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RESUMO

Este trabalho propde uma analise do sucesso da marca Curaprox ao explorar tanto o
beneficio utilitArio quanto hedénico na categoria de escova dental. No primeiro bloco
sao apresentadas literaturas sobre motivacdo de consumo, o processo de decisao de
compra, planejamento de marketing e fun¢cdes de marca, produto e embalagem. A
partir desta discusséo é analisado o mercado de escovas dentais no Brasil e as
estratégias de produto e embalagem, preco, posicionamento e gestdo de categoria
em drogarias da escova dental Curaprox CS 5460 Ultra Soft e suas principais
concorrentes. Ainda no segundo bloco, para melhor compreensdo dos aspectos
motivadores da decisdo de compra de escovas dentais e qual foi 0 primeiro contato
com a marca Curaprox tanto para usuarios quanto ndo usuarios da marca é realizada
uma pesquisa quantitativa. Conclui-se que o valor funcional segue como o principal
aspecto na decisdo de compra na categoria e se traca uma tendéncia do beneficio

emocional como estratégia de diferenciacao.

Palavras-chave: consumo, comportamento do consumidor, motivacdo de compra,

planejamento de marketing, marca, produto e embalagem.



ABSTRACT

This paper proposes an analysis of the success of the brand Curaprox in offering both
utilitarian and hedonic benefit in toothbrush category. First, it is presented literatures
on consumer motivation, purchase decision process, marketing planning and brand,
product, and packaging functions. Based on this discussion, it is analyzed the
toothbrush market in Brazil and the product and packaging, pricing, market positioning
and category management in drugstores strategies of the Curaprox CS 5460 Ultra Soft
toothbrush and its main competitors. Still in the second part, in order to a better
understanding of the motivating aspects of the toothbrush purchase decision and what
was the first contact with the brand Curaprox both for users and non-users, a
quantitative research is carried on. Finally, it is concluded that the functional value
continues as the main aspect of purchase decision in this category and the emotional

benefit is traced as a differentiation strategy trend.

Keywords: consumption, consumer behavior, purchase motivation, brand, product,
and packaging.
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1 INTRODUCAO

Com o nascer dos primeiros dentes por volta dos seis meses de vida, o ser
humano ja tem a necessidade de os higienizar para manter sua saude bucal. Com
este objetivo Unico surgem as escovas dentais, itens essencialmente funcionais que
variam por conta de sua tecnologia.

Por ser um mercado tradicional, a categoria de escovas dentais no Brasil
encontra-se em estado de maturidade, ou seja, j& alcangou a maioria de seus
compradores potenciais e tem uma forte concorréncia (KOTLER, 2012). Um cenario
extremamente competitivo e de dificil diferenciacdo, e, como consequéncia, tem-se 0
preco como principal fator para gerar decisdo de compra é o preco. Desta forma, pode-
se dividir esse mercado em trés grupos: escovas dentais manuais de valor (até R$
5,00 por unidade de escova), com foco no custo-beneficio (até R$ 10,00), premium
(até R$ 10,00) e super premium (mais de R$ 15,00).

Neste panorama, a empresa de origem Suica Curaden Swiss trouxe para o
Brasil a marca Curaprox, especialista em cuidado e higiene oral, caracterizada por
produtos de extrema qualidade e, portanto, possui uma estratégia de preco de escova
dental super premium. Em seu portfélio, ainda que haja uma certa gama de produtos,
um se destaca: a escova dental manual Curaprox Ultra Soft 5460.

Com apenas uma variante, a Curaprox gerou uma nova onda no ciclo de vida
da categoria. Tal situacéo foi alcangcada por incluir um aspecto ndo antes relevante
neste mercado: o beneficio heddnico.

A Curaprox Ultra Soft 5460 une alta tecnologia de cerdas com um design
inovador minimalista e grande diversidade de cores de cerdas e cabos. Desta forma,
ela se destaca quando comparada com as outras escovas dentais com a estética
tradicional do segmento, a qual é caracterizada pela presenca majoritaria da cor
branca aliada a um detalhe de cor primaria ou secundaria no cabo.

Sem muitas inovacdes estéticas ao longo dos anos, a categoria de escovas
dentais como um todo era considerada como item de necessidade basica,
essencialmente utilitario. Contudo, a escova Curaprox passou a ser objeto de desejo
de consumo, assim, ela se afasta de sua imagem como um produto funcional, para ter

um carater emotivo e autoexpressivo.
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Como consequéncia, ap0s pouco mais de uma década no mercado brasileiro,
Curaprox ja é uma das trés principais marcas de escova dental (GUIA DA FARMACIA,
2019). Com apenas uma variante com estratégia de preco super premium, Curaprox
lidera o mercado junto a Colgate e Oral B, marcas estabelecidas no setor ha varias
décadas e que contam com um amplo portfélio.

Assim, o presente trabalho se prop&e a discutir sobre o0 consumo hedénico em
categorias marcadas pelo beneficio primario utilitario por meio do estudo de caso da
marca Curaprox. E, como resultado, tracar possiveis tendéncias para a categoria de
escovas dentais e outras com caracteristicas similares.

Para tanto, na primeira parte é feita uma reflexdo sobre a funcédo do consumo
na sociedade pés-moderna. A partir desta contextualizacdo, estuda-se o processo de
decisdo de compra e as estratégias de marketing, especificamente de branding,
produto e embalagem, para o item de consumo estar no conjunto evocado e
posteriormente ser o escolhido para a compra.

Na segunda parte deste trabalho, é desenvolvido o estudo de caso, o qual é
dividido em quatro blocos. No primeiro, € realizada uma analise da conjuntura do
mercado de escovas dentais no Brasil e a aplicacdo do processo de decisdo de
compra para este cenario. No segundo, é apresentada a marca Curaprox e é estudado
seu portfdlio e a escova dental CS 5460 Ultra Soft. Para melhor compreensao de suas
estratégias de diferenciacdo e posicionamento no mercado, no terceiro bloco séo
analisados suas principais concorrentes, as estratégias de preco, seus
posicionamentos e 0 gerenciamento da categoria em drogarias. Por fim, é feita uma
pesquisa quantitativa para maior aprofundamento sobre o grau de importancia de
cada atributo da escova dental para o consumidor, sobre como usuarios e nao
usuarios conheceram a marca Curaprox e quais foram os aspectos motivadores de

compra da escova CS 5460 Ultra Soft.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 O consumo na Pés-Modernidade

Desde o surgimento do Capitalismo no século XV, a fungdo do consumo na
sociedade vem evoluindo ao longo dos séculos, principalmente com as revolucdes
industriais. Dessa forma, os habitos de consumo se afastaram da exclusiva fungao

utilitaria dos produtos e o consumo adquiriu um aspecto emocional (COLOMBO;
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FAVOTO; CARMO, 2008). Como Santos! (2004 apud idem, 2008, p. 147) explica, a
sociedade PoOs-Moderna é marcada por uma busca pelo hedonismo, assim, sao
consumidos produtos que satisfagam as necessidades emocionais: produtos
estéticos, ludicos, entre outros. Ou seja, “as pessoas compram produtos ndo apenas
pelo o que eles podem fazer, mas também pelo o que eles podem significar” (LEVY,
1959, p. 118, traducéo nossa)?.

Campbell (2001, p. 132-133) complementa esta reflexdo pontuando de que
como consequéncia disso, na sociedade atual ocorre o fenOmeno da constante
insatisfacdo. Em razédo do infinito ciclo do consumo, no qual seu fim é o proprio desejo
de consumir, do atendimento de uma necessidade hedodnica, surge outra. Esta

situacdo € ilustrada na Figura 1:

Figura 1 - Ciclo de Desejo-Desilusdo-Aquisicdo-Desejo de Campbell

Desejo

Desiluséao ( Aquisigao

Fonte: Producao prépria com base em CAMPBELL, 2001.

O autor (2001) justifica que para o hedonista moderno, o devaneio da felicidade
de aquisicdo do produto é comumente mais prazeroso do que seu consumo real.
Situacéo causadora de frustragdo para o consumidor, que passa a desejar um novo
objeto de consumo. Por conta disso, as embalagens, vitrines e propaganda s&o
intrinsecos ao consumo hedonista do produto, pois sao os principais produtores de
devaneios.

Como consequéncia, a frequéncia do consumo foi intensificada, ou seja, foi
consolidada a légica do efémero. Isso ocorre devido ao bombardeamento de
informacdes na contemporaneidade, como o socidlogo e filésofo francés Baudrillard

(1995) explica, quanto maior o acesso a informag&o, maior o impacto da divulgagcéo

1 SANTOS, J. O que é p6s-moderno? Sao Paulo: Brasiliense, 2004.
2 Citagdo original: “People buy things not only for what they can do, but also for what they mean.”
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de produtos com propostas inovadoras, logo, ha um maior nimero de objetos de
desejo e de novas necessidades impostas ao individuo pela sociedade que devem ser
atendidas.

Com a Primeira e Segunda Revolugé&o Industrial, 0 consumo se tornou um eixo
fundamental da sociedade tanto de desenvolvimento econdmico quanto de relacbes
sociais. Isto posto, Baudrillard (1995) reflete de que o consumo abandona sua posicéo
de aspecto dependente de estruturas e processos e adquire carater autbnomo,
repercutindo diretamente na dindmica cultural da sociedade, a qual ele nomeou de
sociedade de consumo.

No sistema meritocratico do Capitalismo, ocorre o processo de individualizacéo,
em que o individuo sozinho pode se realizar. Desta maneira, ele é responsavel pelo
seu proprio sucesso ou por seu fracasso (HAN, 2017, p. 14). Como resultado, o
consumo se faz uma constatacdo disso e assim, caso a pessoa hdo se adapte ao
padrdo, pode gerar sua exclusdo social.

Com a constante avaliacdo de sua performance a partir de seu consumo, €
desenvolvido um temor de rejeicdo e um “desejo de comunidade”, como Lechner
(1991, p. 577) explica:

O mesmo processo de modernizacdo, que rompe o0s antigos lagos de pertenca
e enraizamento, da lugar a busca de uma instancia que integre os diversos
aspectos da vida social em uma identidade coletiva. Essa busca ja ndo se deixa
expressar em termos de progresso histérico ou de interesse de classe, nem se
reconhece no discurso individualista utilitarista do mercado. Ela se nutre de
desejos e temores que nos remetem as necessidades de sociabilidade e
seguranca, de desamparo e certeza, enfim, de sentimentos compartilhados.
Nesse sentido, podemos ver na demanda por comunidade uma ‘solidariedade

pés-moderna’, mais como expressao de comunhao de sentimentos do que de
articulacéo de interesses.

Ou seja, o individualismo altera a coesao social, a qual passa a ser organizada
a partir de consumos simbdlicos semelhantes (ex.: grupo religioso e time esportivo),
em detrimento de entidades macrossociais, como nac¢do e classe econdmica
(CANCLINI, 1999, p. 285). Dessa maneira, 0 consumo se torna uma expressao do
estilo de vida da pessoa, 0s objetos se afastam de seu significado natural de entidade
objetiva e se aproximam de simbolos subjetivos (BAUDRILLARD, 1995).

Neste mesmo caminho reflexivo, o antropdlogo Grant McCracken (2007) estuda
essa transferéncia de significados a partir do ambiente cultural para os bens de

consumo e posteriormente ao consumidor. Neste artigo, ele sugere de que o0s
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principais canais para essa transmissao de significados séo a publicidade e os rituais

de consumo. Relac&o resumida pelo autor na Figura 2:

Figura 2 - Movimentacéo do significado

Mundo culturalmente constituido

I |
Publicidade / Sistema Sistema

de moda de moda
+ +
Bens de consumo
I [ | I
Ritual Ritual Ritual de Ritual de
de posse de troca cuidados pessoais desapropriacio

Consumidor individual

Legenda: Localizagdo de significado
—§ Instrumento de transferéncia de significado

Fonte: MCCRACKEN, 2007, p. 100.

Trindade (2005) adiciona a este raciocinio uma nova funcdo para o discurso
publicitario. Enquanto McCracken (2007) destaca seu papel na influéncia no
desenvolvimento dos valores sociais, Trindade defende que as mensagens
publicitarias também refletem a dimensdo simbdlica da sociedade em relacdo ao
individuo, ao espaco e ao tempo. Ou seja, hd uma interrelacdo entre a publicidade e
0 consumidor, em que a0 mesmo tempo que a primeira ressignifica a sociedade, ela
também é seu espelho. Dessa forma, ele conclui que “a publicidade é realmente um
reflexo e um elemento adjuvante no processo de consolidacéo e de incorporacao, por
parte dos individuos, na assimilacdo e na aceitacdo dos valores da modernidade-
mundo.” (TRINDADE, 2005, p. 86).

Muitos autores criticam o papel do marketing na sociedade atual, pois, por meio
da apropriacdo de estudos de diferentes areas do conhecimento, como filosofia,
antropologia, psicologia, neurociéncia, entre outras; as empresas passam a conhecer
cada vez mais seu consumidor e, assim, podem moldar suas necessidades e desejos.
Segundo Deleuze (1992), o marketing € uma ferramenta de controle social, ou seja, a
felicidade do individuo hedonistico e sua aceitacdo na sociedade dependem do

consumo, o qual é controlado pelo mercado. Em outras palavras, na sociedade de
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consumo (BAUDRILLARD, 1995), o estudo do comportamento do consumidor € usado

pelas empresas para poderem ofertar produtos e/ou servicos mais lucrativos.

2.2 O estudo do comportamento do consumidor

Com o objetivo de compreender a motivacdo de compra do consumidor,
inicialmente foi proposto um modelo a partir de suas necessidades, a Piramide de
Maslow (Figura 3). Neste modelo é proposto que ha cinco niveis de necessidades:
fisiologicas (fome, abrigo, sono, etc.), seguranca contra danos fisicos e emocionais,
sociais (amor, amizade, pertencimento a grupo, etc.), estima (autoestima, status, etc.)
e autorrealizagdo (autodesenvolvimento, criatividade, etc.). Segundo a teoria o
consumidor busca satisfazer as necessidades mais basicas e a partir que esta esta
satisfeita, sobe para a préxima (ROBBINS, 2002).

