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RESUMO

A marca é pega fundamental no planejamento de marketing, praticamente tudo pode ser
comercializado com uma marca especifica. Aos bens e servigos oferecidos no mercado, sdo
atribuidos valores psicologicos perceptiveis pelos consumidores através dos estimulos
sensoriais que criam a identidade de uma marca. Neste mercado competitivo no qual produtos
s30 ofertados em grande quantidade, com diferengas quase que imperceptiveis, a marca atua
como diferencial competitivo através de um conjunto de elementos capazes de estabelecer
uma relagio de expressividade que distingue um produto do seu concorrente. Face ao exposto,
ste trabalho teve como objetivo analisar o valor da marca DeMillus na percepgdo das
consumidoras em Lagoa Seca — PB. O modelo metodologico adotado foi um estudo de caso,
seguido de pesquisas exploratoria, descritiva, de campo e bibliogréafica, bem como pesquisa
gquantitativa e qualitativa, abrangendo uma populago amostral, por critério de acessibilidade,
de 20 consumidoras da marca DeMillus, em Lagoa Seca — PB. O instrumento de pesquisa
utilizado foi um questiondrio composto de 20 questdes objetivas relacionadas a proeminéncia
da marca, imagem da marca, desempenho, sentimentos relacionados a marca, julgamentos e
ressondncia. Para elaboragio do questiondrio levou-se em consideragdo os elementos
constitutivos da pirdmide de construgio de brand equity citados por Keller e Machado (2006).
Também foi utilizada a escala Likert para a demonstragdo dos resultados, que admitiu
respostas de 01 a 05 pontos, com opgdes entre "discordo totalmente" até "concordo
totalmente"”. Verificou-se que em todos os elementos da marca DeMillus avaliados nesta
pesquisa, a grande maioria “concordou” com todas as assertivas expostas. Registrando-se
maiores indices de “concordincia” em relacdo ao conjunto de assertivas do elemento
“desempenho” e o menor indice de “concordancia” para o elemento “proeminéncia” que se
refere a frequéncia com que as consumidoras pensam na marca. Destacando-se, que esta foi a
questio com maior indice de neutralidade. Portanto, percebeu-se que a marca DeMillus
devera investir em publicidade para que possa enaltecer e tornar mais visivel & marca, pois

esta acaba sendo um ponto fraco da marca.

Palavras-chave: Marketing. Marca. Brand Equity. Valor da Marca.




ABSTRACT

A mark is a key part in marketing planning, practically everything can be marketed with a
specific mark. for goods and services offered in the market, values are assigned psychological
noticeable by consumers through sensory stimulus that create the mark identity. this
competitive market in which products are supplied in large quantity, with almost
imperceptible differences, the mark acts as a competitive means of a set of elements capable
of establishing a relationship of expression that distinguishes a product from your rival. This
study aimed to analyze the value of the brand DeMillus vision of consuming Lagoa Seca city
— PB. To study was used a methodological model, also used the research explanatory,
descriptive, field purposes and literature; as well which research quantitative e qualitative,
covered a population of 20 consumers mark DeMillus Lagoa Seca city — PB. The survey
instrument used was a questionnaire consisting of 20 objective questions related to the
prominence of the mark, mark image, performance, feelings about the mark, judgments and
resonance. For the preparation of the questionnaire was considered the constitutive elements
of the pyramid building brand equity cited by Keller and Machado (2006). For both the Likert
scale was used for the income statement, which admitted responses from 01 to 05 points, with
options from "strongly disagree" to "strongly agree. It was found that in all elements of the
mark DeMillus evaluated in this study, the most "agreed" with all assertion exposed. By
registering higher rates of "agreement" in relation to the set of assertive element
“performance” and the lowest "agreement" for element "prominence" which refers to the
frequency with which consumers think the mark highlighting that this was the issue with the
highest rate of neutrality - which recorded 50.0% of the responses. Therefore, it was realized
that the brand DeMillus should invest in advertising so it can emphasize and make more
visible the mark, because this is a weak point of the mark.

Keywords: Marketing. Brand. Brand Equity. Brand Value. DeMillus.
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INTRODUCAO

1Um dos novos desafios do marketing hoje é a gestio de marcas, pois atualmente nada
& wendido sem que se possua uma marca. Desta forma, os profissionais de marketing
ssmalizam seu foco de atencfo na marca devido sua imensa e indiscutivel importancia,
semsiderando que uma das habilidades mais caracteristicas desses profissionais € a capacidade
e cmar. manter, proteger e melhorar as marcas.

£ de interesse de toda e qualquer empresa saber se as suas agdes de produgéo,
marketing. comunicagdo, distribuicdio e vendas estdo surtindo efeito. Esses efeitos sdo
sescebidos quando a marca é lembrada, havendo assim, um relacionamento préximo com a
swsce Aguilo que o consumidor pensa, sente e julga da marca € o que implica em uma
ssmmégia de marketing. E por essa razdo que se faz necessario que as empresas conhe¢am em
seetumdidade o seu consumidor e néo apenas classifique-o estatisticamente.

E necessdrio que a gestdo da empresa, compreenda que o marketing dispde de
secamismos capazes de proporcionar indiscutiveis valores, dentre esses as vantagens da
sorowemacio da empresa com seus clientes, ampliando o processo de fidelizagéo.

O relacionamento que os clientes estabelecem com a marca acrescentam significados &
s vida. que podem ser de aspecto funcional, como também emocional, acrescentando valor
s wimude do vinculo afetivo que proporcionam.

Uma forma de compreender e aprofundar os conhecimentos a cerca da relagdo
wwmemte entre a marca ¢ o consumidor é mensurando COmMO €S$s€ Processo OcCorre ¢
\essficando a percepgio dos consumidores com relagéo a marca.

Diante desse novo cenério que se insere na sociedade, questiona-se: Qual o valor da
smares DeMillus na percepgdo das clientes de Lagoa Seca — PB?

O objetivo geral de estudo da referente pesquisa consiste em: analisar o valor
smsmeivel da marca DeMillus na percepgdo das clientes de Lagoa Seca — PB.

Como objetivos especificos da pesquisa, pretende-se: verificar como as clientes da
DA s identificam a marca; conhecer o significado da marca DeMillus para as clientes;
e fcar 0s sentimentos e julgamentos das clientes da marca DeMillus; e conhecer como as

“hemnes relacionam-se com a marca DeMillus.

