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APRESENTACAO

A obra “Engenharia da Produgdo: What'’s your plan?”é subdividida de 4 volumes.
O segundo volume, com 37 capitulos, é constituido com estudos contemporéneos
relacionados aos processos de gestdo da producao, desenvolvimento de produtos,
gestédo de suprimentos e logistica, além de estudos direcionados a aplicacédo dos
conceitos da Industria 4.0.

A area teméatica de gestéo da producéo e processos aponta estudos relacionados
a gestdo da demanda, dimensionamento da capacidade produtiva e aplicacédo de
ferramentas de otimizagdo de processos, como 0 lean production e técnicas de
modelagem, além de estudos relacionados ao desenvolvimento de novos produtos.

Na segunda parte da obra, sdo apresentados estudos sobre a aplicagao da a
gestao da cadeia de suprimentos, desde os processos de dimensionamento logistico,
gestdo de estoque até solucbes emergentes provenientes da industria 4.0 para
otimizag&o dos recursos fabris.

Aos autores dos capitulos, ficam registrados os agradecimentos do Organizador
e da Atena Editora, pela dedicagao e empenho sem limites que tornaram realidade
esta obra que retrata os recentes avancos cientificos do tema.

Por fim, espero que esta obra venha a corroborar no desenvolvimento de
conhecimentos e inovacgdes, e auxilie os estudantes e pesquisadores na imersédo em
novas reflexdes acerca dos topicos relevantes na area de engenharia de producao.

Boa leitura!

Marcos William Kaspchak Machado
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CAPITULO 20

AVALIACAO DE UMA MARCA DE REMOVEDOR
DE ESMALTE A BASE DE ACETONA BASEADA EM
QUATRO DIMENSOES DO BRAND EQUITY

Felipe Zenith Fonseca
Universidade do Estado de Minas Gerais

Divinépolis — Minas Gerais

Flavia Gontijo Cunha

Universidade do Estado de Minas Gerais
Divinépolis — Minas Gerais

Gabriela Santos Medeiros Madeira
Universidade do Estado de Minas Gerais
Divin6polis — Minas Gerais

Valdilene Goncalves Machado Silva
Universidade do Estado de Minas Gerais

Divinopolis — Minas Gerais

RESUMO: A avaliacdo da marca € um ponto
importante na determinacéo do brand equity, o
que permite traduzir financeiramente seu valor
no mercado e consequentemente apontar suas
fraquezas, para que acdes possam ser tomadas
de forma a valoriza-la. Sendo assim, este artigo
tem como objetivo realizar a avaliagcdo de uma
marca de removedor de esmalte a base de
acetona na cidade de Divinépolis — MG, dentro
de quatro dimensobes do brand equity propostas
por Aaker (1998). A metodologia utilizada para
desenvolver este trabalho foi: entrevista com o
responsavel pela area de marketing da empresa,
pesquisa bibliografica sobre o tema a partir de
livros e artigos e pesquisa de campo na qual foi
desenvolvido e aplicado um questionario a um
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grupo amostral de 200 pessoas pertencentes
ao publico-alvo da empresa. A partir dos
dados realizou-se a analise dos resultados e a
apresentacao de acbes viaveis que permitam
elevar o valor da marca no mercado em questao.
Através desta avaliagdo foi testada a hipdtese
de que a marca estudada, por pertencer a uma
empresa local de grande porte, lider nacional de
vendas em removedor de esmalte, tem maior
forca de mercado que as concorrentes, o que
se mostrou verdadeiro através do resultado da
pesquisa.

PALAVRAS-CHAVE: Brand equity; Engenharia
do produto; Qualidade; Valor da marca.