Figura 3 - Piramide da Teoria das Necessidades de Maslow

Autorrealizagio

Estima

Sociais

Seguranga

Fisiolégicas

Fonte: Producéo prépria com base em ROBBINS, 2002.

Contudo, esta teoria se baseia na predominancia das necessidades funcionais
em comparacao as hedonicas, e, como visto anteriormente, esta Ultima necessidade
ganhou muita relevancia na pos-modernidade. Por isso, este modelo tenta explicar a
motivacdo de consumo de maneira superficial, pois é necessario compreender as
motivagdes tanto conscientes quanto inconscientes de maneira simultanea, e nao

sequencialmente como €é proposto por Maslow.
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Contudo, esta teoria se baseia ha predominancia das necessidades funcionais
em comparacdo as hedodnicas, e, como visto anteriormente, esta Ultima necessidade
ganhou muita relevancia na pés-modernidade. Por isso, este modelo tenta explicar a
motivacdo de consumo de maneira superficial, pois € necessario compreender as
motivacdes tanto conscientes quanto inconscientes.

Pensando em ambas as necessidades, Blackwell, Miniard e Engel (2008)
desenvolveram um modelo para o processo de decisdo de compra composto por sete

etapas, como visto na figura a seguir:

Figura 4 - Modelo de processo decisorio de Blackwell, Miniard e Engel

Reconhecimento da
necessidade

Busca

Avaliagdo de
alternativas pré-compra

Compra

Consumo

Avaliacio pos-
consumao

Descarte

Fonte: Producao propria com base em BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008.

Neste modelo, o processo de decisdo de compra inicia com o reconhecimento
da necessidade, de motivacao utilitaria ou hedénica (SOLOMON, 2002). Isto ocorre
por meio da “percepcao da diferenca entre o estado desejado das coisas e o0 estado
real, suficiente para estimular e ativar o processo de decisdo" (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2008, p. 103). Em outras palavras, o estado real se refere a
satisfagdo com o uso do produto ja adquirido, enquanto o estado desejado se trata do
imaginario de satisfacdo com a possivel aquisicdo. Dessa forma, essa diferenca

aumenta até que o consumidor tome a deciséo de a diminuir por meio da compra. O
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estado desejado € influenciado por diversos fatores, como publicidade e grupos de
referéncia, por isso, ndo necessariamente ha um problema com o estado real, e sim,
o estado desejado que estd em um nivel superior (MOWEN; MINOR, 2003).

Depois que o consumidor reconhece essa necessidade, ele entra na etapa de
busca de informacdes que o ajudem na tomada de decisdo, essa busca pode ser
interna ou externa (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008). Caso o individuo ja tenha
algum conhecimento referente ao objeto de desejo, ele pode buscar na memodria
referéncias de suas experiéncias passadas, este processo é chamado de busca
interna. Ja a busca externa, é investigar sobre o assunto no meio social, ao pedir
opinido para amigos ou familiares, ou por meio de pesquisas na internet ou no ponto
de venda. Solomon (2002) comenta de um terceiro tipo de busca de informagdes: a
continua, a qual ndo esté relacionada a um problema, e sim a uma area de interesse
do individuo, dessa forma, ela busca informacfes para se manter atualizado.

A busca ocorre até 0 momento em que o custo ndo ultrapasse seu beneficio,
isto significa que ocorre uma relacao de custo-beneficio entre o tempo e esforco para
conseguir a informacdo e a consequéncia da compra. Por isso, quanto maior o risco
percebido de escolher erroneamente ou grande semelhanca entre potenciais
produtos, ha uma maior busca (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).

Assim que o consumidor finalizou suas buscas, a terceira etapa no modelo de
Blackwell, Miniard e Engel (2008) é a avaliacdo de alternativas pré-compra,
caracterizada pela analise dos dados obtidos com a etapa anterior e posterior criagéo
de filtros para estreitar as alternativas. O conjunto das alternativas consideradas pelo
consumidor é conhecido como conjunto de consideracao ou conjunto evocado.

Apés a selecdo do conjunto de consideracdo, € o momento de decisdo de
compra, que ocorre por meio da heuristica, ou seja, por meio de “procedimentos
mentais praticos que levam a uma decisdo acelerada” (SOLOMON, 2002, p. 222).
Esses processos mentais podem ser simples, como por meio de estere6tipos “caro, é
bom” ou “lojas maiores oferecem o melhor prego” como caracteristica
desencadeadora (CIALDINI, 2006) ou mais complexos por meio da ponderacao de
varios aspectos de cada alternativa. A opcédo de escolha usada depende do
envolvimento do consumidor com o produto, assim, caso 0 produto seja de baixo
envolvimento pode ser usada a Regra Nao-Compensatoria, ja em caso de alto
envolvimento pode ser usada a Regra Compensatoria (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2008; SOLOMON, 2002; MOWEN; MINOR, 2003).
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A Regra Nao-Compensatoria € um processo decisorio mais simples, ja que o
consumidor ndo tem um critério tdo rigoroso sobre 0s aspectos do produto e, caso
compre equivocadamente, ndo geraria grandes impactos. Podemos citar como
exemplo a compra semanal de mercado, em que a escolha entre a lata de ervilha da
marca A ou B ndo demanda grande esforco cognitivo.

Este processo pode ser feito de varias maneiras, como por meio da selecéo do
produto mais bem avaliado quanto a um atributo, método chamado de lexicografico
(SOLOMON, 2002); ou por meio do estabelecimento de uma avaliacgdo minima
aceitavel de um atributo, assim, o produto que estiver além desta linha, passa a ser
considerado, processo homeado de disjuntivo (MOWEN; MINOR, 2003).

Ja na Regra Compensatoria, ha a analise criteriosa de todos os atributos do
produto, pois é uma escolha dificil e importante, e que normalmente envolve um
grande investimento. Essa situacdo pode ser exemplificada pelos casos de compra
de um eletrodoméstico ou de um carro.

Solomon (2002) destaca duas formas de avaliar produtos com alto
envolvimento: aditiva simples e ponderada. Em ambos € dado uma nota para todos
0s aspectos dos produtos e 0 com a maior nota é escolhido para comprar. A diferenca
para a ponderada, € que além da nota, ha um peso para cada atributo.

Apoés a compra, € o momento de experiéncia de uso do produto e/ou servico,
etapa que determinara se as expectativas foram atendidas. Desta forma, o uso pode
gerar um reforco positivo, no caso de gerar satisfagdo ou reconhecimento, ou
negativo, em que O UusSO se torna uma punicdo pelo equivoco na escolha
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).

A avaliagdo po6s-consumo é um fator decisivo para as agbes futuras do
consumidor (Idem, 2008). Se ela for positiva, trara uma resposta emocional de
satisfacdo e, assim, provavelmente gerara recompra. JA caso seja negativa, o
individuo sofrera dissonéncia cognitiva, ou seja, frustragdo com a compra. Solomon
(2002, p. 159) explica que a dissonancia cognitiva € uma:

Incongruéncia psicoldgica entre duas ou mais crengcas ou comportamentos.
Acontece quando o consumidor precisa fazer uma escolha entre dois produtos,
ambos com boas e méas qualidades. Escolhendo um produto, e ndo o outro, a
pessoa obtém as mas qualidades do produto escolhido e perde as boas

qualidades do produto que nédo foi escolhido. Essa perda cria um estado
desagradavel, dissonante [...].
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Dessa forma, quando se tem uma avaliacdo negativa sobre a experiéncia do
produto, o consumidor se arrepende de ter optado por perder as boas qualidades da
outra oferta. Como consequéncia disso, é possivel gerar boca-a-boca negativo (Idem,
2002).

Por fim, a ultima etapa do modelo de Blackwell, Miniard e Engel (2008): o
descarte do produto. Esta fase ganhou relevancia para os consumidores por conta da
maior conscientizacdo ambiental (SOLOMON, 2002), e, assim, passou a influenciar
as etapas anteriores por criar a demanda de produtos eco-friendly.

2.3 Planejamento de marketing

Para que o produto esteja dentro do conjunto evocado e posteriormente seja
escolhido, foi-se realizado um meticuloso plano estratégico de marketing pela
empresa para, assim, ter seu produto desejado pelo consumidor e escolhido entre os
concorrentes. Kotler (2012, p. 3) define a administragdo do marketing como a “arte e
a ciéncia de selecionar mercados-alvo e captar, manter e fidelizar clientes por meio
da criacdo, entrega e comunicacao de um valor superior para o cliente.”.

Silk (2008) estrutura o processo de administracdo de marketing em algumas
etapas para analise e definicdes estratégicas. A primeira se trata da analise ambiental,
a qual é composta pelo estudo dos consumidores, analise da concorréncia, analise
das competéncias e recursos internos da organizacdo; e compreensdo do contexto
econdmico, politico, social, cultural, tecnolégico e legal da sociedade no momento. A
segunda é referente a definicdo do posicionamento de marketing desejado por meio
da segmentacdo de mercado e posterior selecdo do mercado-alvo. A terceira etapa €
o planejamento estratégico do mix de marketing; para assim, adquirir clientes e os
reter, gerando lucro para a empresa.

O conceito de mix de marketing que o autor se refere, foi elaborado por Jerome
McCarthy no livro “Basic Marketing: A managerial Approach” publicado em 1960 e
posteriormente popularizado pelo livro Administragédo de Marketing de Kotler de 1967
por ter um carater pratico (DOMINICI, 2009). Este é formado pelo planejamento
estratégico do produto, prec¢o, praca e promoc¢ao, 0s quais englobam varios elementos
(KOTLER, 2012), como € ilustrado na Figura 5. Por ser formado por quatro palavras

que se iniciam com a letra “P”, também é pode ser chamado de “4Ps do marketing”.
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Figura 5 - Os 4Ps do mix de marketing

Mix de
marketing

Produto Praca
Variedade Canais
Qualidade Cobertura
Design Sortimentos
Caracteristicas Locais
Nome da marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos Preco Promocéo
Garantias Preco de lista Promogao de vendas
Devolugdes Descontos Propaganda

Bonificagoes Forga de vendas

Prazo de pagamento Relagbes publicas

Condigdes de financiamento Marketing direto

Fonte: KOTLER, 2012, p. 24.

Desta forma, em produto sao definidos a estratégia de branding, os aspectos
fisicos e beneficios do produto e/ou servico, sua embalagem, entre outros. Ja em
praca, € estabelecido seu plano de distribuicdo, como canal de venda, volume e
estoque. Em preco, estipula-se sua politica de preco, ou seja, preco de venda,
descontos e forma de pagamento. Por dltimo, em promocéo, delineiam-se o plano de
publicitacdo do produto e/ou servico.

Devido ao objetivo deste trabalho, sera aprofundado a seguir o “P” de produto,

especificamente as estratégias de marca, do produto em si e de sua embalagem.

2.4 4Ps de marketing: Produto
2.4.1 Marca

A funcéo original da marca é a de identificac@o para, assim, gerar diferenciacao
entre os produtos dos distintos concorrentes (KOTLER, 2012). Neste caminho de
comunicar as individualidades dos produtos, a marca passa a expressar associacoes
e atributos exteriores a si mesma, ou seja, seu valor é dependente da percepcao
individual do consumidor e do ambiente social, e como consequéncia, esta avaliagdo
pode afetar ambiguamente o valor percebido do produto (TYBOUT; CALKINS, 2005).
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Desta forma, Kapferer (1998, p. 190) explica que:

Uma marca é ao mesmo tempo signo, palavra, objeto, conceito. Signo, pois a
marca é multiforme: ela integra os signos figurativos, como os logotipos, os
emblemas, as cores, as formas, as embalagens e o design. Palavra, no caso o
nome da marca, que é o suporte de informacao oral ou escrita sobre o produto.
Objeto, pois a marca distingue um ou varios produtos de outros produtos ou
servigos. Conceito, enfim, pois a marca, como todo signo, tem um significado,
ou seja, um sentido.

Na sociedade hedodnica, tematica estudada anteriormente, a compra de um
produto possui um valor emocional, além do funcional. Para tanto, o valor da marca
aliado ao produto se torna fundamental para atribuir significados de bem estar e
satisfacdo pessoal ao consumo (MARK; PEARSON, 2012).

Aaker (1995, p. 95, tradugdo nossa) define o valor da marca como “uma
declaracéo dos beneficios funcionais, emocionais e autoexpressivos entregues pela
marca que agregam valor ao cliente.”®, como resultado deste valor, é criada uma
relacdo marca-consumidor e consequentemente € incentivada a compra. Por
beneficio funcional de uma marca se refere as caracteristicas utilitarias normalmente
associadas a seus produtos e/ou servigos, como por exemplo, enquanto a Ferrari é
geralmente associada a velocidade de seus carros, a Volkswagen é relacionada a
confiabilidade e seguranca de seus carros. J4 quanto aos beneficios emocionais sao
as sensacoes positivas que a marca oferece ao consumidor, como de felicidade ao
beber uma Coca-Cola. Por ultimo, o beneficio autoexpressivo se trata da expressao
de sua propria imagem por meio do consumo, ou seja, usar uma grife de luxo para
manifestar sua sofisticacdo ou comunicar sua conexao com tecnologia e inovagao por
meio da Apple.

Desta forma, o consumo de uma marca se torna uma experiéncia originada
pelos valores que foram agregados a ela pelos consumidores. Jones (2004) explica
gue essas relacdes surgem por meio das vivéncias que o individuo teve com a marca,
do tipo de pessoa que a usa, da confiabilidade de seu beneficio utilitario e de sua
aparéncia, e para tanto, a publicidade tem um papel fundamental nessa construcao.

Assim, a marca tem o potencial de se tornar um icone cultural, ou seja, tornar-
se um simbolo de uma cultura, movimento ou individuo (HOLT, 2005). Por conta de

sua autenticidade e associacdes distintivas e favoraveis, as pessoas podem a admirar

8 Citagdo original: “A brand’s value proposition is a statement of the functional, emotional and self-
expressive benefits delivered by the brand that provide value to the customer.”
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e se identificar, e, consequentemente, adquirir uma forte conexdao emocional e adotar
a marca como forma de expressar sua propria identidade.