Considerando-se que com o passar dos anos, as relagdes de consumo foram sofrendo

gmdes alteracdes, e que a percepedio dos consumidores com relagdo & marca e seus
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sesmportamentos de compra sofreram diversas influéncias, justifica-se a relevancia da escolha

#o tema.

O trabalho em pauta encontra-se estruturado da seguinte forma:

Introducdio: apresenta area de estudo, tema, problematica, objetivos, justificativa
e estrutura do trabalho.

Referencial Teérico: aborda a base conceitual com a revisdo bibliografica
realizada que fundamenta o tema em questao.

Caracterizacio do Objeto de Estudo: mostra dados constitutivos da empresa.
Aspectos Metodolégicos: transcri¢io do caminho utilizado para a elaboragéio do
trabalho.

Apresentacio e Andlise dos Resultados: contendo os resultados obtidos na

pesquisa de campo.

Como etapas conclusivas, apresentam-se as Considera¢des Finais, Referéncias e

Apéndice.
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! FUNDAMENTACAO TEORICA

| | DEFINICOES DO MARKETING

E perceptivel a constante evolugdo que o marketing vem passando. Desde tempos
semotos o homem j4 utilizava o marketing como processo de troca para satisfazer suas
seoprias necessidades e desejos. Esse modelo de marketing, conhecido nos dias de hoje teve
0 na década de 50, quando passou a centrar-se nos consumidores e ndo mais no produto
VRIOCHAL 20018).

Praticar o marketing significa ter todas as a¢des de uma empresa voltadas para a
smeracio das expectativas do cliente. Todo o seu processo, desde o inicio até o fim, tem que
4= como resultado final a fidelizagdo do comprador, fazer com que ele compre e/ou utilize
s vezes o seu produto ou servigo. Um programa de marketing bem aplicado faz com que a
sssfacio do cliente seja superada e 0 mesmo retorne para realizar novas compras, devido seu
semsentamento completo com relagdo ao produto ou servigo oferecido e com o bom
wemdimento, processos fundamentais dentro do marketing.

Crocco et al. (2006, p. 5) define da seguinte forma:

Marketing ¢ um conceito bem mais amplo do que a simples divulgagdo de uma
ideia, pessoa ou produto. O marketing envolve uma série de atividades, que vao da
concepgdo de um produto por uma empresa até sua entrega e seu consumo e descarte
pelo cliente.

Amalmente intimeras empresas ja perceberam que satisfazer as necessidades dos
“wmies € a chave para o sucesso. Dessa forma, a comercializagdo passou a ser voltada aos
mesesses do consumidor e ndo exclusivamente aos interesses das empresas como era feito
swgsmente. Estas ainda procuram estabelecer um relacionamento mais préoximo com 0O
emse trata-lo com mais intimidade, para que assim venha a construir um relacionamento de
\wmen prazo mutuamente satisfatorio, a fim de conquistar ou manter negdcios com elas.

Kotler e Keller (2006, p. 4) identifica esse processo da seguinte forma:

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o objetivo do
marketing é tornar supérfluo o esforgo de venda. O objetivo do marketing €
conhecer e entender o cliente t3o bem que o produto ou servigo seja adequado a ele e
se venda sozinho.

De acordo com Kotler e Armstrong (2008, p. 4), “marketing ¢ um processo
wmsrativo e social pelo qual individuos e organizagdes obtém o que necessitam e desejam

e meso da criacdo e troca de valor com os outros.”
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Nesse sentido Minadeo (2008, p. 9) afirma que

Marketing pode ser entendido como uma orientagdo da administragdo baseada em
que a tarefa primordial da organizacio € determinar as necessidades, os desejos e os
valores de um mercado visado, e adaptar-se para promover a satisfagdo do
consumidor de forma mais eficaz que os seus concorrentes. Em outras palavras, o
papel do marketing é conquistar e manter clientes.

Las Casas (2008, p. 3) propde que o termo marketing “[...] € usado nfo apenas para
wdar a empresa a vender mais, mas também para coordenar qualquer processo de troca. [...]
) marketing ¢ uma atividade de comercializagéo que teve a sua base no conceito de troca”.

Contudo, trabalhar o marketing é fazer com que os consumidores se sintam satisfeitos
perante as suas necessidades mais bésicas até as mais arrojadas preferéncias. Na atual
sompetitividade, com o publico-alvo cada vez mais exigente, uma empresa somente ird se

destacar ao agregar valores cada vez mais superiores ao seu produto e/ou servigo.

1 2 EVOLUCAO DO MARKETING

O marketing evoluiu com o passar dos anos. Deixando de ser algo simples, vinculado
muitas vezes apenas a vendas e reconhecido como fungéo de staff ! nas empresas. Seu lugar
Soie € de destaque, algumas empresas possuem departamentos inteiros especializados em
marketing. Algo tdo novo e atraente é constantemente objeto de estudo por varios
pesquisadores e apaixonados pela drea. Sendo possivel contar a sua evolugéo através de eras

&istintas na histdria.
1.2.1 Era da Producéo

Periodo que teve inicio na Revolugfo Industrial e se estende até 1925, caracterizado
pela produgiio em massa. Esse processo se deu em decorréncia do avango tecnoldgico
suntamente com a inven¢dio das maquinas utilizadas na produgdo. Com isso as fabricas
soraram-se mais produtivas devido & aquisi¢do de maquindrios especificos, concorrendo
vantajosamente com os artesdes, que foram sendo colocados de lado do processo produtivo.

Segundo Rocha (2001, p. 9), “praticava-se a producdo em massa na crenga de que
sons produtos, com pregos acessiveis e disponiveis venderiam por si mesmos”. Nesta época

a30 havia preocupacio com o que pensava o consumidor e nem com a venda, pois se

Aconselhamento ou assessoria.
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imaginava que tudo o que era produzido seria consumido. Porém, com o tempo 0s produtos
foram ficando encalhados, ndo se conseguia escoar toda a produgdo. Era preciso entdo

desenvolver mecanismo que aquecesse as vendas.

1.22 Erada Venda

Esse periodo compreendido entre 1925 e 1950 ¢ entendido como o processo em que a
empresa enfatiza a venda em decorréncia do aumento vertiginoso da concorréncia. Havia
muito produto para tio pouca procura. A saida para algumas empresas era investir
scirradamente nas vendas mais agressiva. Na verdade faltava um planejamento para a
sroducdio, que adequasse a oferta de produtos com a demanda existente. E dessa época que
surgin a idéia de marketing ser apenas venda e propaganda. De acordo com Madruga [et al.]
12004, p. 20), “A longo prazo, uma empresa orientada para vendas pode gerar insatisfagdo,

“ustrando seus clientes.”