ABSTRACT: The brand evaluation
important aspect to determine the brand equity,

iSs an

which allows to financially translate its value
to the market and consequently to point out its
weaknesses, enabeling actions to be taken in
order to value it. This article has the objective
to evaluate a brand of enamel remover in the
city of Divindpolis - MG, within four dimensions
of brand equity proposed by Aaker (1998). The
methodology used in this work was: interview
with the responsible for the marketing area of
the company, bibliographic research about
the subject using books and articles and
field research in which a questionnaire was
developed and applied to a sample group of

200 people belonging to the company’s target
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audience. Based on the data acquired, the analysis of the results was made and
viable actions were pointed out aiming to increase the value of the brand in the market
studied. Through this evaluation was tested the hypothesis that the brand studied, by
belonging to a large local company, national leader of sales in enamel remover, has
greater market strength than the competitors, which proved to be true as the result of
search.

KEYWORDS: Brand equity; Product Engineering; Quality; Brand value.

11 INTRODUCAO

Em um mundo globalizado onde a concorréncia é cada vez mais acirrada,
qualquer diferencial que a empresa possua, que a destaque de seus concorrentes,
pode se tornar uma vantagem competitiva importante, e é neste tocante que a marca
entra como um ativo intangivel capaz de alavancar as vendas, aumentar a margem de
lucro, além de captar e fidelizar clientes.

No setor de produtos farmacéuticos voltados para a estética e cuidado pessoal, a
importéncia da marca € mais evidente, ja que o consumidor tende a comprar produtos
que correspondam as suas expectativas e que sao conhecidos. Neste contexto, a
marca possui 0 papel de distinguir os produtos das empresas atuantes no mercado, ao
mesmo tempo que é um forte indicativo de qualidade, principalmente quando se trata
de removedores de esmalte, produto de baixo valor agregado e pouco diferenciado.

Desta maneira, € imprescindivel o gerenciamento adequado da marca, como
forma de garantir que ela cumpra sua funcdo de agregar valor ao produto. Para isso,
devem ser observados quatro pontos basicos no relacionamento do consumidor com
a marca: lealdade, qualidade percebida, conhecimento e associagdao. Juntos eles
formam o chamado brand equity, e sua mensuracao é um forte indicador de como
esta o posicionamento da marca no mercado, além de sinalizar suas potencialidades
e fragilidades.

21 AMARCA

A marca surge na histéria como um mecanismo de diferenciacdo de produtos, ja
gue mercadorias comercializadas por diferentes comerciantes em diferentes regiées
possuiam atributos distintos, inerentes as habilidades de quem as produzia, do nivel
tecnoldgico empregado, da qualidade das matérias-primas utilizadas, dentre outros
fatores. Essas diferencas acabavam ent&o por impactar nas caracteristicas e qualidade
percebida dos produtos, fazendo-se necessaria uma distingao entre os fabricantes de
um mesmo produto (KOTLER, 2006).

De acordo com a American Marketing Association (AMA), (2017), marca refere-
se a um nome, termo, design, simbolo ou qualquer outro aspecto que tem como
finalidade identificar e diferenciar produtos e/ou servicos especificos de um vendedor
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ou grupo de vendedores de produtos e/ou servigos de seus concorrentes.

Marca também pode ser definida como um sistema vivo composto de trés
elementos: nome, identidade gréfica e simbolo, associados a um ou mais produtos
ou servigcos. Sua importancia é evidenciada no ato da compra, ja que eles estao
relacionados a qualidade, seguranca e pertinéncia do produto (KAPFERER, 2004).

Aaker (1998, p.7) destaca que “uma marca sinaliza ao consumidor a origem do
produto, e protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que
oferecem produtos que parecam idénticos”. Kotler (2006) destaca ainda a importancia
da marca na vida dos consumidores que habitam um mundo complexo, onde tudo
acontece em um ritmo acelerado. Desta forma, as marcas sao capazes de tornar mais
simples o processo de tomada de decisdo e reduzem os riscos do ato da compra.

Com o passar dos anos, as marcas evoluiram de patriménio a ativos baseados
no mercado, tornando-se fundamentais para as organizacdes, ja que, atrelado ao seu
nome e simbolo, ha um significado que pode tanto agregar valor ao produto, quanto
tornar-se um passivo dificil de ser extinguido (AAKER, 1998).