Como o valor de marca € intrinsicamente relacionado as lembrancas do
consumidor de vivéncias com a marca, Aaker (1995) propde sua avaliagdo por meio
de cinco categorias: conhecimento de nome, lealdade de marca, qualidade percebida,
associacfes de marca e outros ativos da empresa. O primeiro é relacionado a
capacidade do consumidor de reconhecer e lembrar da marca, desa forma, as marcas
mais bem avaliadas s&o as top of mind, ou seja, a mais lembrada entre seus
concorrentes. O segundo é advindo da avaliacdo da experiéncia de compra e uso
tanto com base racional quanto emocional, assim, se positiva, a lealdade de marca é
reforcada. O terceiro € referente a analise de qualidade geral ou superioridade do
produto e/ou servigo por conta de sua performance e confiabilidade. Ja o quarto € a
imagem que o consumidor tem da marca por conta de seus atributos fisicos ou
intangiveis, beneficios, preco, pais de origem, entre outros. Por ultimo, o quinto sdo
0s outros ativos que funcionam como vantagem competitiva, como patentes, registros

de marca, relacdo com canal de distribuicao, etc.

2.4.2 Produto

Como vimos anteriormente, a marca tem o poder de afetar a experiéncia do
produto tanto positivamente quanto negativamente (TYBOUT; CALKINS, 2005). Desta
forma, mesmo o individuo ndo tendo vivenciado a experiéncia com essa marca e
produto, a avaliacdo comumente relacionada a estes por seu ambiente social,
influenciard sua opinido antes do uso e, assim, pode se tornar um fator decisivo de
compra por fazer parte da etapa de busca de informacdes externas (BLACKWELL,;
MINIARD; ENGEL, 2008).

Contudo, apenas a proépria vivéncia de consumo é um fator decisivo para gerar
recompra e possivel grau de lealdade. Inclusive, em uma pesquisa realizada por
Chitturi, Raghunathan e Mahajan em 2008, foi constatado que esses resultados
variam do tipo de satisfacao: utilitaria ou hedonica.

Enquanto produtos que alcangam ou excedem as necessidades utilitarias,
resultam na satisfacdo do consumidor; produtos que alcancam ou excedem seus
desejos hedbdnicos o encantam. Deste modo, as emocdes geradas séo distintas, a
satisfagdo com os beneficios utilitarios gera confianca e seguranca; ja o encantamento

com os beneficios heddnicos provoca alegria e entusiasmo. Como consequéncia, foi
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visto que este encantamento resulta em um melhor grau de lealdade, gera boca a
boca e estimula a intencédo de compra.

Kotler (2012) entédo explica que existem cinco niveis de valor para alcancar e
superar as necessidades e expectativas do consumidor, como visto na Figura 6. O
nivel inicial € o beneficio motivador do consumo, cita-se de exemplo um restaurante
por quilo que tem como beneficio central a alimentacdo. Seguindo este exemplo, o
segundo nivel é a comida. J& o terceiro nivel se refere ao conjunto de atributos e
condicdes que sdo esperados ao consumir este produto basico: higiene da cozinha e
dos alimentos, a comida ser saborosa, bom atendimento, entre outros. A partir do
qguarto nivel se excedem as expectativas do cliente, o que pode ser por meio de
musica de ambiente, televiséo, etc. E no quinto nivel € o produto potencial, ou seja,

as possiveis melhorias do produto no futuro.

Figura 6 - Hierarquia de valor para o cliente

produto Potenc;g

orod0 AMpliggy
Qe B%Pergg,
q‘sﬁﬂm bé,gfq?

Beneficio
central

Fonte: KOTLER, 2012, p. 348.

Para melhor compreenséo deste conceito, € necessario definir produto, pois
comumente € associado erroneamente apenas como o produto fisico passivel de
compra e consumo. Assim, a American Marketing Association (AMA) de 2017 define
produto como:

[...] um conjunto de atributos (caracteristicas, fungfes, beneficios e usos)

possiveis de troca e uso, normalmente uma mistura de formas tangiveis e
intangiveis. Assim um produto pode ser uma ideia, uma entidade fisica (um



23

bem), ou um servico, ou qualquer combinacdo dos trés. Ele existe com o
propésito de troca de satisfacdo individual e objetivos organizacionais. 4

Desta forma, Kotler (2012) classifica os produtos de acordo com sua
durabilidade, tangibilidade e uso (consumo ou industrial), pois para cada tipo, ha uma
estratégia diferente. Quanto a durabilidade e tangibilidade ha trés tipos: bens nao
duraveis, os quais sdo bens tangiveis e consumidos rapidamente e, como
consequéncia, hd uma alta frequéncia de compra; os bens duraveis, que também séo
bens tangiveis, mas que tem maior vida Util; e 0s servicos, que sao intangiveis e como
sao inseparaveis de quem o oferece, sdo variaveis e pereciveis.

A respeito dos bens de consumo, o autor (2012) os classifica de acordo com
seu habito de compra. Desta forma, produtos que tem alta frequéncia de compra, é
uma decisdo movida pelo imediatismo e sem muito esfor¢o cognitivo, sdo os bens de
conveniéncia. Esses podem ser basicos, como a compra de mercado semanal ou
impulsivos, como a compra de um guarda-chuva em uma tempestade. J& produtos de
maior envolvimento, sdo os bens de compra comparada, pois se analisam a
qualidade, preco e modelo das opc¢des disponiveis. Essa comparacao pode ser
homogénea, quando sdo produtos semelhantes, mas com precos diferentes; ou
heterogéneas quando seus atributos sdo distintos. H4 também os bens de
especialidade em que o produto possui caracteristicas Unicas e por isso, o consumidor
esta disposto a investir mais tempo e energia para o comprar. E por ultimo, ha os bens

nao procurados, como seguro de vida, cachdo, entre outros.

2.4.3 Embalagem

Mais do que apenas proteger e ajudar a transportar o produto, a embalagem
sempre teve uma fungcdo comunicativa. Originalmente ela tinha um grande papel na
diferenciacdo do produto em relacdo aos concorrentes, mas com o surgimento dos
autosservicos, a embalagem adquiriu uma dimensao promocional, pois deveria
chamar a atencao e informar seus beneficios e dados técnicos (PEREZ; TRINDADE,
2017).

Kotler (2012) complementa esta ideia ao reforgar a importancia do design da

embalagem. Por ser o primeiro contato que consumidor esta tendo com o produto, a

4 Citacdo original: “A product is defined as a bundle of attributes (features, functions, benefits, and uses)
capable of exchange or use; usually a mix of tangible and intangible forms. Thus a product may be an
idea, a physical entity (a good), or a service, or any combination of the three. It exists for the purpose of
exchange in the satisfaction of individual and organizational objectives.”


https://marketing-dictionary.org/services
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embalagem equivale a uma propaganda rapida da experiéncia que o consumo do
produto oferece. Ele ressalta também a importancia da embalagem como ferramenta
para incrementar o valor da marca, pois ha casos de que a embalagem € téo atrativa
ou de que a marca oferece um beneficio autoexpressivo, que ela adquire uma nova
utilidade ao ser exposta em outro ambiente que ndo o ponto de venda. Como Gobé
(2002, p. 257) explica: “a embalagem deve criar um contato emocional com os
consumidores para poder ser apreciada”.

Perez e Trindade (2017) aprofundam esta ideia de fungédo autoexpressiva da
embalagem, por meio do conceito de embalagem a est-ética, ou seja, embalagens
gue “incorporam e manifestam de forma sensivel e expressiva os valores sociais que
fundamentam posicionamentos de marcas conectados com o espirito do tempo.”
(Idem, 2017, p. 04). Assim, ocorre uma integracdo de diferentes perspectivas
expressivas: ética-estética-logica, em outras palavras, a estética (design da
embalagem, cores e materiais) manifesta a ética (valores sociais) em prol da l6gica

(compra).

3 ESTUDO DE CASO DA MARCA CURAPROX

3.1 O mercado de escovas dentais no Brasil

3.1.1 Escovas dentais

A higiene bucal é fundamental para a manutencdo da saldde, pois ajuda a
prevenir e evitar problemas como: céries, periodontite, gengivite e halitose, 0s quais
tem como principal causa a placa bacteriana (BRASIL, 2013). A escova dental,
segundo a definicdo da Anvisa (BRASIL, 2017), é “um instrumento mecanico, que
pode ou ndo possuir componentes elétricos, utilizado para realizar a higiene de
dentes, gengiva, lingua, aparelhos ortoddnticos e dentaduras.”, o qual € composto por

cerdas, cabeca, pescoco e cabo (Figura 7).
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Figura 7 - Composicéo da escova dental

Cerdas

Pescoco T
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Fonte: Producgéo propria®.

As escovas dentais podem ser classificadas por sua finalidade de uso, pela
indicacao de faixa etaria e/ou pela rigidez de suas cerdas. O primeiro aspecto se refere
a se a escova € manual, elétrica, unitufo, interdental, para dentadura, pés-cirargica,
ortodéntica ou para higiene da lingua. O segundo € se a escova € de uso adulto ou
infantil. E, por dltimo, o tipo de cerda: extra macia, macia, média e dura (Idem, 2017).

Contudo, para o consumidor, as variedades no ponto de venda véo além desta
classificacdo, hd uma grande diversidade de marcas, precos, formatos e tamanhos de
cabeca e cabo, tipos de cerdas (maciez e finura), materiais utilizados nas cerdas e no
cabo, apetrechos inclusos (Ex.: limpador de lingua), idade indicativa e finalidade de
uso. Desta forma, € uma categoria de alta complexidade de decisdo de compra, 0 que

sera estudado no subcapitulo a seguir.

3.1.2 O processo de decisdo de compra de escovas dentais

A alta complexidade da categoria é advinda da grande variedade de marcas
(Colgate, Oral B, Curaprox, Sensodyne, entre outras), precos (0 preco unitario varia
entre R$ 2,00 e R$ 40,00), tecnologias (maciez, finura e volume das cerdas, presenca
de apetrechos como limpador de lingua, etc.), beneficios (limpeza classica, limpeza
profunda, branqueamento dos dentes, cuidado da gengiva, entre varios outros) e
guantidade de escovas por pack. Além disso, um agravante da complexidade € a falta
de informacdes claras e de facil acesso nas embalagens (BRASIL, 2013), muitas

embalagens focam na comunicacdo da tecnologia da escova dental ou em um

5 Figura montada a partir da imagem coletada em site de e-commerce. Disponivel em:
<https://extrafarma.vtexassets.com/arquivos/ids/157663/ESCOVA-DENTAL-COLGATE-360-
LUMINOUS-WHITE-2UNID-PROMO-LEVE-2-PAGUE-.jpg?v=637250917071500000>. Acesso em: 19
de out. de 2020.
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beneficio genérico, desta forma, a decisdo de compra de um produto que teoricamente
é basico, se torna dificil.

Para a andlise do processo de decisdo de compra de escovas dentais sera
usado o modelo de Blackwell, Miniard e Engel (2008), visto anteriormente.

O reconhecimento da necessidade de troca de escova dental, normalmente tem
motivacado utilitaria por conta ou do tempo de uso em que ha o desgaste das cerdas,
situacao que acarreta a diminuicdo de performance de higienizacdo; ou da mudanca
de necessidade do consumidor, como o0 uso de aparelho ortoddntico ou doencas
periodontais. Assim que a situacdo atual e a desejada estdo muito distantes, o
consumidor decide trocar sua escova.

Para tanto, antes de ir ao ponto de venda, o individuo busca em suas
experiéncias a escova dental especificamente ou caracteristicas que o agradou. Se
ele sentir necessidade de uma opinido externa, pode pedir indicacdo de dentista,
buscar na internet ou pedir opinido de amigos e/ou familiares.

Assim que o consumidor ja tem uma ideia do que deseja, ele realiza a avaliagéo
das alternativas pré-compra, ou seja, neste momento ele deve decidir onde pretende
comprar, se € uma compra individual ou familiar, e afunilar a gama de opc¢6es por meio
da indicacdo de idade, tipo de cerda, possiveis marcas e se tem algum necessidade
especifica.

No momento da compra pode ocorrer dois casos: os individuos que tém baixo
envolvimento com escovas dentais ou os que avaliardo cada atributo. No primeiro
caso, sdo pessoas que fardo a compra normalmente motivadas pelo preco, e, assim,
como a quantidade de opcbes € muito menor, fara a decisdo por meio de regras néo-
compensatorias. Ja no segundo caso, estao dispostas a investir tempo, esforco mental
e, provavelmente, mais dinheiro; e assim, usardo as regras compensatoérias. Sao as
pessoas do segundo caso que sofrem com a complexidade da categoria e a falta de
informacgéao clara na embalagem.

A embalagem da escova dental tem um forte apelo comunicacional, o qual &
determinante na decisédo de compra. Essas embalagens-midia (PEREZ; TRINDADE,
2017) sado transparentes para expor o produto e ainda indicam seus beneficios e

informacdes promocionais e técnicas, como € possivel ver na Figura 8.
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Figura 8 - Escova dental Colgate 360, Oral B Indicator e Sensodyne Gentle
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Fonte: Sites de e-commerce®.

O

Por ser um produto com forte motivacédo utilitaria e pouco heddnica, o design
ndo € muito explorado como aspecto diferenciador na categoria de escovas dentais.
Tanto o produto em si quanto a imagem de fundo possuem um apelo comunicativo
classico e prético focados na usabilidade do produto. Além disso, outro aspecto
racional muito explorado na embalagem é a promoc¢ao, nos packs da Colgate e da
Oral B ha a oferta de “duas escovas pelo preco de uma” no rétulo aderente, assim se
vé a importancia do pre¢o na decisdo de compra.

Contudo, nos ultimos anos esta situacdo vem mudando influenciada pelo
langcamento da escova dental da marca Curaprox CS 5460 Ultra Soft em 2007. Esta
escova dental, além de oferecer extrema qualidade e tecnologia de ponta, explora a
motivacdo de compra hedodnica por meio de um design de escova diferenciado:

6 Disponivel em:
<https://static.clubeextra.com.br/img/uploads/1/425/591425.png?imtype=imgProductlist-
mobile&size=md>. Acesso em: 13 de nov. de 2020.