123 Erado Marketing

Foi nesse periodo entre 1950 e 1990 que os empresérios passaram a perceber que o
sais importante para qualquer empresa ou organizagéo, ja ndo era mais a venda, o “vender
sor vender”, era preciso conquistar clientes e atender as suas necessidades e expectativas. E, o
Jero viria como consequéncia deste processo. Trata-se, portanto, de “uma filosofia de
sesocios que se concentra em compreender as necessidades e desejos dos clientes e construir
seadutos e servigos para satisfazé-los” (CHURCHILL; PETER, 2010, p. 9).

A logica consistia em identificar as necessidades e desejos dos consumidores € com
s oferecer os produtos adequados. Entretanto, para que a aplicagdo do conceito de
srketing tenha sucesso, serd preciso que todos da empresa, desde a alta geréncia aos demais

esees & colaboradores compreendam a importéncia do consumidor para a organizagio.

124 Erado Marketing Holistico

Com as constantes mudangas no mercado, os profissionais de marketing sentiram a
seeessidade de acompanhas a essas mudangas. Diante desse novo cenério, eles procuraram

Lo merar constantemente as atividades de marketing a fim de reter ainda mais clientes para a

wmeresa de forma que eles possam sentir-se completamente satisfeitos.
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Foi entdo que surgiu uma nova abordagem do marketing, levando em consideragdo
wme visdo mais abrangente do ambiente onde se insere a organizagdo, o Marketing Holistico.
Swe diz que é necessdrio as empresas reformularem a maneira como pensam € operam, €
wmds devem voltar-se a todos os agentes que possam influenciar de alguma maneira a
sresmizacio que se encontra inserida em um novo ambiente de marketing em que o principal
ssmesito € a mudanga.

O marketing holistico segundo Kotler e Keller (2006, p. 15)

[...] pode ser visto como o desenvolvimento, o projeto e a implementagio de
programas, processos ¢ atividades de marketing, como reconhecimento da amplitude
e das interdependéncias de seus efeitos. [...]. O marketing holistico &, portanto, uma

abordagem do marketing que tenciona reconhecer e harmonizar o escopo ¢ as
complexidades das atividades de marketing.

Essa nova ferramenta procura analisar o cliente, os funcionérios, os fornecedores, a
“meorrencia e a sociedade em geral, afim de formar um relacionamento saudavel com a
empeesa. levando a processos, desenvolvimentos e programas para que a atuaciio do
marketing torne-se mais ampla e integrada, ¢ venha a refletir diretamente nos resultados. O
Smssismo de uma empresa é o que permite ao consumidor interagir com a organizacdo,
saressando-se de forma que sua opinifo seja levada em conta, aprimorando o ambiente
smpwesarial de forma a atender as necessidades do mercado consumidor e dos colaboradores.

O marketing holistico dispde de quatro componentes, que sdo: marketing de
s omamento, marketing integrado, marketing interno e marketing socialmente responsavel.

% Fisurs | fornece uma vis#o geral dos quatro temas que caracterizam o marketing holistico.

Figura 1 — Dimensdes do marketing holistico
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Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 16)
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= Marketing de relacionamento: é uma ferramenta indispensavel para promover a
aproximagio da empresa com os clientes. Para aqueles que desejam criar
relacionamentos duradouros, saudaveis e até mesmo lucrativos, devem fazer valer o
marketing de relacionamento na organizagdo. Essa ferramenta que fard com que o
cliente se sinta parte integrante dentro do sistema da empresa. Pode ser descrito
como uma forma de priorizar o relacionamento cliente-empresa em longo prazo,
estreitando-se os lagos existentes. Esse tipo de marketing foca os clientes-chave da
empresa para trabalhar em cima deles um relacionamento duradouro e saudavel a
fim de trazer melhorias 4 organizagéo.

Minadeo (2008, p. 217) comenta que:
Diante da multiplicidade de informagBes disponiveis e da dificuldade para a
manutencdo de uma base de consumidores fi€is, as empresas passaram a investir em
atividades de relacionamento com seus consumidores, que sdo normalmente

conhecidas como Marketing de Relacionamento, que procuram oferecer beneficios e
ndo apenas vender produtos.

Ainda de acordo com Minadeo (2008, p. 218), “Marketing de relacionamento €
srrizar a manutengdo de clientes e néo a conquista.” Logo, manter os clientes em potencial

Seme-s= mais lucrativo do que conquistar novos. Visto que € um processo mais facil ja que se

%= um perfil deles.

= Marketing integrado: versa sobre inimeras atividades de marketing de entrega de
valor ao cliente. Sdo essas atividades que entregam o real valor da empresa para o
consumidor, por isso sua importdncia at¢ mesmo no processo de fidelizagdo.
Entregar o verdadeiro valor ao cliente, o trard outras vezes a empresa para realizar

novas compras gerando receitas futuras.

Kotler e Armstrong (2008, p. 10) afirmam que:

A estratégia de marketing da empresa determina a quais clientes a empresa vai servir
e como criara valor para esses clientes. Em seguida, o profissional de marketing
desenvolve um programa de marketing que realmente proporcionard o valor
pretendido para os clientes-alvo.

Porém isso s6 pode ser alcangado se todos os departamentos estiverem sincronizados.

" wis wm realizando suas atividades em cima de um alvo especifico: o cliente.

= Marketing interno: é necessario trabalhar nos colaboradores a motivagiio e a

integracio dentro da empresa. Trabalhar essa perspectiva dentro do ambiente
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empresarial trara mais confianga por parte dos funcionarios. Eles precisam acreditar

nos objetivos da empresa e no produto com o qual ela trabalha para poderem criar

relacionamentos lucrativos, duradouros e principalmente saudéveis, pois se néo

acreditam no que trabalham e onde trabalham, ndo terdo como passar essa

conflanga ao cliente.

» Marketing social: tem como base a responsabilidade social, ambiental e o principal,

responsabilidade ética.

Marketing social ¢ o marketing voltado para organizagdes sem fins lucrativos,
organismos e causas sociais, [...] as empresas reconhecem seu papel social aplicam
recursos em programas voltados para as comunidades

carentes, causas sociais, como preservacio do meio ambiente, desenvolvimento dos
esportes, das artes, da cultura, educago, saneamento (LIMEIRA, 2006, p. 8).

