso gostaria de conversar com vocé. Trata-se de uma
conversa informal, onde ndo ha respostas certas ou erradas. Aqui me interessa
saber a sua opinido, o que vocé pensa. Os dados desta pesquisa seréo
apresentados de maneira anénima, ou seja, vocé ndo sera identificado pelo
nome. Eu gostaria de gravar nossa conversa e assim evitar ficar tomando notas
enquanto vocé fala. Vocé autoriza essa gravagdo? Fique a vontade para parar a

gravacao em qualquer momento que desejar.

ETAPA 1 - CONTEXTO DA VIDA E MARCAS

Nome, idade, estado civil.
Quais marcas de produtos de beleza vocé considera "top"?

[se ndo falar sobre produtos capilares, perguntar: e nos cuidados com os

cabelos?]
Qual a sua percepc¢éao sobre a marca NIELY?
Qual o seu sentimento quando adquire algum produto da marca NIELY?

Qual a sua maior motivagdo para adquirir um produto da marca NIELY?
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Qual a sua percepc¢ao sobre a marca L"OREAL?
Qual o seu sentimento quando adquire algum produto da marca LOREAL?
Qual a sua maior motivacdo para adquirir um produto da marca LOREAL?

[TECNICA PROJETIVA] Eu queria comecar com uma brincadeira aqui
rapidamente: Estamos indo para uma Festa:

A Niely chega na festa, o0 que ela esta vestindo?
Agora, a Loreal acabou de chegar, o que ela esta vestindo?

Supondo que essa festa seja da NIELY, que musica esta tocando? Quais

famosos nao deixam de ir a festa?

Agora, supondo que a dona da festa € a Loreal, que musica esta tocando?

Quais famosos nao deixam de ir a festa?
Agora falando um pouquinho sobre a vida delas..

O que a Niely gosta de fazer no seu tempo de lazer? Qual emprego ela

tem?

Agora a Loreal, o que ela gosta de fazer no seu tempo de lazer? Qual

emprego ela tem?

ETAPA 2 - SOBRE AFUSAO

[6timo, agora vamos voltar as perguntas..]
Vocé sabia que a NIELY foi comprada pela LOREAL?

[Observar reacado facial : surpresa, decepgédo, indignacéo, felicidade ou

neutro]
Vocé acha que a compra da NIELY pela LOREAL é positiva ou negativa?

Vocé acha que alguma coisa vai mudar na marca NIELY apos ter sido
adquirida pela LOREAL?
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O fato da NIELY ter sido comprada pela LOREAL pesa na sua decisédo de

compra?

[Agora vamos voltar para nossa brincadeira da festa, pensando na NIELY
que faz parte do grupo LOREAL]

A Niely chega na festa, o0 que ela esta vestindo?

Supondo que essa festa seja da NIELY, que musica esta tocando? Quais

famosos nao deixam de ir a festa?

O que a Niely gosta de fazer no seu tempo de lazer? Qual emprego ela

tem?

Quem poderia ser a garota propaganda de Niely?

Qual sua renda familiar?

CONSIDERACOES FINAIS: Tem algo que a gente n&o falou sobre esse tema,
que vocé acha importante falar? Algum tema importante que gostaria de falar?

Agradecemos a sua participacdo nesta pesquisa.