31 GESTAO DE MARCAS

Para Sampaio (2002), o objetivo da gestdo de marca é aumentar seu valor
patrimonial, ou seja, seu brand equity. Este termo refere-se ao valor de uma marca, e €
um conceito que esté inserido dentro do gerenciamento de marcas, também chamado
de branding. Na visao de Keller & Machado (2006) branding corresponde a dotar os
produtos e servicos de brand equity, de forma a atribuir efeitos que sdo exclusivos
de uma marca, gerando assim resultados que nao seriam possiveis alcancar caso o
mesmo produto ou servigco nao fosse identificado pela marca.

O termo brand equity surgiu por volta da década de 80, quando 0 mesmo comec¢a
a aparecer em trabalhos relacionados a area de branding (FELDWICK, 1996). Porém
ele somente se popularizou, segundo Vargas Neto (2003), a partir da realizacao de
um congresso especifico sobre o assunto, realizado pelo Marketing Science Institute
(MSI), em 1988.

De acordo com Kotler (2006), brand equity equivale ao valor agregado de
produtos e servicos, tendo influéncia direta no modo como os consumidores pensam,
sentem e agem a respeito de uma marca, além de impactar os precos, a participacao
de mercado e a lucratividade da empresa. Keller & Machado (2006) compartilham de
visdo semelhante, ja que consideram brand equity a forca de uma marca, definida pelos
diferenciais por ela agregados no processo de escolha de um produto pelo cliente.

JaAaker (1998) possui uma visao mais financeira de brand equity, considerando-o
como o conjunto de ativos e passivos de uma marca, incluindo seu nome e simbolo,
que impactam diretamente no valor proporcionado pelo produto para a empresa ou
seus consumidores. O autor completa elencando cinco categorias que compde 0s
ativos e passivos nos quais o brand equity se baseia, sendo elas: lealdade a marca,
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conhecimento do nome, qualidade percebida, associagdes a marca e outros ativos do
proprietario da marca.

3.1 Lealdade

A lealdade a marca, também chamada de fidelidade por alguns autores, & um
fator estratégico que todas as organiza¢des buscam, na medida que um cliente leal
tem menos propensao de comprar da concorréncia. Outra vantagem de se manter
uma base de clientes leais é que seu custo é cinco vezes menor do que captar novos
clientes no mercado (SOUKI, 2006).

Fidelidade esta relacionada ao comportamento recorrente que um consumidor
apresenta de comprar e indicar uma marca de certo produto ou servigo, apesar de
receber estimulos contrarios de campanhas de marketing de marcas concorrentes, ou
por encontrar-se em situacoes fora do seu cotidiano (KOTLER, 2006).

Para Aaker (1998), a lealdade a marca é um fator estratégico para as empresas,
sendo traduzido diretamente em vendas futuras, ja que um consumidor leal € menos
vulneravel as agcbes da concorréncia. Keller & Machado (2006) por sua vez, afirmam
gue um cliente muito fiel ira se dispor a investir tempo, energia e dinheiro além daqueles
gastos durante a compra ou consumo da marca.

3.2 Conhecimento

Conhecimento da marca corresponde ao grau de facilidade com que um
consumidor em potencial tem de reconhecer ou recordar de uma marca pertencente
a certa categoria de produtos no ponto de venda. Uma marca conhecida € uma das
primeiras a vir na mente do consumidor quando se pensa em determinado produto
ou segmento de mercado. A primeira marca que vem a mente da-se o nome de top of
mind, posicao almejada pelas organizacées (AAKER, 1998).

Kotler (2006, p.186) vai mais afundo ao expor que “segundo o modelo de rede
associativa, a memoria de longo prazo consiste em uma série de nés e ligacdes. NOs
séo informagdes armazenadas e conectadas, ou associadas por meio de ligacdes que
variam de intensidade”. Baseando-se nesse modelo o autor define o conhecimento de
marca como sendo uma ligacéo entre o no referente a uma determinada marca e uma
rede de associacgoes.