Para Kotler e Keller (2006, p. 39-40), é preciso que haja um entendimento das

W adsdes que envolvem o marketing holistico, e descreve cada uma dessas atividades

sesumte forma:

Exploragiio de valor: as empresas necessitam de uma cadeia de valor bem definida.
Para desenvolver uma estratégia como essa, ¢ preciso entender a relagdo e a
interaciio entre trés espagos: (1) o espago cognitivo do cliente; (2) o espago de
competéncia da empresa, ¢ (3) o espago de recurso do colaborador. O espaco
cognitivo do cliente reflete as necessidades existentes e latentes e inclui dimensdes
como necessidade de participagdo, estabilidade, liberdade [..]. O espago de
competéncia da empresa poder ser descrito em termos de amplitude [...] e
profundidade [..]. O espago de recurso do colaborador envolve parcerias
horizontais, em que as empresas escolhem parceiros segundo sua habilidade de
explorar oportunidades de mercado [...] e parcerias verticais, em que as empresas
escolhem parceiros, segundo sua habilidade de criar valor.

Criagdio de valor: [...]. Os profissionais de marketing precisam identificar novos
beneficios para o cliente sob o ponto de vista deste; utilizar competéncias centrais do
dominio de sua empresa; selecionar ¢ administrar parceiros de negécios de sua rede
colaborativa. Para desenvolver novos beneficios para o cliente, os profissionais de
marketing precisam entender as necessidades, os desejos e as preocupagdes do
cliente. [...] devem observar quem os clientes admiram, com quem interagem e
quem os influencia. Talvez seja necessario realinhar o negdcio para maximizar suas
competéncias centrais. Isso envolve trés etapas: (1) (re)definir o conceito do negécio
(a “grande idéia’), (2) (re)modelar o escopo do negécio (as linhas do negocio) e (3)
(re)posicionar a identidade de marca da empresa (como os clientes devem vé-la).

Entrega de valor: [...] significa fazer investimentos substanciais em infra-estrutura
e capacidades. A empresa deve ganhar proficiéncia na gestdo do relacionamento
com o cliente, na gestdo de relacionamento com o cliente, na gestdo dos recursos
internos e na gestio de parcerias de negocios. A gestdo do relacionamento com 0
cliente permite a empresa descobrir quem sdo seus clientes, como se comportam €
do que precisam ou desejam. Também possibilita que ela responda de forma
apropriada, coerente ¢ répida a diferentes oportunidades de atrair, e reter clientes.
Para responder com eficiéncia ¢ necessaria a gestdo de recursos internos, a fim de
integrar os principais processos do negécio [...]. Por fim, a gestdo das parcerias de
negdcios permite que a empresa administre relacionamentos complexos com seus
parceiros para obter, processar ¢ entregar produtos.
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. & MIX DE MARKETING

A expressdo gestio do composto de marketing, também conhecido como mix de
marketing ou ainda utilizada como 4 Ps, trata-se de quatro elementos de fundamental

smperiancia no posicionamento mercadologico. Sua origem ¢ difundida na primeira metade

s decada de 1960 pelos norte-americanos, sendo amplamente aceita entre os profissionais da

Jwes Essas ferramentas sdo referentes aos elementos: produto, preco, praga € promogao, € seu

Swee € trabalhar as questdes taticas.

Como percebe Kotler e Armstrong (2008, p. 42), mix de marketing “¢ o conjunto de
Sesmentas de marketing taticas e controldveis que a empresa combina para produzir a
wsposta que deseja no mercado-alvo. Consiste em tudo que a empresa pode fazer para
" wenciar a demanda de seu produto”.

Berkowitz et al. (2003, p. 46), mostram detalhadamente através da figura abaixo o mix

2= marketing e seus elementos.

Figura 2 — Mix de marketing e seus elementos

Gerente de
marketing

TR

Promaocan

Fonte: Berkowitz et al. (2003, p. 46)

Fesas ferramentas sfo responsaveis pela formagdio do composto de marketing e por
eiecer o posicionamento da empresa no mercado-alvo a ser trabalhado, na qual cada

e dos 4 P's deve ser arduamente trabalhado. A empresa que faz um bom uso desse
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wamposto consegue coordenar equilibradamente as varidveis que atingem seu ambiente, tanto
smemo quanto externo, alcangando bons resultados em suas vendas.

“Um programa de marketing eficaz combina todos os elementos do mix de marketing
@m um programa integrado desenvolvido para alcangar os objetivos de marketing da empresa
por meio da entrega de valor aos consumidores” (KOTLER; ARMSTRONG, 2008, p. 43).

1.3.1 Produto

O elemento produto do mix de marketing deve ser pensado globalmente, pois quando
se fala em servigo este também € um produto oferecido ao cliente, afinal estd comprando.
Portanto, a aquisicdo ¢ uso de um servigo também envolve sensagdes que podem revelar
sentimentos diversos.

Kotler e Keller (2006, p. 366), o definem como sendo:

Tudo o que tudo o que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma
necessidade ou um desejo. Entre os produtos comercializados estdo bens fisicos,

servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacdes,
informagoes e ideias.

E nessa parte que todas as variaveis relativas ao produto final da empresa vdo pesar.
Ele precisa estar de acordo com clientes, atender a todas as suas necessidades, acompanhando
as mudangas quando necessdrio, satisfazendo suas vontades.

Por este motivo Kotler (2007, p. 42), afirma que “muitas pessoas acham que um
produto € uma oferta tangivel, mas ele pode ser bem mais do que isso. Um produto é tudo que
pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo”.

Os atributos dos produtos sdo os responsdveis por torna-los mais atrativos. E esses
beneficios podem ser percebidos através das caracteristicas técnicas, qualidade, embalagem e
marca (URDAN; URDAN, 2006).

E possivel destacar alguns componentes do produto relativo ao estudo da tematica, que

* Qualidade: a qualidade segundo Kotler e Armstrong (2008, p. 500) refere-se “a
totalidade de atributos e caracteristicas de um produto ou servigo que afetam sua
capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas.” Essas sdo

propriedades especificas de cada produto ou servigo que devem ser exercidas com

perfei¢io para garantir a satisfagdo do cliente.
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» Design: “O design é o fator que oferecera uma constante vantagem competitiva.
Trata-se do conjunto de caracteristicas que afetam a aparéncia e o funcionamento
do produto no que diz respeito as exigéncias dos clientes” (KOTLER; KELLER,
2006, p. 371). Este é responsavel pela apresentagio do produto, que vird a definir a

escolha do consumidor.