Disponivel em:

<https://img.drogaraia.com.br/catalog/product/e/s/escova_oralb_indicator_1 .jpg?width=520&height=5
20&quality=50&type=resize>. Acesso em: 13 de nov. de 2020.

Disponivel em:
<https://img.drogaraia.com.br/catalog/product/s/e/sensodyne_gentle_1.jpg?width=450&height=450&q
uality=85&type=resize>. Acesso em: 13 de nov. de 2020.
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minimalista e com ampla gama de cores de cabo e de cerdas; e edi¢es limitadas com

imagem de fundo tematicas e desenhos nas cerdas.

Figura 9 - Escova dental Curaprox CS 5460 Ultra Soft
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Fonte: Sites de e-commerce’.

Por conta de seu sucesso, as outras marcas do setor comegcaram a trazer
propostas disruptivas, as quais fogem do padréo: escova dental com cabo branco e
detalhe colorido e imagem de fundo basica. Na Figura 10 se vé um pouco desta
variedade de design que estdo disponiveis no mercado de escovas dentais atual:
diversidade de cores no cabo, nas cerdas e na imagem de fundo; e ainda, materiais
diferenciados como nos casos da escova de Sorriso com cabo transparente com glitter
ou a escova de Colgate com cabo feito de bambu e embalagem sem plastico. Esta
dltima inclusive se trata de um produto est-ético autoexpressivo (PEREZ; TRINDADE,
2017; AAKER, 1995), pois seu publico-alvo sdo pessoas com forte consciéncia
ambiental, que buscam opc¢des sustentaveis para a menor produgdo de lixo ndo

reciclavel.

7 Disponivel em: < https://paguemenos.vtexassets.com/arquivos/ids/219068-800-
auto?width=800&height=auto&aspect=true>. Acesso em: 14 de nov. de 2020.
Disponivel em: <https://araujo.vteximg.com.br/arquivos/ids/3733874-1000-
1000/07612412422672.jpg?v=636011650681400000>. Acesso em: 14 de nov. de 2020.
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Figura 10 - Escovas dentais com maior apelo heddnico
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Ja para as escovas dentais infantis este cenario é diferente, para gerar
interesse de compra nas criancas, sempre foi necessario gerar motivacao hedonica.
Para tanto, comumente sdo usadas licencas de personagens do universo infantil,
como é possivel ver na Figura 11, em que estdo presentes tanto no cabo da escova
quanto na embalagem. Além disso, o proprio design do produto é diferenciado, no
caso da escova da marca Gum o cabo possui uma luz que brilha para cronometrar o
tempo da escovacéo e a da Colgate possui base de succéo pra deixar a escova dental
em pé, ja a da Dental Clean, ndo é a escova especificamente, mas a presenca de um
item extra: o estojo para guardar o produto.

8 Disponivel em:
<https://farmaciaindiana.vteximg.com.br/arquivos/ids/227895/7500435155540.jpg?v=6373646411185
00000>. Acesso em: 14 de nov. de 2020.

Disponivel em: <https://s3-sa-east-1.amazonaws.com/bluesoft-
erp/semar/ecommerce/produtos/fotos/3d46d98b-955¢c-42d6-842e-17992d4c77a7/foto_large.jpg>.
Acesso em: 14 de nov. de 2020.

Disponivel em: <https://http2.mistatic.com/D_NQ_NP_708160-MLB31655761952_082019-0.jpg>.
Acesso em: 14 de nov. de 2020.

Disponivel em: <https://images-na.ssl-images-
amazon.com/images/I/51gXG13xBOL._AC_SX425 .jpg>. Acesso em: 14 de nov. de 2020.
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Figura 11 - Escovas dentais infantis
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Fonte: Sites de e-commerce®.

Em uma pesquisa realizada pela Mind Shopper para o Guia de Sortimento de
2019 (Figura 12), o design da escova dental ndo estd como um aspecto determinante
para a decisdo de compra. Contudo, o design diferenciado, além de ajudar a destacar
a escova entre a concorréncia, pode gerar o encantamento e, assim, resultar em maior
lealdade de marca, estimular a divulgagéo via boca a boca e promover a intencéao de
compra (CHITTURI, RAGHUNATHAN; MAHAJAN, 2008).

Nesta pesquisa (GUIA DA FARMACIA, 2019), foi constatado que apds a
deciséo da indicagcdo da escova para adultos ou criangas, a necessidade de uso, ou
seja, o beneficio buscado, é a segunda caracteristica analisada na decisao de compra.
Em terceiro, tem-se a influéncia da marca, o que em uma categoria complexa como
esta, ajuda a reduzir o esfor¢o cognitivo necessario para a decisdo, pois, com base
nas experiéncias anteriores com a marca, cria-se expectativas sobre o produto
(KELLER; MACHADO, 2005). E por ultimo, é escolhida sua tecnologia, o atributo de
maior complexidade.

° Disponivel em: <https://drogariavenancio.vteximg.com.br/arquivos/ids/789644-1000-
1000/70994_Z.jpg?v=637342315363070000>. Acesso em 13 de nov. de 2020.

Disponivel em: <https://araujo.vteximg.com.br/arquivos/ids/3902384-1000-
1000/07898185413202.jpg?v=636887940417570000>. Acesso em 13 de nov. de 2020.

Disponivel em: <https://savegnago.vteximg.com.br/arquivos/ids/302456-600-600/ESCOVA-DENTAL-
INFANTIL-COLGATE-SMILES-C.jpg?v=636976715522670000>. Acesso em 13 de nov. de 2020.
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Figura 12 - Arvore de decisdo de compra de escovas dentais em drogarias
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Fonte: GUIA DA FARMACIA, 2019.

Apos a compra, ha o consumo, e a avaliacao deste, influenciara nas decisdes
de compra futura, podendo gerar recompra e fidelizacdo do cliente. Por ultimo, ha o

descarte do material.

3.1.3 Panorama atual

3.1.3.1 Saude bucal no Brasil

O brasileiro tem o habito de escovas os dentes entre 2 a 3 vezes ao dia
presente em sua rotina. Segundo a Pesquisa Nacional de Saude realizada em 2013
pelo Ministério da Saude em parceria do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(2015), 89,1% dos brasileiros com mais de 18 anos possuem esse habito. Entretanto,
o uso de fio dental € baixo, apenas 53% da amostra confirmou o uso de escova, creme
e fio dental.

Além disso, o mesmo ocorre com a frequéncia de troca de escova dental. A
recomendacdo é de que seja feita a troca apds 3 meses de uso, devido ao desgaste
das cerdas, ou apos ter gripes ou resfriados, por conta do acumulo de bactérias nas
cerdas (BRASIL, 2013, p. 27). Nesta pesquisa, foi constatado que apenas 46,8% dos
brasileiros fazem a troca com frequéncia adequada (BRASIL, 2015).

Como consequéncia, ha Pesquisa Nacional de Saude Bucal realizada em 2010
foi visto que a frequéncia de doencas dentais continua alta, resultando em 25% dos
adultos entrevistados sofrerem com perda dentaria. Quanto as condigbes
periodontais, esse numero é ainda mais expressivo, aproximadamente metade dos

adultos tem sangramento gengival.
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3.1.3.2 O mercado de escova dental

O valor do mercado global de escovas dentais manuais em 2020 esta estimado
em 5,02 bilh&es de ddlares, com previsao de crescimento em 6,9% entre 2018 a 2025.
Tal crescimento é advindo principalmente do maior conhecimento de cuidado oral por
parte dos consumidores. Assim, com o objetivo de prevenir as doencas dentais, como
gengivite, caries, sensibilidade nos dentes, entre outras; ha uma crescente demanda
por escovas dentais mais especializadas (GRAND VIEW RESEARCH, 2019).

No Brasil, este cenario se mantém, as principais inova¢cdes em produtos de
cuidado oral sdo de maior valor agregado. Contudo, outra parte da populacéo esta
optando por produtos com melhor custo-beneficio, principalmente em 2020, devido a
maior dificuldade financeira advinda da pandemia de Covid-19 (EUROMONITOR,
2020).

Colgate e Oral B séo as principais marcas de escovas dentais no Brasil, com
produtos para todas as idades e em todas as faixas de precos. Logo em seguida esta
Curaprox, marca suica de produtos para cuidado oral premium. Contudo, na categoria
h& diversas marcas, como Sensodyne, Bitufo, Condor, entre outras (GUIA DA
FARMACIA, 2019).

A respeito do aumento da demanda por produtos premium, a Nielsen (2018)
realizou uma pesquisa a respeito dos atributos motivadores para esta escolha (Figura
13), na qual foi constado que 49% esta disposto a pagar mais por produtos de maior
qualidade e com maior padréo de seguranca, e 46% por produtos com performance
superior. Desta forma, ao considerar a situacdo do brasileiro em que ha muitas
pessoas com problemas na gengiva, € previsto o crescimento do segmento de cerdas
ultra macias, por serem efetivas na higienizagéo dos dentes e gentis com as gengivas
(GRAND VIEW RESEARCH, 2019). Além disso, devido o aumento da preocupacao
com bactérias com a pandemia, escovas dentais com tecnologia antibacteriana

também estdo em destaque.
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Figura 13 - Atributos considerados pelos consumidores globais ao optar por um produto

premium
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Fonte: Nielsen Global Premiumnization Study?°.

Ademais da exceléncia em qualidade e performance, nesta pesquisa
(NIELSEN, 2018) também foi identificado que “21% dos consumidores globais
estavam dispostos a pagar mais por um produto premium originario de um pais
especifico — azeite grego, chocolate suico, vinho francés, etc.”. Isto ocorre, pois a
comunicacdo do pais de origem do produto transmite confianca e seguranca para o

consumidor.

3.2 A marca Curaprox

Curaprox pertence ao grupo suico Curaden International AG, especializado em
treinamentos para cirurgides-dentistas e no desenvolvimento e producao de produtos
inovadores para o cuidado oral. O grupo foi fundado em 1954 por Hans Breitschmid e
hoje est4 presente em mais de 60 paises, a qual tem como resultado para o ano de
2019 a receita bruta de 150 milhdes de francos suicos, o equivalente a quase 1 bilhdo
de reais na cotacdo de 18 de outubro de 2020, e mais de 80 milhBes de escovas
dentais produzidas (LINKEDIN DA CURADEN AG, 2020).

Figura 14 - Logo da marca Curaprox

¥+ CURAPROX

Fonte: Site do e-commerce de Curaprox*’.

10 Disponivel em: <https://www.nielsen.com/br/pt/insights/article/2020/qualidade-e-eficacia-podem-
superar-as-sensibilidades-de-preco-em-meio-a-preocupacoes-com-o-coronavirus/>. Acesso em: 25
de out. de 2020.

11 Disponivel em: <https://www.loja.curaprox.com.br/tpl/img/logo.png>. Acesso em: 1 de nov. de 2020.
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A marca Curaprox foi criada em 1972 e possui uma diversa gama de produtos
para o cuidado oral que séo criados e desenvolvidos até hoje na Suica. Contudo,
apesar de ter um amplo portfélio, seus principais produtos e pelos quais € mais
reconhecida séo as escovas dentais com a tecnologia patenteada CUREN®: cerdas
ultra macias e ultra finas de alta densidade (CURAPROX BRASIL, 2020).

Figura 15 - Cerdas com tecnologia CUREN®

Fonte: Instagram de Curaprox Brasil2.

Com o propdsito de “fazer com que as pessoas tenham dentes e gengivas
saudaveis por toda a vida” (Ildem, 2020), Curaprox desenvolve, em parceria com
odontologistas e estudiosos da area, solu¢des para o cuidado oral que tenham como
principais beneficios serem atraumaticos, eficientes e de facil uso. A marca explica
gue em razao de estes trés critérios, os produtos de Curaprox sdo Unicos e, por isso,
ha um grande numero de profissionais da area no Brasil e no mundo que os
recomenda (Idem, 2020).

No Brasil, a marca Curaden foi inaugurada em 2005, mas s0 iniciou suas
vendas em 2007. Erik Vidal, o fundador da marca no pais, explicou em uma entrevista
a Revista Swiss Trade (2017) que um dos fatores fundamentais para o sucesso da
marca no Brasil foi advindo do apoio da Swisscam (Camara do Comeércio Suico
Brasileiro) no CIOSP (Congresso Internacional de Odontologia de S&o Paulo), um dos

maiores eventos de odontologia do mundo, com a participagdo de 70 mil dentistas.

12 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CCv2ZcBBYve/>. Acesso em 1 de nov. de 2020.
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Desde 2006, Curaprox € uma das expositoras no estande coletivo da Swisscam
(SWISSCAM BRASIL, 2020), o que permitiu que a marca tivesse maior visibilidade e
adquirisse o selo de produto de origem suica para os dentistas.

Como a marca Curaprox tem como principal aspecto diferenciador: sua
qualidade, seu reconhecimento por parte dos dentistas e sua posterior recomendacao
para seus pacientes foi muito importante para seu sucesso, como explica Vidal
(SWISS TRADE MAGAZINE, 2017). Da mesma forma, a decisdo estratégia de ter as
farméacias como principal canal de venda também teve grande relevancia para seu
resultado positivo de vendas, pois, por se tratar de um canal mais especializado, ha
uma maior demanda por produtos de alta qualidade e consequentemente, de preco
diferenciado, como é o caso de Curaprox.

No ponto de venda, o design de seus produtos e embalagem aliados ao prec¢o
elevado faz com que se destaquem entre as concorrentes. A alta variedade de cores
de escova dental e sua embalagem simplista (branca e azul) criam uma dissonancia
na gbéndola, pois ndo é o padréo deste mercado, assim, o design chama a atencao do
consumidor para que posteriormente avalie 0s outros aspectos. Ja seu alto custo em
uma categoria em que 0s consumidores tém pouco conhecimento, acaba por gerar o
principio-padréo de “se é caro, € bom” (CIALDINI, 2006), dessa forma, € comunicado
de maneira simples e rapida seu alto padrao de qualidade, aspecto intensificado pelo
selo de produzido na Suica. Para melhor compreensao destes aspectos, eles serdo
estudados individualmente a seguir.