O conhecimento da marca é dividido em dois componentes basicos, sendo eles
a lembranga e a imagem da marca. Lembrancga se refere a forca dos nés da marca
na memodria, refletida na capacidade do consumidor de identifica-la, ja a imagem é a
percepcao da marca refletida nas associagdes que o consumidor faz dela (KELLER &
MACHADO, 2006).

3.3 Qualidade Percebida

Na engenharia de producéo a qualidade passou a ter grande relevéncia a partir
da difusdo do sistema Toyota de produ¢éo, também conhecido como producéao enxuta,
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onde um de seus principios & a melhoria continua, ou Kaizen. Com o uso da qualidade
como diferencial competitivo, os produtos que possuiam maior qualidade ganhavam
papel de destaque no mercado, e a marca se tornou um sinalizador de qualidade dos
produtos para o consumidor (CARVALHO, 2012).

Os atributos de um produto ou servico que os diferencia positivamente de
seus concorrentes, compde a dimensdo do brand equity conhecida como qualidade
percebida. Esta caracteristica da marca reflete diretamente no conhecimento que
0 consumidor possui da qualidade geral ou superioridade de determinado produto,
destoando-o das alternativas existentes no mercado e tornando-o mais atraente a
compra (AAKER, 1998).

Ja Keller & Machado (2006), consideram que a qualidade percebida é construida
pelo consumidor a partir de uma avaliagdo geral do produto baseada em suas
percepgoes pessoais do que € um produto de qualidade, confrontando a marca ao grau
de atendimento a essas especificacdes de qualidade. Kotler (2006) é mais pragmatico
ao afirmar que ao atender ou exceder as expectativas do cliente a empresa esta
automaticamente fornecendo um produto ou servi¢o de qualidade.

3.4 Associacao

E importante que uma empresa conheca associacdes relacionadas & sua marca,
para que, dessa maneira, possa direcionar sua publicidade para formar uma imagem
condizente com as expectativas do seu publico-alvo. Aaker (1998) define uma imagem
como sendo um conjunto de associacdes organizadas de maneira significativa.

Kotler (2006, p.186), ainda seguindo o modelo de rede associativa, define
associacdes de marca como sendo “todos 0s pensamentos, sentimentos, percepcoes,
imagens, experiéncias, crencas, atitudes, e assim por diante, ligados ao né da marca”.
Com base neste mesmo modelo, Keller & Machado (2006) definem associacdes
de marca como sendo nds de informacao ligados ao n6 da marca na memoria do
consumidor, de forma a representar o significado da marca para o consumidor. Para
0s autores, essas associagdes independem do produto em si, podendo assumir varias
formas que refletem caracteristicas ou aspectos do produto.

Para Aaker (1998), uma associa¢ao de marca € algo ligado aimagem na memodria,
sendo assim, uma marca pode-se associar a um segmento de consumo, a um género
especifico, a um objeto, a uma personalidade, a um sentimento, a um local, dentre
outras coisas.

A Figura 1 sintetiza os quatro pontos destacados anteriormente e a sua relacéo
de valor com a empresa e o consumidor.
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Figura 1: Principais fatores que compde o brand equity e a sua relagcéo de valor com a empresa
e consumidor

Fonte: Aaker (1998, p. 284)

41 A EMPRESA

Segundo o site da Farmax (2017), a empresa atua no mercado desde 1980,
produzindo atualmente mais de 300 produtos nas linhas cosmética, farmacéutica e
alimenticia. Seus produtos compdem um portfélio de oito marcas, sendo elas: Farmax,
Moskitoff, Sunless, Popy Max, Hidraderm, Maxe Save, Septmax e Hipomax. “os
produtos sdo comercializados em todo o Brasil, e exportados para outros paises da
América Latina como o Panama e a Bolivia.” (Entrevista proferida por Gustavo Costa,
realizada na Farmax, Divinopolis — MG, 27 set 2017).