= Embalagem: A fungdo da embalagem nfio ¢ somente conter o produto, mas, na
maioria dos produtos de consumo de massa, chamar a atengiio do consumidor para

seu consumo (CROCCO et al., 2006).

= Garantia: Para Kotler e Keller (2006, p. 388), as garantias “s#io declaragdes formais

feitas pelo fabricante relacionadas ao desempenho do produto™.

= Servigo: “é um bem intangivel, uma agfio ou um desempenho que cria valor por
meio de uma mudanga desejada no cliente ou em beneficio dele” (LIMEIRA, 2006,
p-4).

= Nome da marca: “Nome de marca é uma escolha de importancia fundamental
porque muitas vezes captura o tema central ou as associagbes chave de um produto
de maneira direta. De fato, nomes de marca podem ser um meio de comunicagfo

breve e efetivo” (KELLER; MACHADO, 2006, p. 96).

132 Preco

Trata-se de um determinado valor monetéario relativo a uma mercadoria, sendo no
ssmposto mercadolégico uma das varidveis principais, pelo fato de ser a tmica ferramenta que
gems receita a organizagfio. Como acontece em todo estabelecimento comercial e/ou
smeresarial, produtos séo oferecidos a fim de gerar lucro sobre os custos totais da produgdo.
% contrapartida o cliente procura barganhar o melhor prego em troca do produto almejado.
Surmanto. esta troca deve trazer beneficios para ambos os lados, tanto do cliente quanto da

Estabelecer o melhor prego para o produto que esteja de acordo com as caracteristicas

4 seu mercado-alvo pode garantir uma boa posi¢io dentro desse mercado.

Para a empresa, preco é a quantidade de dinheiro que esté disposta a aceitar em troca
do produto. Essa soma deve ser alta o suficiente para cobrir os custos e dar algum
lucro, mas ndo tdo alta para impedir a venda do produto. E para os consumidores,
prego é algo que estdo dispostos a pagar em troca de um produto. Além de dinheiro,
os consumidores pagam pregos nio monetérios, como tempo, esforgo, risco e custos
de oportunidade (MINADEO, 2008, p. 233).
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Na definicdo de Urdan e Urdan (2006, p. 31), o prego “representa a contrapartida

wbrada dos consumidores por aquilo que a empresa lhes oferece™.

Sendo assim, prego é o valor que se cobra por um bem fisico ou um servigo, devendo

i de acordo com os objetivos de marketing e levando em consideragéo o conceito de valor
sescehido pelo cliente, ou seja, o conjunto de beneficios percebidos em relagdo aos custos
Wesprendidos para aquisigéo.

Assim hé alguns métodos que Kotler e Armstrong (2008) definem como sendo uteis

sees determinagdo do prego. Em meio estes € importante destacar:

- Determinacio de preco baseado no valor “[..] usa a percep¢do que 0s
compradores tém do valor, e ndo o custo do vendedor, como fator fundamental para
a determinacfio de pregos” (idem, p. 259). Percebendo ou estimando o quanto o
cliente pagaria e o quiio importante no grau de necessidade € para 0 mesmo obter
determinado item.

- Determinagdo de preco baseada nos custos “[...] implica estabelecer um prego
baseado nos custos de produgdo, distribuigdio e venda do produto, somados a uma
taxa justa de retorno de seu esforgo e risco” (idem, p. 261). Assim o gestor decidira
0 quanto e em quanto tempo quer que o investimento retorne.

- Determinaciio de precos baseado na concorréncia “[...] € o prego de mercado,
pela qual a empresa orienta seus pregos em grande parte pelos pregos dos
concorrentes, sem levar muito em conta seus proprios custos ou demandas” (idem,

p.278).
L33 Praca

Também chamada de canal de distribuicfio, a praca orienta o produto a chegar de
emers correta até a empresa, evitando a falta do mesmo nos mercados atendidos, reduzindo
Sl tempo perdido e consequentemente clientes chateados. Pois, mesmo que o produto seja
“sesiemie = desperte interesse no consumidor, nfio ha como alcangar um bom resultado com
e @sseribuicio deficiente.

Segundo Minadeo (2008, p. 245)

Uma das principais decisGes taticas de marketing diz respeito a distribui¢fo, que
permite aos fabricantes atingirem seus consumidores, facilitando o ato da compra.
Todos os intermediarios envolvidos no processo de distribui¢io sdo membros de um
canal de distribuicfio, sendo essencialmente prestadores de servigos.
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Segundo Las Casas (2008, p. 313), os produtos vendidos para os consumidores finais
sedem ser distribuidos de forma direta ou através de intermedidrios. A Figura 3 mostra as

Swrmas de distribuicéo.

Figura 3 — Canais de distribuigdo para bens de consumo
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Fonte; Las Casas (2008, p. 314).

Como pode ser percebido hé cinco canais de distribuicdio. No “canal A” o fabricante
sssume todas as fungdes essenciais para um bom desempenho da negociagdo. Nele implica
waros custos, onde o de maior expressividade € o uso de uma forga de vendas préprias.

O “canal B” ¢ utilizado quando para o fabricante ¢ importante ter um controle maior
wiee os seus produtos. Tem-se como vantagem o fato de existir um contato direto do
Swsmcante com os varejistas e o fabricante ndo precisa competir com o atacadista.

E apropriado fazer uso do “canal C” quando se deseja atingir uma grande quantidade
4 conmsumidores e uma grande area geografica. Este canal é o mais utilizado para bens de
semsumo. pois se tem como vantagem: conceder créditos, transportes e principalmente o
“hemse. uma vez que o atacado e varejo irfio trabalhar juntos para proporcionarem a satisfagéo
& cliente.

O “canal D” ¢ muito usado na industria de vestudrio, como também em setores que
sweeesentam muitos fabricantes de pequeno porte que faz uso de intermedidrios para manter
e comtato com grandes cadeias varejistas.

No “canal E”, a fungio do agente é intermediar junto ao atacadista, tendo como
Wwadade principal a venda. Nesse canal todos os esforgos estdo voltados para a distribuiggo,
S 2 funcdo de comercializagfo entregue aos outros membros.