Hoje, a escova dental CS 5460 Ultra Soft adquiriu “status de cult” (LIKEDIN DA
CURADEN AG, 2020), ou seja, se tornou uma marca icone (HOLT, 2005), adquiriu
carater simbdlico, por conta de sua autenticidade e associa¢cdes marcéarias. Como
consequéncia, esta escova alcangou consumidores fiéis que expressam uma parte de

sua identidade por meio de seu consumo.

3.2.1 Catélogo de produtos

Ainda que a marca Curaprox seja conhecida por suas escovas dentais, a marca
possui uma linha completa de cuidado oral: escova dental manual para adultos e para
criangas, escova dental elétrica, creme dental, interdental e enxaguatério bucal. Essa

variedade e suas tecnologias sdo mostradas no Quadro 1.
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Quadro 1 — Portfélio de produtos da marca Curaprox

Produto

Descricao

wHE
Escova dental manual adulto
CS 5460/ 3960/ 1560
Ultra Soft

Possui 5.460, 3960 ou 1560 cerdas ultra macias
CUREN®. Disponivel na versao unitaria, com 2

ou 3 unidades.

superduo

CURAPROX

®

Conjunto com uma escova dental manual adulto
Curaprox CS 5460 Ultra Soft e trés interdentais

CPS Prime com diferentes finuras.

Conjunto com uma escova dental manual adulto
Curaprox CS 5460 Ultra Soft e um creme dental
Curaprox Be You, o qual esta disponivel em seis

diferentes sabores na versao 90mL e 10mL.

Conjunto com uma escova dental manual adulto
Curaprox CS 5460 Ultra Soft e seis cremes

dentais Be You 10mL com diferentes sabores.

Conjunto com uma escova dental manual adulto
Curaprox CS 5460 Ultra Soft e um creme dental
Curaprox branqueador Black is White, o qual esta

disponivel nas versées 90mL e 8mL.

Kit Viagem Curaprox

Estojo colorido com uma escova dental manual
adulto Curaprox CS 5460 Ultra Soft, um creme
dental Curaprox Be You 10mL e uma escova

interdental Curaprox.
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Escova dental manual infantil
Curaprox CK 4260 Curakid

Indicada para criancas entre 0 a 4 anos. Possui
4.260 cerdas ultra macias CUREN® e cabeca

pequena e anatomica.

Escova dental manual infantil
Curaprox CS Smart Ultra Soft

Indicada para criangas de mais de 6 anos de
idade. Possui 7.600 cerdas ultra macias

CUREN® e cabeca pequena.

Mordedor para bebés com estimulador neuro-

sensorial.

[CURAFROX Y
Escova dental manual adulto

Curaprox CS 5460 Ortho

Recomendada para jovens e adultos com
aparelho ortodontico. Possui 5.460 cerdas ultra
macias CUREN® e uma canaleta central para o

encaixe dos braquetes.

Escova dental manual adulto
Curaprox CS 4060 ATA

Desenvolvida para uma escovacao totalmente
atraumatica. Possui 4.060 cerdas ultra macias

CUREN® e cabeca pequena e arredondada.

T e

£ CURAPROX surgical «meaa <=ty

354015 PREIUN . cARE

Escova dental manual adulto
Curaprox Pos-Cirurgica CS

Surgical

Higieniza os dentes sem machucar a gengiva
sensivel apos cirurgia ou radioterapia. Possui
mais de 12 mil cerdas ultra macias CUREN®

com 0,06mm de diametro.

CURAPROX S

@

Escova dental Curaprox
Unitufo CS 1006 / CS 1009

Disponivel nas versdes 6mm e 9mm.
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Escova dental Curaprox CS
708 Implant Ortho

Desenvolvida para limpeza de implantes,
aparelhos ortodénticos e proteses.

Escova dental elétrica
Curaprox Hydrosonic Pro

Escova dental elétrica com cabeca substituivel.

Interdental Curaprox CPS

Prime

Disponivel em diversas finuras.

& nocket set

Kit Interdental CPS Curaprox

Estojo portéatil com interdentais.

[l

Creme dental Curaprox Be
You

Creme dental vegano disponivel em seis

diferentes sabores.

Creme dental Curaprox Black
is White

Creme dental branqueador com baixa

abrasividade.

CURAPROX lenzyecal
v 1450

Creme dental Curaprox
Enzycal 1450 e 950

Creme dental suave, anticariogénico e de baixa
concentragéo de flaor. Disponivel nas versdes

com 1450ppm e 950ppm de fltor.
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Enxaguatorio oral com poderoso efeito
antibacteriano advindo do CITROX® e da CHX.

Disponivel em 4 versoes.

Enxaguante bucal Curaprox

Perio Plus+

Fonte: Compilagdo da autorals.

Apés analisar o catalogo de produtos da marca Curaprox, € possivel perceber
que h& pouca complexidade, ou seja, € facil distinguir os diferenciais e indicacdes de
cada produto. Diferentemente da categoria de escovas dentais, como foi visto
anteriormente, em que isso é uma fragueza do mercado, jA que os consumidores
sentem dificuldade de compreender o custo-beneficio de cada variante e de definir
qual é a opcao que melhor atende sua necessidade. Deste modo, as escovas dentais
Curaprox tornam esta fraqueza de mercado em uma oportunidade para marca, em
razao de suas poucas variantes serem desdobradas a partir da CS 5460 Ultra Soft,
ou seja, também tém a tecnologia de cerdas ultra macias de alta densidade CUREN®.
Assim, a marca garante a qualidade reconhecida de sua principal variante e oferece
um beneficio adicional claro para o consumidor, como por exemplo o cuidado
especifico para a faixa etaria ou a tecnologia para uma higienizacéo dos dentes mais
eficiente ao usar aparelho ortodéntico.

Em relacdo aos outros produtos, como a escova dental Curaprox CS 5460 Ultra
Soft é conhecida por sua qualidade e é€ uma marca icone com beneficio
autoexpressivo (HOLT, 2005; AAKER, 1995), estas caracteristicas sédo relacionadas
aos outros produtos Curaprox. Tal fendmeno psicolégico é chamado de efeito de halo
(NISBETT; WILSON, 1977, p. 250-256), em que a percepcao geral de algo pode afetar
na percepgdo dos outros atributos, mesmo tendo informag&o suficiente sobre eles
para uma avaliacdo independente da visao geral. Portanto, a marca se beneficia da
percepc¢éao positiva da escova dental.

Além disso, com o objetivo de intensificar o efeito de halo e estimular as vendas

de seus outros produtos, € promovida a experimentacdo deles por meio de packs

13 Informacdes e figuras coletadas do e-commerce da Curaprox. Disponivel em:
<https://www.loja.curaprox.com.br/>. Acesso em: 18 de out. de 2020.
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cruzados, ou seja, um kit que une produtos de diferentes categorias. Como
consequéncia, ha ainda o aumento de visibilidade dos outros produtos Curaprox,
neste caso, posicionados também na géndola de escovas dentais.

Como a escova dental Curaprox CS 5460 Ultra Soft € o produto principal de
Curaprox e razdo pelo sucesso da marca, a seguir serdo aprofundadas suas

caracteristicas para melhor compreenséao de seus diferenciais frente ao mercado.

3.2.2 A escova dental Curaprox CS 5460 Ultra Soft

As caracteristicas mais marcantes da principal escova dental de Curaprox sao
sua tecnologia de ponta, seu design minimalista e a grande variedade de cores de
cabos e cerdas.

A respeito de seu design, destaca-se seu cabo angular com oito lados que
afunilam até a cabeca, a qual € compacta e arredondada. Este design unico foi
desenvolvido h4 mais de 40 anos (CURADEN, 2019), mas permanece com apelo
moderno por conta das cores vibrantes, que podem ser Unicas em toda a escova ou

diferentes para o cabo e as cerdas.

Figura 16 - Design minimalista da escova dental Curaprox CS 5460 Ultra Soft

Fonte: site da Curadeni4

Richard Strom, gerente de Marketing e Vendas da Curaden, explicou em uma

entrevista para a European Business que o design das escovas encanta seus

14 Disponivel em: <https://gently.curaden.com/wp-content/uploads/2019/06/TFN2605-
450x300@2x.jpg>. Acesso em: 15 de nov. de 2020.
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consumidores, mas a alta qualidade dos materiais e sua tecnologia avancada sao

fundamentais para seu sucesso:

Consumidores simplesmente amam a aparéncia de nossas escovas. [...] Eles
se encantam com 0 arco-iris de cores. Entretanto, isso ndo é tudo. NOs
geralmente ndo usamos cerdas de nylon, mas filamentos feitos de CUREN®
gue séo excepcionalmente macios e finos. E mesmo as escovas sendo muito
delicadas, elas limpam perfeitamente. Uma escova regular tem de 800 a 1000
pequenas cerdas que sdo posicionadas com folga. Ja nossos produtos tém
5.460 filamentos que s&@o posicionados densamente, entdo eles sdo mais
macios, mas ainda garantem a limpeza perfeita. Isso é exatamente o que faz a
diferenca. Eles séo ideais para a limpeza das gengivas sem causar nenhum
dano. Por (ltimo, nossas escovas tém uma cabega pequena e compacta que
permite alcancar lugares na boca de dificil acesso por escovas regulares.
(EUROPEAN BUSINESS, 2016, traducao nossa'®)

Figura 17 - Variedade de cores das escovas dentais Curaprox

Fonte: Site da Curaprox1®.

15 Citagdo original: “Consumers simply love the look of our brushes,” says Mr. Strom. “They are delighted
by the rainbow of colours. However, this is not everything. We don’t generally use nylon bristles but
filaments made of CUREN® that are exceptionally gentle and fine. And although the brushes are very
sensitive they clean perfectly. A standard toothbrush has 800 to 1,000 small bristles that are loosely
arranged. As our products have 5,460 filaments that are densely packed they are softer but still
guarantee perfect cleaning. This is exactly what makes the difference. They are even ideal to clean the
gums without causing any damage. Last but not least, our brushes have small, compact brush heads
that are able to reach places in the mouth that are not easily reached by standard toothbrushes.”.

16 Disponivel em: <https://www.curaprox.com/data/various/74125 cs5460_start.jpg>. Acesso em: 18
de out. de 2020.



42

A qualidade de performance e alta tecnologia desta escova sdo comunicadas
para o consumidor de maneira rapida e efetiva no ponto de venda por meio de seu
preco alto, por conta do principio-padrao: produto caro é de qualidade (CIALDINI,
2006), e da bandeira da Suica presente tanto na embalagem quanto na propria
escova. Um produto feito na Suica € um simbolo mundialmente reconhecido de
qualidade (EUROPEAN BUSINESS, 2016), pois se associa a precisao dos famosos
canivetes e relégios suicos. Além disso, no Brasil também hé& o signo de que produtos
importados sédo melhores e possuem melhores tecnologias do que os nacionais. Desta
forma, ao se apropriar da imagem de produto suico, se agrega qualidade, tecnologia

e precisdo a escova dental.

Figura 18 - Bandeira da Suica no cabo da escova dental Curaprox

e

Fonte: Site da Curaden??,

Outro aspecto que expressa a especialidade no cuidado da higiene oral de
Curaprox sao as cores, o numero “5460” e simplicidade da embalagem (Figura 19).
Em relacdo as cores, enquanto o branco tem conotacao de limpeza e inovacao, o azul
comunica confianca e eficiéncia (SULLIVAN?®®, 2008 apud KOTLER, 2012). Ja o
namero, mesmo o consumidor ndo compreendendo seu significado, expressa
tecnologia. Por ultimo, sua simplicidade, que se assemelha a de um medicamente,

traz uma conotacao de produto terapéutico.

17 Disponivel em: <https://gently.curaden.com/wp-content/uploads/2019/06/octagonal-handle-
720x405@2x.jpg>. Acesso em: 15 de nov. de 2020.
18 SULLIVAN, E. Color me profitable. Marketing News, out. de 2008, p. 8.
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Figura 19 - Embalagem da escova dental Curaprox com apelo terapéutico
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Fonte: site de e-commerce?®,

Em sua embalagem, o beneficio da maciez e cuidado com a gengiva nao esta
claro, pois, como a maioria dos brasileiros ndo sabe ler inglés, o nome “ultra soft”
expressa ser um produto importado e ndo sua traducéo direta: ultra macio. Desta
forma, isso é uma fraqueza do produto, visto que o beneficio € o segundo aspecto na
arvore de decisdo de compra de escovas dentais (GUIA DA FARMACIA, 2019).
Contudo, sua alta qualidade e carater terapéutico sdo beneficios extremamente fortes
que levam a deciséo de compra.

De beneficio hedbnico e autoexpressivo, além da variedade de cores e design
anico, a Curaprox também tem varias edicGes limitadas tematizadas para a
embalagem com duas escovas e em 2020 lancou a pink edition na embalagem unitaria
e com seis unidades. Por ser limitado a um certo periodo, isso gera um senso de
urgéncia e seu consumo faz com que o usuario se sinta privilegiado, devido sua
escassez e exclusividade (BERGER, 2020). Na Figura 20 se vé algumas delas: a
primeira tem tematica de flores, assim, o conjunto de tufos de cerdas formam o

desenho uma flor, além da imagem de fundo com o tema; ja na segunda cada escova

19 Disponivel em:
<https://img.drogaraia.com.br/catalog/product/c/u/curaprox_5460_1.jpg?width=520&height=520&qualit
y=50&type=resize>. Acesso em: 15 de nov. de 2020.
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tem o desenho de metade de um coracao e as escovas juntas se completam, neste

caso, seu cabo € azul transltcido com glitter; e no terceiro o cabo imita marmore.

Figura 20 - Edicdes Limitadas da Escova Dental Curaprox CS 5460
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Fonte: site de e-commerce da Curaprox2°,
3.3 Analise do mercado de escovas dentais premium

3.3.1 Analise das principais concorrentes

Como visto anteriormente, a escova dental Curaprox Ultra Soft 5460 tem uma
tecnologia de alta densidade de cerdas ultra macias CUREN® para uma higiene bucal
efetiva e delicada com a gengiva. Além disso, por conta de seu design e diversidade
de cores, oferece beneficio heddnico e de autoexpressao.