Ainda segundo o site da empresa, sua planta industrial localiza-se na cidade de
Divinépolis, MG, e conta com uma equipe composta por mais de 600 funcionarios.
Seu parque industrial possui 56 mil metros quadrados e faz uso de alta tecnologia,
contando com equipamentos modernos, laboratério de controle de qualidade, area de
Pesquisa e Desenvolvimento, além de uma industria propria de embalagens plasticas.

De acordo com o responsavel pelo marketing, “o carro-chefe da Farmax é a
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linha de produtos para unha, incluindo o removedor de esmalte a base de acetona,
popularmente conhecida como “azulzinha”, o éleo de banana e o creme para as maos
e pés.” (informacéo verbal)'. A missdo da Farmax é contribuir com o bem-estar, beleza
e saude das pessoas para que elas vivam melhor todos os dias, por isso seu slogan é
“Viva melhor todos os dias”.

51 METODOLOGIA

A presente pesquisa classifica-se, segundo Gil (2008), como sendo exploratoria,
por proporcionar maior familiaridade com o tema brand equity a partir de pesquisa
bibliografica e estudo de caso. A abordagem utilizada foi a analise quantitativa e
qualitativa, realizada através da aplicacao de um questionario a um grupo amostral.

Este trabalho teve seu inicio com o levantamento bibliografico a respeito da
definicdo, importancia e mensuracdo do brand equity de uma marca, no qual foram
elencados os principais autores e artigos referentes ao tema. Em seguida foi realizada
uma entrevista com o responsavel pela area de marketing da Farmax, com a finalidade
de aprofundar o conhecimento a respeito da organizacao e da marca objeto de estudo,
além de coletar informacodes relevantes para a delimitacao da pesquisa e construcao
do questionario.

A partir da entrevista realizada, determinou-se um universo amostral composto
por mulheres entre 16 e 60 anos, residentes na cidade de Divindpolis, MG. Ja o
tamanho da amostra foi definido segundo as especifica¢cdes que sugere “um intervalo
de 200 a 300 pessoas”. (Aula ministrada por Marcelo Vergilio Paganini de Toledo via
plataforma online para o curso de MBA em Marketing da Universidade de Séao Paulo,
13 jun 2017). Em seguida foi elaborado o questionario usando o software Google
Forms®, escolhido por ser gratuito e de facil disseminacdo no ambiente online, o que
constitui uma forma eficiente e pratica para atingir o publico alvo desta pesquisa.

Quanto a estrutura do questionario, o0 mesmo foi dividido em quatro se¢des
de forma a abranger os quatro pontos principais do brand equity, que segundo
Aaker (1998) séo: Lealdade, Qualidade Percebida, Conhecimento e Associacdo. O
questionario também seguiu 0 modelo desenvolvido para este tipo de pesquisa, no
qual “o entrevistado atribui uma nota de 1 a 5 para assertivas relacionadas a cada area
do brand equity, permitindo assim a comparacao entre diferentes marcas de produtos.”
(Aula ministrada por Marcelo Vergilio Paganini de Toledo via plataforma online para
o curso de MBA em Marketing da Universidade de Sao Paulo, 13 jun 2017). Para
esta pesquisa, a marca Farmax foi comparada com suas principais concorrentes, que
foram definidas a partir da entrevista com o gestor da empresa.

Com o questionario finalizado, o mesmo foi aplicado e os resultados analisados,
com o auxilio do Microsoft Excel®, e em seguida tratados a luz da literatura. Os
resultados desta analise serdo apresentados a seguir.

Engenharia de Producdo: What's Your Plan? 2 Capitulo 20




6 | RESULTADOS

Com a conclusao da aplicagao dos questionarios para um total de 200 pessoas, foi
realizado o tratamento dos dados utilizando o software Microsoft Excel®, que permitiu
quantificar cada uma das quatro areas do brand equity para cada uma das trés marcas
de removedor de esmalte a base de acetona pesquisadas, que sao a Farmax, que é o
objeto de estudo desta pesquisa, e suas principais concorrentes.