Dessa forma entende-se que, o bom produto é aquele que estd disponivel quando e
e for desejado. Entretanto, raramente as empresas vendem seus produtos diretamente a

sems chientes.
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1 34 Promocgio

E a atividade responsdvel pela comunicagdo da empresa destinada a informar os
“hentes sobre 0 bem ou servigo comercializado, a fim de persuadir e influenciar o consumidor
seerca do produto oferecido.

Segundo Urdan e Urdan (2006, p. 31), promogdo “envolve as comunicagdes entre
smeresa e seus publicos, incluindo mercado-alvo, comunidade e intermedidrios no canal, com
» sbietivo de informar, persuadir e influenciar”.

Na visdo desses autores, existem cinco ferramentas promocionais, quais sejam:

» Promocao de vendas

Como o seu proprio nome ja descreve, a promogéo de vendas € usada para promover a
wemda de um produto, bem ou servigo, desde que o produto proporcione ao consumidor um
Semeficio concreto.

Las Casas (2008, p. 381) afirma que “o objetivo da promogdo de vendas ¢ o de
sswmover. sendo uma ferramenta considerada abrangente, incluindo cupons, concursos,

wmestras, demonstragdes, shows, desfiles, entre outras coisas.”

» Prepaganda

E uma maneira criativa de apresentar uma informagfo sobre determinado produto
“mecido ao publico-alvo.
Do ponto de vista de Kotler e Armstrong (2003, p. 387), “¢ uma atividade especifica

. sommumicacdo a ser realizada com um publico-alvo especifico durante um periodo de tempo

: e o

» % eada Pessoal
Esse processo se dar através da comunicago entre o vendedor e o cliente. Pois nesse
essso o vendedor serd o comunicador entre 0s organizadores e os consumidores, ou seja,
W+ w2 o canal entre os objetivos da empresa e o cliente.
A venda pessoal ¢ definida por Crocco et al. (2006, p. 189), como sendo “a forma
el de apresentar o produto e tentar eliminar possiveis sentimentos contrarios a sua
.

Segundo Las Casas (2008, p. 381), “a venda pessoal ¢ uma das mais eficazes formas

" ssmemicacdo, pois ocorre frente a frente na relagéio vendedor e comprador.”
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» Marketing Direto

O marketing direto é uma ferramenta do mix de comunicagdo que auxilia a empresa a
atingir os seus objetivos e possui como objetivo o estabelecimento de contato direto e de
nteracdo com consumidor para se obter a construgéo de um relacionamento duradouro.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 606)

Marketing direto é o uso de canais diretos para chegar ao consumidor e oferecer
produtos e servigos sem intermediarios de marketing. Entre esses canais incluem-se
mala direta, catdlogos, telemarketing, TV interativa, quiosques, sites e telefones e
outros dispositivos méveis.

» Relacodes Publicas

E uma ferramenta utilizada para construir relacdes com os diversos piblicos de uma
empresa, objetivando manter o equilibrio entre a identidade e a imagem de uma organizagéo,
produtos, pessoas, lugares.

Na visdo de Kotler e Keller (2006, p. 593), “as relagdes publicas (RP) envolvem uma
serie de programas desenvolvidos para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou

Ze seus produtos em particular”.

14 MARCAS

141 O que se entende por Marca

A palavra marca remete ao termo marketing, contudo isso nfio é mera coincidéncia. De
“20. o marketing é o desenvolvimento de marca na mente do consumidor.

Essa tematica possui duas vertentes conceituais construidas a partir de concepgdes de
wversos autores. Uma das vertentes utiliza-se de definigdes tipicas do marketing, como no
a0 da Americam Marketing Association (AMA) que coloca marca como “um nome, termo,
wmbolo, desenho ou a combinagfo desses elementos que deve identificar os bens ou servigos
e um fornecedor ou grupo de fornecedores e identifica-los dos da concorréncia® (KELLER;
MACHADO, 2006, p. 2). Enquanto, que a segunda vertente explica marca com base na
weest3o visual, semidtica e com cardter menos mercadologico.

Para Perez (2004, p. 10), “marca é uma conexdo simbolica e afetiva estabelecida entre

\wme organizacdo, sua oferta material, intangivel e aspiracional e as pessoas para as quais se

estina.
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Na visdo de Keller e Machado (2006, p. 4), a marca funciona para a empresa como
especie de simbolo pelo qual se manifesta visualmente. Pois, € por meio dela que o

midor reconhece a empresa e seus produtos.

Uma marca é, portanto, um produto, mas um produto que acrescenta outras dimensdes
que o diferenciam de algum modo de outros produtos desenvolvidos para satisfazer a
mesma necessidade. Essas diferengas podem ser racionais e tangfveis relacionadas
com o desempenho de produto da marca — ou mais simbdlicos, emocionais e
intangiveis — relacionadas com aquilo que a marca representa.

Kotler e Keller (2006, p. 269) definem marca como sendo:

[...] um produto ou servigo que agrega dimensdes que, de alguma forma, o
diferenciam de outros produtos ou servigos desenvolvidos para satisfazer a mesma
necessidade. Essas diferencas podem ser funcionais, racionais ou tangiveis [...]. E
podem também ser mais simbdlicas, emocionais ou intangiveis [...].

Historico de Marca

As marcas ocupam um espago na sociedade ha muitos anos. Néo se sabe ao certo sua
== A tnica certeza é que desde os primoérdios o homem compreende a importancia de
w0 Ha correntes que reconhecem a origem da marca, como algo que serve para
“car produtos, no antigo Egito, com a prética que os fabricantes de tijolos encontraram
\dentificar seus produtos, colocando simbolos. Outros acreditavam que as primeiras
“ws tiveram origem na pratica que os fazendeiros encontraram para diferenciar seu gado
se de marcagdes com fogo. E dai que vem o surgimento da palavra marca,
wemdo a0 termo brand, que tem sua origem no arcaico noruegués brandr, cujo significado
eemar. As marcas vém a ser algo que estd relacionado ao seu potencial simbolico
oo na idéia de distintividade, identidade, autoria e propriedade.
£ dificil imaginar um mundo sem marcas. Na atividade, cada vez mais as marcas
seram forga e importéncia, atuando como participantes ativos na vida das pessoas. As
s possibilitam conhecer um pouco sobre alguém como classe social, estilo de vida,
sahitos sO pelas marcas que usam. Assim como identificam Keller e Machado (2006, p.
“marcas podem servir como dispositivos simbolicos que permitem aos consumidores
sua auto-imagem”.
A marca enquanto elemento componente de um produto, ¢ a0 mesmo tempo um

. acrescenta outras dimensdes que o diferenciam de algum modo de outros produtos
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para satisfazer a mesma necessidade. Por serem as marcas, ativos intangiveis valiosos, criar e
manter uma marca forte representa um grande desafio. Quando uma empresa desenvolve uma
marca, busca estabelecer uma conexdo emocional com o publico. Nesse sentido a marca €

identificada em signos, lembrangas e momentos importantes da historia de cada um.