Dessa forma, para melhor compreenséo de seu posicionamento de mercado e
aspectos de diferenciacdo, serdo analisadas as principais escovas dentais de marcas
concorrentes com propostas tecnolégicas e de preco semelhantes.

e Colgate Ultra Soft
A Colgate lancou no final de 2019 a escova dental Colgate Ultra Soft 2}(Figura

21) nos formatos unitario, com duas e trés unidades. Esta escova possui uma proposta

20 Disponivel em: <https://www.loja.curaprox.com.br/uploads/100012-023.png>. Acesso em: 18 de
out. de 2020.

Disponivel em: <https://www.loja.curaprox.com.br/uploads/100012-031.png>. Acesso em 18 de out.
de 2020.

Disponivel em: <https://www.loja.curaprox.com.br/uploads/100012-003.png>. Acesso em 18 de out.
de 2020.

21 Disponivel em: <https://www.colgate.com.br/products/toothbrush/colgate-ultrasoft>. Acesso em: 11
de out. de 2020.
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muito semelhante a de Curaprox tanto de beneficio utilitario quanto heddnico. Em
relacdo ao primeiro, sua principal tecnologia sdo as mais de 5500 cerdas ultra macias.
Ja quanto ao segundo, esta escova possui um forte apelo estético, devido ao design
da escova, a variedade de cores vibrantes de cabo e cerdas e de imagens de fundo
na embalagem.

Figura 21 - Escova Dental Colgate Ultra Soft
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Fonte: Sites de e-commerce?2

Diferentemente de Curaprox, ha apenas cinco variantes de cores da Colgate
Ultra Soft: azul, verde, rosa, preto e amarelo, as quais sdo as mesmas no cabo e nas
cerdas. Assim, tem um menor beneficio autoexpressivo. Outra diferenca é a
embalagem colorida com apelo jovial em todos os formatos, ou seja, ndo possuli
carater terapéutico.

Em sua embalagem, também héa o selo de que a escova foi produzida na Suica,
0 que agrega valor a escova, como foi discutido anteriormente. Contudo, por se tratar
de uma marca tradicional da categoria com produtos de todas as qualidades e precos
e ainda, ndo ser uma marca de origem suica, ha uma menor efetividade em
demonstrar a qualidade e tecnologia de um produto suico com o uso da bandeira

guando comparada com Curaprox.

22 Disponivel em: <https://drogariaspacheco.vteximg.com.br/arquivos/ids/618940-1000-1000/Kit-
Escova-Dental-Colgate-Ultra-Soft-Macia-3-Unidades-Pacheco-696331.jpg?v=637200685020630000>.
Acesso em: 11 de out de 2020.
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Como resultado, da falta de apelo terapéutico e menor efetividade da bandeira
Suica, mesmo as duas escovas tendo performance semelhantes, a da Colgate
transmite a ideia de ser menos premium que Curaprox. Entretanto, por se tratar de
uma marca tradicional, transmite maior confiabilidade e seguranca.

Além da verséo regular, a Colgate langcou em 2020 uma edicao limitada com o
tema amor (Figura 22). Nas embalagens unitarias e com trés unidades, suas cerdas
sdo divididas em linhas de diferentes cores para construir um arco-iris, em referéncia
a bandeira do movimento LGBT. J& na embalagem com duas escovas dentais, 0
conjunto de cerdas de cada escova forma o desenho de metade de um coracéo, desta

forma, ao as unir, o coracao se completa.

Figura 22 — Escova dental Colgate Ultra Soft Edicdo Amor
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Fonte: Site de e-commerce?3.

e Oral B Pro-Gengiva
Apbs ver o sucesso da marca Curaprox, Oral B lancou a variante Pro-Gengiva
24(Figura 23) com a tecnologia de cerdas ultra macias e micro divididas com 6300
pontas. Seu formato de embalagem é exclusivo com duas unidades com uma escova

com cabo verde e cerdas roxas e outra com cabo azul e cerdas verdes.

23 Disponivel em: <https://images-na.ssl-images-
amazon.com/images/I/61bXM5d56¢cL. AC _SX425 .jpg>. Acesso em: 11 de out. de 2020.

Disponivel em: <https://images-na.ssl-images-
amazon.com/images/I/81ssmIGdsgL. AC_SX569 .jpg>. Acesso em: 11 de out. de 2020.

24 Disponivel em: <https://oralb.com.br/pt-br/produtos-colecao/escovas-de-dentes-manuais>. Acesso
em: 12 de out. de 2020.
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Figura 23 - Escova Dental Oral B Pro-Gengiva
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Fonte: Site de e-commerce 25,

Entretanto, de maneira distinta de Curaprox Ultra Soft 5460 e Colgate Ultra Soft
que optam por destacar “cerdas ultra macias”, Oral B apresenta o principal beneficio
advindo desta tecnologia: o cuidado com as gengivas, tanto por meio do nome “Pro-
Gengiva” quanto do beneficio comunicado no rétulo aderente: “suave com a gengiva,
forte com a placa”. Assim, devido a complexidade da categoria, este tipo de
mensagem auxilia o consumidor em sua deciséo de compra.

J& sua comunicacao visual reforca seu carater terapéutico e premium advindo
da presenca da cor branca e azul aliada ao padrao de pontos metalizados ao fundo.

Desta forma, conclui-se que esta variante tem um maior beneficio utilitario
advindo da comunicacéao clara do cuidado com as gengivas e de sua terapeuticidade

e pouco heddnico.

o Elmex Ultra Soft
A escova dental Elmex Ultra Soft (Figura 24) € muito semelhante a Colgate
Ultra Soft em relagcdo ao design da escova, a sua tecnologia e aos formatos de

embalagem (unitario, com duas e trés unidades). O que mais se destaca como

25 Disponivel em:; <https://araujo.vteximg.com.br/arquivos/ids/3903869-1000-
1000/0750043522382.jpg?v=636909478024000000>. Acesso em: 11 de outubro de 2020.
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diferencial entre as duas sdo seu carater terapéutico em razdo da predominancia da
cor branca e a maior diversidade de cores do produto, as quais diferem no cabo e nas

cerdas.

Figura 24 - Escova Dental Elmex Ultra Soft
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Fonte: Site de e-commerce?t,

Elmex?” é uma marca do grupo Colgate-Palmolive?® de produtos de tecnologia
avancada para o cuidado oral. Entretanto, como é menos conhecida na categoria de
escovas dentais, a bandeira da Suica ao lado de seu logo ajuda a criar uma identidade
para a marca em relacdo a sua qualidade. Aliado a isso, além da sua embalagem com
maior apelo terapéutico, a informacdo “+ 5500 pontas ultra finas” em evidéncia

ressalta sua tecnologia.

Outras variantes também se destacam como fortes concorrentes, nao devido a
alta densidade de cerdas ultra macias, mas por serem especializadas no cuidado com

a gengiva. Por isso, essas também serdo analisadas a seguir:

26 Disponivel em: <https://drogariasp.vteximg.com.br/arquivos/ids/319036-1000-1000/escova-dental-
elmex-ultra-soft-2un-colgate-Drogaria-SP-667668.jpg?v=636740997230000000>. Acesso em: 12 de
out. de 2020.

27 Disponivel em: <https://www.elmex.com.br/>. Acesso em: 12 de out. de 2020.

28 Disponivel em: <https://www.colgatepalmolive.com.br/local-brands>. Acesso em: 12 de out. de 2020.



e Colgate PerioGard
A Colgate tem a linha terapéutica Gard, composta por cremes dentais, escovas
dentais e enxaguantes bucais das marcas PerioGard®® e OrthoGard®® (Figura 25) A
primeira € especializada na prevencédo da gengivite e a segunda foi desenvolvida

especialmente para pessoas com aparelhos ortodénticos.

Figura 25 - Escova Dental Colgate PerioGard e OrthoGard
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Fonte: Sites de e-commerces?.

A escova dental PerioGard possui cerdas ultra macias de tecnologia PerioSoft
com pontas micro finas para uma limpeza suave e profunda. Por se tratar de uma
marca terapéutica, possui apenas beneficio utilitario. tanto seu nhome quanto sua
embalagem expressam a ideia de ser um produto medicinal.

A marca Colgate por ser tradicional no setor, transmite confianga na qualidade
do produto, jA o nome PerioGard, tem um carater técnico, o qual, para incrementar
sua associacdo de tradicionalidade e confianga, esta escrito com uma tipografia

serifada. Isto aliada a embalagem predominantemente branca e azul que comunica

29 Disponivel em: <https://www.colgate.com.br/products/periogard>. Acesso em: 12 de out. de 2020.

30 Disponivel em: <https://www.colgate.com.br/products/orthogard>. Acesso em: 12 de out. de 2020.
81 Disponivel em: <https://www.colgate.com.br/content/dam/cp-sites/oral-care/oral-care-center/pt-
br/product-detail-pages/prescription-only/colgate-periogard-toothbrush-
pack.jpg.rendition.300.300.jpg>. Acesso em: 12 de out. de 2020.

Disponivel em: < https://drogariasp.vteximg.com.br/arquivos/ids/368838-1000-1000/Esc-Dent-Colgate-
Orthogard-Cab-Ult-Comp-Drogaria-SP-660310_2.jpg?v=636990753069000000>. Acesso em: 12 de

out. de 2020.
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higiene, inovacdo, seguranca e eficiéncia (SULLIVAN32, 2008 apud KOTLER, 2012),
reforca sua terapeuticidade. Além disso, a informacdo em destaque é “gengiva

saudavel”, o que facilita a compreensao de sua indicagao.

e Oral B Gengiva Detox
A escova dental Oral B Gengiva Detox (Figura 26) tem a tecnologia de cerdas
ultra finas e ultra macias CrissCross que limpam profundamente entre dentes e
gengivas®3. Seu formato é exclusivo com 3 unidades nas cores branca com detalhes

no cabo colorido e cerdas verdes.

Figura 26 - Oral B Gengiva Detox
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Fonte: Site de e-commerce 34,

O nome “Gengiva Detox”, em razédo da palavra “detox”, expressa a ideia de
purificacéo e de limpeza da gengiva, o que é reforcado pela presenca da cor branco
na embalagem. J4 o padrdo de tracos finos ao fundo incrementa seu aspecto

tecnolégico e premium.

82 SULLIVAN, E. Color me profitable. Marketing News, out. de 2008, p. 8.

33 Disponivel em: <https://oralb.com.br/pt-br/produtos-colecao/escovas-de-dentes-manuais>. Acesso
em: 12 de out. de 2020.

34 Disponivel em: <https://drogariasp.vteximg.com.br/arquivos/ids/372884-500-500/Escova-Dental-
Oral-B-Detox-Ultrafino-3-Unidades-Drogaria-SP-673811-2.jpg?v=637019926157430000>. Acesso em:
12 de out. de 2020.
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e Oral B Expert
A Oral B langou recentemente a linha Expert com as variantes Gengiva Sensi,
Gengiva Alcance e Gengiva Limpeza (Figura 27), todas disponiveis em embalagens
com uma ou trés escovas. As variantes, apesar de todas serem indicadas para o
cuidado com a gengiva, possuem tecnologias diferentes. A primeira possui cerdas
ultra macias com 9000 pontas para uma limpeza delicada, a segunda possui cerdas
ultra finas para uma limpeza profunda, jA& a terceira possui cerdas macias

arredondadas.

Figura 27 - Linha Oral B Expert

1

0
] —®

EXPERT E
()
]
&)

1 EXPERT

»

Fonte: Sites de e-commerce3®.

O préprio nome, devido sua formulacédo: Expert + Gengiva + Especificidade,
tem um carater didatico ao expressar a indicacdo de cada escova. Ou seja, 0
consumidor ir4 optar pela linha caso esteja em busca de um cuidado de alta qualidade
para a gengiva e, apos isso, ele podera escolher qual variante mais se adequa a sua

situacgao.

35 Disponivel em: <https://img.onofre.com.br/catalog/product/e/s/escova_dental_oral-
b_expert_gengiva_sensi_1 unidade 7500435152648 1 .jpg?width=520&height=520&quality=50&typ
e=resize>. Acesso em: 12 de out. de 2020.

Disponivel em: < https://io2.convertiez.com.br/m/drogal/shop/products/images/9996165/large/escova-
dental-oral-b-expert-gengiva-alcance-1-unidade_37349.jpg>. Acesso em 12 de outubro de 2020.
Disponivel em: <https://img.onofre.com.br/catalog/product/e/s/escova-dental-oral-b-expert-gengiva-
limpeza-1-unidade-7500435152563.jpg?width=520&height=520&quality=50&type=resize>. Acesso
em: 12 de out. de 2020.
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Desta forma, além de ajudar o consumidor, a palavra “expert” comunica um
cuidado especializado. Além disso, a cor branca da embalagem aliada a disposicéo
da palavra “expert” na vertical transmite modernidade. Assim, diferentemente da
Colgate PerioGard que € um cuidado especializado tradicional para o tratamento da

gengivite, a linha Expert oferece um cuidado especializado inovador para o dia a dia.

e Sensodyne
A marca Sensodyne € a principal do mundo no cuidado de dentes sensiveis,
ela é conhecida principalmente por seus cremes dentais para sensibilidade, os quais
sdo reconhecidos por sua qualidade e eficacia®®. Desta forma, este é o principal
beneficio da marca e como ocorre o efeito de halo (NISBETT; WILSON, 1977, p. 250-
256), a qualidade e especialidade de seus cremes se estende para suas escovas

dentais.

Figura 28 - Escova Dental Sensodyne Gentle, Repair & Protect, True White e Limpeza
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Fonte: Site de e-commerce?®’,

36 Disponivel em: <https://www.sensodyne.com.br/>. Acesso em: 12 de out. de 2020.

87 Disponivel em:

<https://img.drogasil.com.br/catalog/product/s/e/sensodyne_gentle 02.jpg?width=520&height=520&qu
ality=50&type=resize>. Acesso em: 24 de out. de 2020.
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Assim, mesmo cada variante de escova dental Sensodyne tendo caracteristicas
diferentes, todas possuem a indicagcédo “especialmente recomendada para pessoas
com dentes sensiveis” em sua embalagem (Figura 28). Sua qualidade € refor¢cada
pelo selo “marca recomendada por dentistas” também presente em todas as
embalagens.