Com os dados em maos, foi desenvolvida uma tabela que permitisse comparar
de forma clara os resultados para cada uma das trés marcas, e que ao mesmo tempo
destacasse as areas do brand equity que estavam sendo avaliadas em cada uma das
assertivas. Sendo assim chegou-se a Tabela 1, destacada abaixo.

ASSERTIVA FARMAX| MARCA 1/MARCA 2| AREA RELACIONADA| FARMAX | MARCA 1| MARCA 2

Quando eu penso em acetona, XXXXX € a primeira marca que vem a minha cabeca. 424 202 137 Conhecimento

Eu posso reconhecer facimente a marca XXXXX enfre as demais marcas. 441 229 141 Conhecimento

Tenho consciéncia do que & a marca JOOOX. 432 233 145 Conhecimento 432 222 141

Algumas caracteristicas da marca XXXXX vem a minha mente de forma répida. 3,98 202 138 Associagéo

Eu posso rapidamente lembrar do logotipo da XXXXX. 423 230 136 Associacéo

A marca XXXXX tem uma personalidade forte. 411 23 147 Associagéo

A marca XXXXX € diferente de seus concorrentes. 372 210 151 Associagéo 401 219 143

A XXXXX tem uma qualidade inquestionavelmente superior a seus concorrentes. 3,62 209 1,95 | Qualidade Percebida

Eu sempre confio na marca XXXXX quando preciso de um produto de qualidade. 3,96 221 143 | Qualidade Percebida

A qualidade da marca XXXXX é muito afta. 397 241 1,93 | Qualidade Percebida | 385 224 150

Eu me considero leal a marca JOOX. 3,34 174 128 Lealdade

Eu sempre compro acetona XXXXX. 3,89 189 1.3 Lealdade

Se alguém me solicitar uma recomendacéo de acefona, eu recomendarei XXXXX. 3,68 21 132 Lealdade

Eu recomendo uma acetona XXXXX sempre que posso. 347 189 133 Lealdade 3,64 191 131
B. EQUITY 3,95 214 141

Tabela 1: Comparacgéo entre as trés marcas avaliadas dos resultados obtidos para cada area do
brand equity.

Fonte: Autores (2017)

A partir da Tabela 1, e também fazendo uso do software Microsoft Excel®, foram
plotados dois graficos para melhor visualizagdo dos dados. A Figura 2 representa o
grafico de desempenho das marcas em cada uma das quatro dimensbes do brand
equity analisadas, ja a Figura 3 traz uma visao do desempenho geral de cada uma das
marcas.

Desempenho das Marcas
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Grafico 1: Desempenho das marcas em cada uma das quatro dimensées do brand equity
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Fonte: Autores (2017)
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Grafico 2: Avaliagao geral do brand equity para cada uma das trés marcas
Fonte: Autores (2017)

Analisando o gréafico da Figura 1, que traz informagdes mais detalhadas do
desempenho das marcas em cada uma das quatro dimensbes do brand equity, é
possivel notar que para as trés marcas o pior resultado ocorreu no tocante da lealdade.
Isto € compreensivel, uma vez que o produto estudado apresenta um baixo valor
agregado e seu mercado € sensivel a variacao de precos, desta forma o consumidor
tende a optar pela marca mais econémica em detrimento de outras caracteristicas do
produto.

Entretanto a Farmax mesmo assim apresentou um desempenho superior as suas
concorrentes neste quesito, 0 que prova a sua consolidacdo no mercado avaliado.
Outro ponto que provavelmente auxiliou seu bom desempenho neste aspecto do brand
equity € a sua tradicdo, pois consequentemente o habito de consumo herdado dos
pais se torna um fator determinante no momento da escolha da marca de removedor
de esmalte.

Um segundo aspecto perceptivel no grafico da Figura 2 é o alto grau de
conhecimento que a marca Farmax possui se comparado com suas concorrentes
(aproximadamente o dobro da segunda colocada). Este fato corrobora a hipotese de
gue por ser uma empresa de grande porte originaria da cidade de Divinépolis, mercado
estudado, ela consequentemente é bastante conhecida.