1.4.3 Tipos de Marca

As marcas podem ser separadas por categoria. E cada uma delas possui caracteristicas
gue a distingue das demais, fundamentadas no tipo de relagdo estabelecida com seus
consumidores.

Perez (2004) identifica trés alternativas basicas para desenvolver estratégias de

wilizacdo da marca, que sdo: marcas guarda-chuva, marca individual e marca mista.

» Marca guarda-chuva
A marca guarda-chuva também conhecida como marca de familia, “sdo marcas
wilizadas em vdérias categorias de produto” (KELLER; MACHADO, 2006, p. 221). A
smpresa é beneficiada com custos mais baixos de promogfo, pois uma marca guarda-chuva
gromove vérios produtos ao mesmo tempo e facilita o lancamento de novos. Entretanto, o
mal-desempenho de um produto em particular podera desprestigiar os demais produtos que
=30 sob a mesma marca de familia. De forma que se evita inserir com a mesma marca no
mercado, produtos que apresentem diferengas muito evidentes entre os produtos que dispdem
2= mesma marca. Nestes casos, ¢ comum a empresa optar pelo uso de mais de uma marca
guarda-chuva.
Outras empresas, ho entanto, preferem ter mais de uma marca guarda-chuva, com um
posicionamento claramente distinto do primeiro, muitas vezes funcionando como

“marca de familia de produtos”, ou simplesmente buscando satisfazer a outro
segmento do publico-alvo (PEREZ, 2004, p. 19).

» Marcas Individuais

E o tipo de estratégia usada quando a empresa pretende ter marcas especificas para
s produto. Isto acontece quando a organizagio oferece produtos distintos ou entéo quando
Swscs posicionar-se em mercados diferentes mesmo que com os mesmos produtos.

De acordo com Keller e Machado (2006, p. 223), “marcas individuais restringem-se

ssencialmente a uma tnica categoria de produto ou servigos oferecidos em diferentes

sielos. tamanhos de embalagens, sabores, versdes e assim por diante.”
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» Marcas Mistas

Esta estratégia de marca pode ser compreendida como a unido dos dois primeiros
ssmceitos apresentados. Quando uma empresa decide usar uma marca mista, opta por usar
Juss marcas em conjunto. Funciona da seguinte forma: a empresa usa uma marca individual
sers cada produto, porém todos os produtos recebem outra marca que por sua vez faria as
weses de uma marca de familia, que para o cliente ¢ uma garantia a mais para o produto e
sessibilita que o mesmo reconheca facilmente todas as marcas pertencentes a um mesmo
w0, Como também, facilita a aceitagdo de um novo produto que seja reconhecido como

gemencente a uma determinada familia.

A primeira importante vantagem ¢ o fato de o produto poder se tornar conhecido na
sua individualidade e ainda contar com o aval da marca guarda-chuva e/ou do nome
da empresa, que pode facilitar, agilizar ¢ diminuir consideravelmente os custos de

langamento (PEREZ, 2004, p. 22).

44 Elementos de Marca

A empresa usa marca em seus produtos com objetivo de estabelecer uma conexdo
swecional com seus consumidores. Pois, desejam que seus produtos sejam facilmente
embeados ¢ identificados da concorréncia. A percep¢do de uma marca relaciona-se
Sssssmente com os elementos que constituem a sua expressividade.

Segundo Kotler (2000, p. 89), “as marcas fortes exibem uma palavra ou idéia
sescipal. um slogan, uma cor, um logotipo e uma série de historias associadas a uma
eerminada entidade”.

Os elementos da marca favorecem a construgdo da personalidade e identidade de uma
“swss E a forma que a empresa tem de destacar seus produtos da concorréncia. Sendo assim,
» ssmstrucdo de uma marca exige decisSes estratégicas sobre os elementos que compde esta
‘s E. estas decisdes devem ser tomadas em conjunto para que sejam coerentes com a
m que a empresa busca construir no mercado bem com a proposta de valor que busca

wever a0s seus consumidores.

As marcas se expressam por meio do nome que apresentam, do logotipo, da forma e
do design dos produtos que encarnam, da embalagem e do rétulo, da cor, do slogan,
do jingle, da personalidade, do personagem que representa, de um mascote, além de
outros recursos e do contexto organizacional, envolvendo os funcionarios € o0s
parceiros e suas relagdes com o meio social (PEREZ, 2004, p. 47).

Para melhores esclarecimentos é valido tecer breves comentérios sobre cada um desses

smios da marca, quais sejam.
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= Logotipo

Numa defini¢do bem simples, “logotipo ¢ um simbolo ou desenho pictérico criado
sura representar a marca nominal” (CROCCO ef al., 2006, p. 44). Nesse sentido, percebe-se a
s natureza visual e forte ligagdo com 0 nome de marca.

Para que o logotipo alcance um bom resultado ele precisa ser facilmente reconhecivel,
eviar a fragmentagfio, ser simples e expressivo, ser adaptavel e transferivel as diversas
mudias. Com relagdio a esse ultimo ponto, a preocupagdo principal reside no fato de que o
\eotipo vai aparecer nos mais variados locais, como fachadas de prédios, fardamentos de
Sumcionarios, envelopes, outdoors, entre outros. Portanto, deve-se observar o tamanho ¢ a

mdez. O logotipo também deve ter a cara da empresa.

O logo & a sintese da imagem da empresa ou de um produto. Assim, a identidade da
empresa deve estar identificada, sem hesitagdo, na imagem do logo. A ideia de
encarnar é adequada porque evoca a nogdo de estar dentro, incorporar, colar,
indissociar, e ¢ exatamente isso que o logo deve ser — parte da totalidade, integrado e
significante (PEREZ, 2004, p. 58).

» Slogan

O slogan deve ser simples, direto, marcante e funcionar, na maioria das vezes, como
wma frase de efeito. Na estrutura marcéria, o slogan procura “desempenhar trés papéis: fazer
wierir, prender a atengfio, resumir” (NICOLAU, 2000, p. 38). O trabalho de repeti¢do de um
“oean na midia é essencial para a memorizagdo da marca na mente das pessoas, bem como
sura a construgfio da imagem da marca.