Por ter um carater terapéutico para a sensibilidade nos dentes, tanto a escova
guanto a embalagem s&o brancas com detalhes em azul e prata, 0 que comunica seu
carater medicinal e premium. Além disso, 0 nome Sensodyne tem grande destaque
na maioria das embalagens para reforcar a forca da marca e transmitir a qualidade da
escova dental.

Entre essas variantes, a que mais se destaca como principal competidora da
Curaprox é a versao Gentle, devido seu principal beneficio ser a maciez das cerdas e

sua suavidade com as gengivas.

3.3.2 Analise de estratégia de preco
Para melhor compreensao da estratégia de preco da escova dental Curaprox
Ultra Soft 5460 e de suas principais concorrentes, sera analisado um mapeamento de

preco (Quadro 2).

Disponivel em: <https://drogariasp.vteximg.com.br/arquivos/ids/320763-1000-1000/Escova-dental-
Sensodyne-Repair---Protect-Drogaria-SP-611166.jpg?v=636752098259870000>. Acesso em: 24 de
out. de 2020.

Disponivel em: <https://cdnl.staticpanvel.com.br/produtos/15/408730-15.jpg?ims=700x>. Acesso em:
24 de out. de 2020.

Disponivel em: <https://images-na.ssl-images-
amazon.com/images/I/71IBioWeOpL._AC_SY879 _.jpg>. Acesso em 24 de out. de 2020.

Disponivel em: <https://a-static.mlcdn.com.br/618x463/escova-dental-sensodyne-sensibilidade-e-
gengivas-macia-suave/farmaadelivery/27973324/47¢9a56c493293f97acdb7fba22f0530.jpg>. Acesso
em 24 de out. de 2020.
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Quadro 2 — Mapeamento de preco das principais concorrentes de Curaprox CS 5460

Marcas Curaprox Colgate Oral B Elmex Sensodynel
CS 5460 Gengiva Pro
Sub Ultra Soft Gard Expert Ultra Soft Gentle
ubmarcas - ra So ar . Gengiva pe ra 5o En
Faixas de prego EL_:_: E" —_—1 1
Mais de 3 Unidades|3 Unidades 3 Unidades
RS 80,00 RE 71,70 | RE62 43 RE 6819
g P — 1
RS50,00 | =] '= = || ——
£9.99 2 Unidades 3 Unidades |2 Unidades
A RS 55,95 RS 54,95 | RS 51,59
RS 40,00 Bt U=
a9 '99 2 Unidades 2 Unidades
a3, RS 47,18 RS 40,82
RE 30,00
a 39,99
Feza ' = = = =)
RS 20,00 — w - EE ' _ e
37999 1 Unidade | 1 Unidade |1 Unidade (3 Unidades 1 Unidade | 2 Unidades
' RS 2550 | RE23 59 |RE27T55 | RE 2279 RE 2579 | RE2209
1 B
Até RE 19,99 1 Unidade 1 Unidade
R% 159,90 R% 16,50

Fonte: Compilagdo da autora3e.

Por meio deste quadro, é possivel ver o posicionamento de preco de Curaprox
como super premium (mais de R$ 15,00 a unidade) e que ha uma grande discrepancia
de custo por unidade da escova Curaprox quando comparado com as concorrentes
diretas. As com posicionamento de preco mais semelhantes sao a Colgate Ultra Soft
e a Elmex Ultra Soft, as quais tem como custo médio unitario o equivalente a média
de 85% e 95%, respectivamente, do preco de Curaprox.

As variantes das marcas Oral B e Sensodyne, mesmo apresentando um
posicionamento super premium, Sa0 propostas mais econdémicas do que as outras
submarcas presentes neste mapeamento. A oferta com beneficio de cuidado das
gengivas mais acessivel € a Oral B Gengiva Detox, com um preco trés vezes mais
barato do que a Curaprox CS 5460 com 3 unidades.

3.3.3 Analise de posicionamento de mercado
Por meio da analise da concorréncia e de preco, conclui-se o seguinte

posicionamento:

38 Informacgdes de prego e figuras coletadas do e-commerce da Drogaria Sdo Paulo e da Droga Raia.
Disponivel em: <https://www.drogariasaopaulo.com.br/> e <https://www.drogaraia.com.br/>. Acesso
em: 11 de out. de 2020.
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Quadro 3 — Matriz de posicionamento de mercado

HEDONICO

Curaprox  Colgate
CS 54602 Un. Ultra Soft

)|

NICHO Hi MASSIVO
4
Elmex Curaprox cs 5460 !
1e3Un. '
‘41:
e oo T
) TN
i | OralBPro &
E F ;’\ -  Gengiva ') J ‘.l
Colgate Sensodyne Oral B Oral B
Gard Gentle Expert Gengiva
UTILITARIO Detox

Fonte: Compilagdo da autora3°.

A Curaprox CS 5460, além do beneficio utilitario, oferece beneficio hedbnico e
autoexpressivo, em razdo da sua alta tecnologia, design Unico, variedade de cores e
edicdes limitadas. Mesmo que isso valha tanto para a versao regular quanto para a
edicao limitada, seus posicionamentos sao diferentes. Por conta da embalagem com
apelo terapéutico, a versao regular tem uma forte comunicacgéo do beneficio utilitario.
Enquanto isso, a edicéo limitada reforca a expressao da individualidade de quem a
usa, como se permitisse a personalizacdo da escova dental, portanto, destaca-se seu
aspecto hedonico e autoexpressivo.

Da mesma forma que a edicéo limitada de Curaprox, a escova Colgate Ultra
Soft reforca o beneficio hedbnico. Além disso, por se tratar de um cuidado oral para o
dia a dia de uma marca tradicional da categoria, € uma proposta mais massiva.

Ja a variante Colgate PerioGard encontra-se no quadrante utilitario e de nicho
por ser uma proposta especializada em tratamento da gengiva, ou seja, ndo é uma
escova de cuidado diario para todos. Como um posicionamento muito semelhante,

destaca-se a marca Sensodyne, que € especializada em dentes sensiveis, desta

39 Figuras coletadas do e-commerce da Drogaria Sdo Paulo e da Droga Raia. Disponivel em:
<https://www.drogariasaopaulo.com.br/> e <https://www.drogaraia.com.br/>. Acesso em: 11 de out.
de 2020.
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maneira, mesmo apresentando um preco mais acessivel do que a linha terapéutica
da Colgate, segue sendo uma marca de nicho com forte apelo utilitario.

A escova Elmex Ultra Soft também se posiciona como de nicho, mas se difere
de PerioGard e Sensodyne por conta do beneficio hedénico. Desta maneira, assim
como a versao regular de Curaprox que tem forte beneficio utilitario e hedbnico,
encontra-se entre os dois quadrantes.

Por dltimo, as escovas dentais da marca Oral B estdo todas posicionadas no
quadrante utilitario massivo, pois oferecem um beneficio claro de cuidado diario da

gengiva para qualquer pessoa.

3.3.4 Analise da géndola de escovas dentais em drogarias
Com o objetivo de aumentar a efetividade no ponto de venda, surgiu em 1987
o0 modelo de gestdo por categorias como substituto do modo de gestdo por marcas
(HUTCHINS, 1997). Categorias abrangem familias de produto, ou seja, sao
“‘grupamentos de produtos formados por itens complementares ou substitutos para
atender certa necessidade do consumidor” (PARENTE, 2000, p. 185). Como resultado
desse novo modelo administrativo se obtém maior lucratividade e maior satisfacdo do
consumidor.
Como Baptista®® (2002, p. 01 apud DOMINGUES, 2008) explica:
O Gerenciamento por Categorias é hoje uma ferramenta fundamental para o
varejo, seja ele de grande, médio ou pequeno porte. Além de estimular as
vendas e tornar a categoria mais rentavel, a metodologia € um verdadeiro raio-
X da loja, permitindo conhecer com mais profundidade o comportamento de

compra do consumidor, lucratividade de cada fornecedor e de cada item de
produto.

Desta forma, para melhor entendimento da categoria e do comportamento de
compra do consumidor, serd analisada a gondola de complementos de cuidado oral

em drogaria.

40 BAPTISTA, G. Os Préximos Passos do Gerenciamento por Categorias. SuperHiper, Sdo Paulo,
maio de 2004.
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Fonte: Producgéo propria*!.

Na Drogaria S&o Paulo, as escovas dentais estéo divididas em duas gondolas:
complementos de cuidado oral para adultos e para criancas. A primeira é formada por
escovas dentais para adultos, fios e fitas dentais, interdentais, unitufos e kit viagem
de cuidado oral. Ela esta posicionada ao lado da géndola de cremes dentais e em
frente a de enxaguatérios bucais. JA a segunda esta posicionada no corredor de
produtos de higiene infantil (xampu infantil, fraldas, chupeta, entre outros). Como h&a
uma menor gama de produtos de cuidado oral infantil, cremes dentais, escova dentais
e enxaguantes bucais estdo posicionados na mesma gondola. Por conta do objetivo
de pesquisa, este estudo se limitara a analise da gbndola de cuidado oral para adultos.

Esta gondola é formada por quatro prateleiras, na superior estdo posicionados
os fios e fitas dentais e interdentais, nas outras trés estdo os outros produtos desta
categoria. Estas prateleiras estéo divididas de acordo com a faixa de preco do produto,
ou seja, 0s produtos mais baratos estdo na prateleira inferior enquanto os mais caros

estdo na superior, e as marcas estdo organizadas horizontalmente. Desta forma, no

41 Foto capturada na Drogaria Sdo Paulo na rua Juventus, 337 — Mooca, Sdo Paulo em 25 de out. de
2020.
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canto superior esta Curaprox a esquerda, Elmex no meio e Sensodyne a direita, além
dessas marcas, ha duas variantes de Colgate. Ja a prateleira do meio é dividida entre
Colgate e Oral B. Por ultimo, a prateleira de baixo, possui os produtos mais baratos
das marcas Colgate e Oral B e outra marcas de escova dental.

Além desta divisdo, também é possivel perceber que no lado direito foram
posicionados os produtos com apelo terapéutico, 0 que criou uma area com produtos
de embalagens branca; e no lado esquerdo, produtos com maior apelo hedonico, com
produtos e embalagens mais coloridos.

Essas organizacdes de posicionamento de produtos ajudam o consumidor em
sua decisdo de compra, pois, por meio da visualidade, sdo criados atalhos de preco,
de marcas e de beneficios.

Ja& quanto ao mix de produto, o canal de vendas de drogarias é marcado por
ter produtos mais especializados e com maior tecnologia, portanto, ha um maior
namero de produtos premium e super premium. Por isso, mesmo as marcas Colgate
e Oral B sendo as principais de escovas dentais, neste canal as marcas Curaprox e
Sensodyne tém grande relevancia e outras marcas, como Condor e Bitufo, que tem
escovas mais econdémicas, tém menos destaque. Quanto Colgate e Oral B, que tem
uma ampla gama de produtos dentro de cada faixa de preco, em drogarias
predominam as ofertas de maior valor agregado.

Ao comparar Curaprox com suas principais concorrentes, em relacdo ao
beneficio utilitario, por conta do posicionamento na prateleira superior, se destacam
Sensodyne e ElImex como de qualidade semelhante. Por Colgate e Oral B estarem na
segunda prateleira, elas aparentam ser inferiores a essas. Além disso, Colgate é a
marca com maior complexidade, visto que enquanto Curaprox oferece uma variante
com beneficio de ultra maciez de cerdas em varios formatos de embalagem,
Sensodyne tem como padrdo o cuidado de dentes sensiveis e Oral B expde na
segunda prateleira produtos com beneficio de cuidado com a gengiva (linha Expert) e
branqueamento dos dentes (linha Whitening Therapy); Colgate posiciona a maior
parte de sua gama de produtos com diversos beneficios e diferentes faixas de precos
na segunda prateleira.

Fora da gbndola, Colgate e Oral sdo as marcas que mais se destacam, pois
comumente possuem pontos extras, seja por display de ch&o, ponta de gdndola,
presenca nos caixas e clip strip em outras categorias. Esta estratégia de uso de

materiais de merchandising aumenta a visibilidade da marca e da categoria em um
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ambiente ndo natural, ou seja, fora da gbndola da categoria, e, assim, nao
concorréncia direta a seu lado. Além disso, oferece ao consumidor praticidade e o
ajuda a lembrar de comprar escovas dentais sem ter que ir & gbndola da categoria.
Com esta mesma estratégia, Curaprox conta com displays de chdo em alguns
pontos de venda para aumentar a visibilidade da marca em um ambiente ndo natural.
Na Figura 30 é visto um exemplo, entretanto, neste caso, mesmo sendo exclusivo da

marca, possui enxaguantes da marca Listerine na parte superior.

Figura 30 - Ponto extra de Curaprox na Drogaria Sdo Paulo

.

B
(%
EVE
fseve G2 o

CURAPROX

MIUM ORAL CARE

& SWISS PRE

Fonte: Producgéo propria*?.

3.4 Pesquisa
3.4.1 Objetivo e metodologia

O objetivo dessa pesquisa € compreender a importancia dos atributos das
escovas dentais para os consumidores e, especificamente para a marca Curaprox,

42 Foto capturada na Drogaria Sdo Paulo na rua Juventus, 337 — Mooca, Sao Paulo em 25 de out. de
2020.
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entender como 0s usuarios e ndo usuarios da marca a conheceram e quais foram os
aspectos motivadores da decisdo de compra da escova dental CS 5460 Ultra Soft.

Para tanto foi realizada uma pesquisa quantitativa com usudrios e ndo usuarios
desta escova por meio de questionério aplicado no Google Forms entre 7 de outubro
e 11 de novembro de 2020.

3.4.2 Amostragem

Neste formulario foram obtidas 302 respostas, das quais 46% eram jovens de

até 25 anos de idade, 25% entre 26 a 40 anos e 28% mais de 40 anos.