De forma geral a Farmax apresenta um bom desempenho em todas as quatro
areas analisadas do brand equity, o que se traduz em um resultado que é quase o
dobro da segunda colocada na pesquisa, como € notavel na Figura 3. Entretanto é
importante ressaltar que este bom desempenho se refere a um mercado mediano
onde a marca possui histéria e tradicdo, para uma visao global de seu brand equity
seria necessario desenvolver uma pesquisa no ambito nacional de forma a englobar
todos os mercados onde a mesma esta presente.

Como forma de aumentar o valor do brand equity da marca Farmax no mercado
estudado, é recomendavel que a empresa invista principalmente em acdes que visem
melhorar a qualidade percebida e lealdade dos clientes para sua linha de removedor
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de esmalte, sendo estas duas areas as que obtiverem o menor desempenho de acordo
com a pesquisa realizada.

Para aumentar a qualidade percebida é necessario primeiramente investigar o
que o consumidor pensa a respeito dos principais aspectos referentes ao produto, que
sao: seu desempenho, suas caracteristicas, sua conformidade com as especificacoes,
sua confiabilidade, sua durabilidade, a disponibilidade de servicos relacionados ao
produto e sua forma e acabamento. A partir disso investir em solugbes que melhorem
suas fraquezas de acordo com o que foi exposto pelos consumidores.

Ja para aumentar a lealdade, a empresa deve desenvolver uma cultura voltada
ao cliente, de forma a trata-los corretamente para que sua experiéncia seja a melhor
possivel com a marca. Além disso, é necessario sempre estar préximo do consumidor,
0 que pode ser conseguido através de pesquisas de feedback.

Outra estratégia para fidelizar clientes & a de criar custos de mudancga através de
programas que recompensem a lealdade, como promocdes do tipo cartdo de fidelidade.
Por fim, € importe que a empresa proporcione caracteristicas ou servigos extras ao
produto que entusiasmem o cliente com a marca, como por exemplo, substituir a tampa
tradicional da embalagem por uma tampa dosadora, que € mais pratica e econémica.

7 | CONSIDERACOES FINAIS

A hip6tese levantada no inicio deste trabalho de que a marca objeto de estudo
possuia maior forca de mercado se mostrou verdadeira, ja que a Farmax foi a marca
gue apresentou o maior valor de brand equity dentre as trés marcas de removedor
de esmalte a base de acetona estudadas. Este fato comprova a sua consolidacéo no
mercado de Divinopolis, cidade onde foi fundada e se encontra a matriz da empresa.

E provéavel que este mesmo fator contribuiu também para o notavel desempenho
da marca Farmax na dimensao do conhecimento da marca, ja que é uma empresa que
possui historia e tradicdo na cidade de Divinépolis. Outro ponto evidenciado através
desta pesquisa é que o segmento de removedor de esmalte, no mercado estudado,
caracteriza-se pela baixa lealdade dos consumidores, o que pode ser explicado por se
tratar de um produto de baixo valor agregado e sensivel a variagao de precos.

Para a empresa melhorar a avaliagéo geral de seu brand equity, é necessario
realizar investimentos nas areas que apresentaram menor desempenho, sendo elas
a qualidade percebida do produto e a lealdade dos clientes. Entretanto possiveis
medidas que sejam adotadas referentes ao aumento da lealdade tendem a ser pouco
efetivas devido a caracteristicas do segmento.

Como um todo, a pesquisa alcangou seus objetivos geral e especifico, entretanto
este estudo da apenas uma viséo geral do desempenho da marca Farmax em um dos
mercados onde a empresa homonima é atuante. Sendo assim, qualquer acdo baseada
nos resultados aqui apresentados fica restrita a cidade de Divinopolis, fazendo-se
necessaria a realizacao de pesquisas de carater mais amplo para viabilizar decisdes
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estratégicas no ambito global da empresa.
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