Gréfico 1 - Faixa etéria

MMenos de 18 anos

| R

Mais de 40 anos

=
25, 5%

Entre 19 2 25 anos

46,0%

Entre 31 e 40 anos
C /ol

Eﬁtre 26 e 30 anos

==
i
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Fonte: Producao propria a partir dos dados obtidos no formulario

Quanto a marca, a amostragem é predominantemente dividida entre usuarios
de Oral B (39,4%) e Colgate (32,8%), seguida de Curaprox (17,5%).

Gréfico 2 - Usuario de qual marca de escova dental

Qutras
6.6%
Sensodyns

Colgate
32.8%

Curaprox

T Cof

Oral B

Gl

Fonte: Producao propria a partir dos dados obtidos no formulario
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3.4.3 Analise dos resultados e conclusoes

3.4.3.1 Importancia dos atributos das escovas dentais

Referente as caracteristicas de uma escova dental, nesta pesquisa foi obtido o
resultado de que os aspectos mais importantes para a avaliacdo da qualidade da
escova sao respectivamente: a maciez da cerda (81,5%), a marca (70,2%) e o
tamanho/ formato da cabeca da escova (59,3%). Como consequéncia, esses atributos
foram classificados como muito importante na decisdo de compra.

Ao avaliar aimportancia de 1 a 5 algumas caracteristicas de escova para decidir
qgual a melhor opcéo para realizar a compra (sendo 1 como ndo importante e 5 muito
importante), foram considerados importantes a maciez da cerda, a qual teve como
média das respostas a nota 4,5; e a marca, com média 4. O preco, o design e a
indicacdo de dentista, amigo e/ou parente foram considerados de importancia

intermediéaria, a média dos resultados foram respectivamente de 3,6, 3,2 e 3,5.

3.4.3.2 A marca Curaprox

Da amostra de 302 pessoas, 58,3% diz conhecer ou ja ter usado a marca
Curaprox. Entretanto, um dado interessante é que dos 41,7% que disseram nao
conhecer a marca, 27% desses reconheceram a escova dental quando mostrado o
pack individual da escova dental CS 5460 Ultra Soft. Portanto, a porcentagem final de
conhecedores da escova Curaprox € 69,5%. Este dado € um demonstrativo do
impacto do design da escova, pois, por ndo ser uma marca tradicional do mercado,

seu design incrementou o grau de lembranga do produto.

Gréfico 3 - Conhece a marca Curaprox?

Conheco, mas nunca usei

Mao conheco

Sim, uso ou ja usei

Fonte: Producao propria a partir dos dados obtidos no formulario
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Quanto a maneira que usuarios e nao usuarios conheceram a marca Curaprox,
os dados foram muito divergentes, como se vé no Gréaficos 4. Enquanto os
consumidores de Curaprox conheceram a marca em grande maioria por conta da
indicacao do dentista (40,3%) seguidos de indicagdo de amigos e/ou familiar (29,4%)
e no ponto de venda (26,1%); os ndo usuarios conheceram no ponto de venda (37%)

ou de maneiras diversas (35,3%), como por meio das redes sociais.

Grafico 4 - Como conheceram a marca Curaprox

Usuarios N30 usuarios

@ Nafarmacia/ mercado @ Indicacdo de dentista
Indicacdo de amigo e/ou familiar @ Outros

Fonte: Producao propria a partir dos dados obtidos no formulario

Por meio deste dado é possivel ver a importancia da indicacdo de dentista para
gerar a conversao de venda da escova dental Curaprox. Em 31,9% dos casos, essa
foi a principal razdo motivadora da compra, seguida pela maciez das cerdas (29,4%)

e pela indicacdo de amigos e/ou familiares (14,3%).

Gréfico 5 - O que motivou a compra

Outros Marca

Lol
Design da escova
Viglume de cerdas

Maciez da cerda

Indicacdo de dentista

Indicacdo de amigos e/ou familiares

4 3%

Fonte: Producao propria a partir dos dados obtidos no formulario
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Assim, conclui-se que o beneficio hedbnico oferecido pelo design da escova
dental Curaprox CS 5460 Ultra Soft faz com que a escova se destaque entre a
concorréncia e crie lembranca de marca, porém o fator influenciador para a compra é
seu beneficio utilitario, a qualidade. E como a escova dental € de uma marca menos
conhecida e com alto preco, para sentir seguranca em realizar a compra, foi
necessario validar sua qualidade por meio da indicacdo de dentistas, amigos e/ou

familiares.

4 CONSIDERACOES FINAIS

A partir deste estudo, foi visto que a categoria de escovas dentais é
essencialmente caracterizada pelos beneficios utilitarios de cada produto, em outras
palavras, o aspecto diferenciador séo as distintas tecnologias de higienizacao e de
cuidado da boca. Como h4d uma grande variedade de tecnologias com beneficios
semelhantes por diferentes precos, a decisdo de compra € complexa.

A marca Curaprox se distancia deste cenario mercadologico por dois principais
motivos: a baixa complexidade de seu portfélio e, além do beneficio utilitario, o apelo
heddnico de seus produtos.

Em razéo da qualidade ser um dos principais valores de Curaprox, sua gama
de escovas dentais possui a mesma tecnologia patenteada pela qual ficou
reconhecida: as cerdas CUREN®. Assim, h4 uma baixa complexidade de escolha dos
produtos Curaprox, pois, como todos tem a mesma qualidade garantida, apds optar
por essa marca, apenas € necessario selecionar a indicacdo que melhor se adequa a
seu caso (idade, uso de aparelho ortodéntico, etc.).

Como forma de comunicar rapidamente essa qualidade no ponto de venda,
destaca-se a estratégia de preco super premium, o que leva ao principio-padréo de
produtos caros sdo de boa qualidade (CIALDINI, 2006), a bandeira da Suica como
simbolo de qualidade por ser um produto importado e de tecnologia e precisao por ser
da Suica; e, por ultimo, a embalagem com apelo terapéutico nas embalagens unitaria
e com trés unidades.

Contudo, ainda que a qualidade seja o principal aspecto influenciador na
compra, o que faz com que Curaprox se destaque € seu beneficio emocional e

autoexpressivo (AAKER, 1995). Ou seja, por conta do design diferenciado, da ampla
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variedade de cores e das varias edi¢des limitadas da escova dental CS 5460, seu
consumo se tornou uma forma de expressao identitaria (HOLT, 2005).

Como o brasileiro tem o costume de escovar os dentes ap0s o almogo, 0 ato
de escovar os dentes fora de casa (ex: trabalho ou faculdade) € muito comum. Dessa
forma, por ser uma escova diferenciada esteticamente e de excelente performance, a
escovacao nesses ambientes se torna um gatilho para gerar boca a boca e, assim,
consagrar a marca como icone cultural ao tornar seu uso uma forma de validacéo
social (BERGER, 2020). Situagéo vista na pesquisa por grande parte dos usuarios e
nao usuarios de Curaprox a terem conhecido por meio de amigos e/ou familiares.

A indicacdo por dentistas também se sobressaiu como uma das principais
maneiras que as pessoas conheceram a marca, principalmente entre 0s USUAarios.
Neste caso, o principal beneficio considerado foi o utilitario, pois, por ser um produto
caro, a indicacdo de um expert reforcou sua qualidade e convenceu o individuo a
realizar a compra. Dessa maneira, mostra-se também a importancia do
relacionamento marca-dentista como estratégia de comunicacao.

Por fim, conclui-se que o beneficio utilithrio segue sendo o principal aspecto
considerado na decisdo de compra de uma escova dental, porém ha uma tendéncia
de aumento do beneficio heddnico na categoria. Esta situacdo € explicada pelo
potencial de diferenciacdo e de divulgacdo organica que Curaprox obteve ao explorar
ambos os beneficios e, assim, com apenas uma tecnologia se tornar a terceira maior

marca da categoria no Brasil.
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APENDICE A — Respostas do questionario
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Foram obtidas 302 respostas para o formulario aplicado via Google Forms para

usuarios e ndo usuarios da marca Curaprox. A seguir constam as perguntas e seus

respectivos resultados.

1) Questdo com caixas de selecdo com possibilidade de marcar mais de uma

resposta: “Como vocé avalia a qualidade de uma escova de dente?”.

Marca

Tipo de cerdas (macia,
media, dura)

Quantidade de cerdas

Finura das cerdas

Tamanhao/ Formato da
cabeca da escova

Design da escova

Caracteristicas
complementares (Ex:
limpador de lingua)
Funcionalidades (Ex;
Branqueamento)
Indicagdo de denfistas

Indicacdo de amigos elou
familiares

Preco

Grafico 6 - Resposta da questédo 1

61

126

123

122

100

212

246

200 230

Fonte: Producgédo propria a partir dos dados obtidos no formulario

2) Escala de 1 a 5, considerando 1 como nao importante e 5 como muito

importante: “Quao importante € a MARCA para escolher qual escova de dente

comprar?”.
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Gréfico 7 - Resposta da questéo 2

150

113 (37,4%
100 (37,4%) 106 (35,1%)

50 61 (20,2%)

11 (3,6%) 11 (3,6%)

1 2 3 4 5

Fonte: Producao prépria a partir dos dados obtidos no formulario

3) Escalade 1l ab, considerando 1 como ndo importante e 5 como muito
importante: “Quéo importante € o PRECO para escolher qual escova de dente

comprar?”.

Gréfico 8 - Resposta da questdo 3

100
99 (32,8%)
91 (30,1%)

75
71 (23,5%)

50

25

21 (7%)

20 (6,6%)

1 2 3 4 5

Fonte: Producao propria a partir dos dados obtidos no formulario

4) Escala de 1 a 5, considerando 1 como nao importante e 5 como muito
importante: “Quao importante é o TIPO DE CERDAS (macia, média, dura) para

escolher qual escova de dente comprar?”.

Gréfico 9 - Resposta da questéo 4
300

200 213 (70,5%)

100

49 (16,2%)

1(0,3%)
[ 25 (8,3%)

1 2 3 4 5

Fonte: Producéo prépria a partir dos dados obtidos no formulario
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5) Escala de 1 a 5, considerando 1 como ndo importante e 5 como muito
importante: “Quéao importante € o DESIGN (ex: formato do cabo, cores, etc.)

para escolher qual escova de dente comprar?”.

Grafico 10 - Resposta da questdo 5

150
100 111 (36,8%)

65 (21,5%)
50 55 (18,2%)

45 (14,9%)
26 (8,6%)

1 2 3 4 5

Fonte: Producao prépria a partir dos dados obtidos no formulario

6) Escala de 1 a 5, considerando 1 como n&do importante e 5 como muito
importante: “Quéo importante é ter uma INDICACAO (de dentista, amigos e/ou

familiares) para escolher qual escova de dente comprar?”.

Gréfico 11 - Resposta da questdo 6

100
93 (30,8%)
75 82 (27,2%)

50 54 (17,9%)

36 (11,9%) 37 (12,3%)

25

1 2 3 4 5

Fonte: Producgéo prépria a partir dos dados obtidos no formulario

7) Questdo de multipla escolha: “Vocé conhece a marca Curaprox?”.
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Gréfico 12 - Resposta da questédo 7

@ Conheco, mas nunca usei
@ Sim, uso ou ja usei
@ Néo conhego

Fonte: Producao prépria a partir dos dados obtidos no formulario

A partir desta resposta o questionario se divide em dois: 119 individuos da
amostra que conhecem a marca Curaprox e 126 que ndo a conhecem. O primeiro
grupo respondeu as perguntas 8 e 9, ja o segundo grupo respondeu as questdes 10,
1lle12.

8) Questdo de multipla escolha: “Como vocé conheceu a marca Curaprox?”.

Gréfico 13 - Resposta da questédo 8

@ Na farmacia/ mercado

@ Indicacio de dentista

@ Indicacéo de amigo e/ou familiar
@ Influenciadoras

@ anuncios em redes sociais

@ Internet

@ Comunicagao

Fonte: Producéo prépria a partir dos dados obtidos no formulario

9) Questdo de multipla escolha: “Qual foi o principal motivo para vocé querer

comprar essa escova de dente?”.
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Grafico 14 - Resposta da questdo 9

@® Marca

@ Tipo de cerdas (macia, média, dura)

@ Quantidade de cerdas

@ Finura das cerdas

— ] @ Tamanho! formato da cabega da escova

7 ‘ @ Design da escova (Ex: formato do ca...
@ Indicag&o de dentista

@ Indicagio de amigos e/ou familiares

12V

Fonte: Producao prépria a partir dos dados obtidos no formulério

10) Questdo de multipla escolha mostrando a imagem do pack da escova dental
Curaprox CS 5460 Ultra Soft: “Vendo essa imagem, vocé reconhece essa
escova de dente?”.

Gréfico 15 - Resposta da questdo 10

® sim
® Nao

Fonte: Producao propria a partir dos dados obtidos no formulario

11) Questdo de multipla escolha: “Vendo essa imagem, vocé teria interesse de

comprar essa escova de dente?”.

Gréfico 16 — Resposta da questéo 11

® sim
50,8% ® Nzo

49.2%

Fonte: Producéo prépria a partir dos dados obtidos no formulario
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12) Questéo de multipla escolha: “Qual foi o principal motivo para vocé querer ou

nao querer comprar essa escova?”.

Grafico 17 - Resposta da questdo 12

@® Marca
@ Tipo de cerdas (macia, média, dura)
@ Quantidade de cerdas

8,7%
/ ® Finura das cerdas

- @ Tamanho/ formato da cabeca da escova

8.7% @ Design da escova (Ex: formato do ca...
@ Indicagao de dentista
@ Indicagéo de amigos/ familiares
113

Fonte: Producao propria a partir dos dados obtidos no formulario

Do grupo dois, os 91 individuos que reconheceram a marca Curaprox ao ver a

imagem na questdo 10, responderam também a questéo 13.

13) Questdo de multipla escolha: “Como vocé conheceu a marca Curaprox?”.

Gréfico 18 - Resposta da questao 13

@ Na farmacia/ mercado

@ Indicacao de dentista

@ Indicagao de amigo e/ou familiar
@ Eu atendia Sensodyne na agéncia

—— @ Propaganda na internet

@ Vi alguns amigos usando

® Ldrv
@ Foi uma curiosidade, na internet.

48,4%

113V

Fonte: Producao propria a partir dos dados obtidos no formulario