“Slogans s3o frases curtas que comunicam informagdes descritivas e persuasivas sobre
s marca. [...] podem funcionar como ‘ganchos’ para ajudar os consumidores a entender 0

semificado de uma marca” (KELLER; MACHADO, 2006, p. 109).

» Nome de Marca

O processo para a escolha de um nome de marca ¢ bastante complicado e longo. E
smportante que o nome escolhido seja simples, significativo, diferente, fécil de pronunciar e
wwrever. notavel, entre outras caracteristicas que sdo essenciais para um bom nome. Com o
seme definido, faz-se necessério registra-lo, para que assim ele obtenha o respaldo legal e

siesivamente proteja o produto, servigo ou empresa. A quantidade de marcas registradas no

wundo chega a impressionar.
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’

No Brasil, o procedimento de registro ¢é realizado pelo Instituto Nacional de
Propriedade Industrial (INPI), 6rgéo subordinado ao Ministério da Industria ¢ Comércio.
Tanto o nome quanto o logotipo podem ser registrados e a partir disso os proprietarios da

marca terfio direitos exclusivos sobre sua aplicagéo.

» Embalagem

“A concepgio da embalagem envolve atividades de projeto, produgdo de recipientes e
sotulos para um produto” (KELLER; MACHADO, 2006, p. 114).

Ainda de acordo com Keller e Machado (2006, p. 114), “a embalagem deve cumprir
wma série de objetivos”, como, por exemplo, identificar a marca e auxiliar no consumo do

produto.

» Jingle
O jingle “consiste em propaganda gravada que contém musica e texto”. Nesse sentido,
um dos papeis do jingle é construir “caminhos expressivos que podem colaborar na identidade

de uma marca, de produto ou empresa” (CARRIL, 2007, p. 23).

+» Personagem
As empresas procuram utilizar personagens ou mascotes em suas marcas com o intuito

de humaniza-las, ou seja, criar com mais facilidade um vinculo emocional entre a marca ¢ o

consumidor.
[...] talvez o efeito mais comum de um personagem seja contribuir para transmitir a
personalidade da marca e despertar simpatia. De fato o elemento humano dos
personagens de marca pode ajudar a criar percepgdes da marca como divertida,
interessante etc (KELLER; MACHADO, 2006, p. 108).

» Cor

As cores fazem parte da vida, influenciam escolhas, traduzem a cultura, a arte, a moda
¢ sobretudo expressam significados psicologicos. Pois, podem representar o estado emocional
através de relagdes ideoldgicas como € o caso do vermetho relacionado ao fogo, calor, paixdo,
raiva. Ou entdo, a trangiiilidade, o equilibrio e a sabedoria do azul. Logo € possivel observar
que cada cor apresenta um significado diferente mesmo dentro de suas vérias matizes. Tendo
em vista que, somos capazes de reagir diferentemente a cada informagéo visual.

As cores sdo meramente fendmenos fisicos que conseguimos captar através de um dos

nossos sentidos, a visdo, mas o significado que damos a cada uma € muito particular e esta
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fortemente influenciada pela cultura e experiéncia. Segundo Keller e Machado (2006, p. 116),
“[...] os consumidores tém um ‘vocabuldrio de cor’ no que se refere a produtos e esperam que
certos tipos de produtos tenham uma determinada experiéncia |[...]".
Empresas podem fazer da cor o principal elemento de sua identidade utilizando uma
cor exclusiva ou uma variedade de cores como parte de sua identidade visual. [...] O
importante é haver a certeza de que a cor é reproduzida de maneira adequada em um
nimero infinito de materiais e superficies no mundo todo e se cercar de cuidados com

relagdo ao uso daquela que for escolhida. As cores até podem receber protecio legal
(PEREZ, 2004, p.77).

1.5 BRAND EQUITY

Do inglés “brand” significa marca, e “equity”, patrimonio. Sendo assim o brand
equity pode ser entendido como o valor patrimonial da marca. Algumas empresas possuem
marcas que valem mais do que todo o seu patriménio fisico. Essas empresas atribuem a marca
» seu principal diferencial competitivo. Pois, menciona Urdan e Urdan (2006, p. 86) que “a
marca forte é um ativo organizacional que cria melhores condicdes para vender com
memtabilidade”.

O brand equity é o valor agregado atribuido a produtos e servigos. Esse valor pode se
refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e agem em relagdo 4 marca,
bem como nos precos, na participacdo de mercado e na lucratividade que a marca
proporciona a empresa. O brand equity é um importante ativo intangivel que
representa valor psicologico e financeiro para a empresa (KOTLER; KELLER, 2006,
p. 220).

Complementando a visdo dos autores Kotler ¢ Armstrong (2008, p. 210), dizem que:

Uma marca poderosa tem um alto brand equity. O brand equity ¢ o efeito
diferenciador positivo que o conhecimento do nome da marca tem sobre a reagdo do
cliente ao produto ou servico. Uma medida do brand equity € a extensdo na qual
alguns clientes se dispdem a pagar mais pela marca (grifo do autor).

No mundo empresarial atual, a concorréncia esta cada vez mais acirrada. Os avangos
‘semelogicos permitem que os processos industriais tornem os produtos e servigos cada vez
s singulares, com padrdes de qualidade semelhantes, reduzindo e/ou eliminando os seus
Wieenciais. Dessa forma, é preciso que as empresas voltem seus investimentos em
‘wepeszandas e procurem meios que agreguem valor a marca. Faz-se necessario ainda que
wem a frente o seu produto ou servigo, garantindo assim uma posi¢do competitiva

giada no mercado.
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Algumas organizag¢Bes reconhecem a marca como seu maior ativo permanente. Pois, €
weeves da marca que uma empresa € reconhecida no mercado, funciona como um
pmongamento, uma continuagéio da imagem da empresa junto ao consumidor.

Segundo Cobra (2003, p. 202), “as marcas sdo os ativos mais poderosos de que as
wmpresas dispdem, valem mais do que prédios, maquinas e equipamentos”. Uma marca pode
e o passaporte para o sucesso de um produto. Algumas marcas apresentam um alto grau de
seeacio pela maioria dos consumidores. Sendo reconhecidas e muitas vezes confundidas
“wm o proprio produto oferecido no mercado, transformando-se em metonimia de uma classe
i produto.

O valor da marca para um cliente esta relacionado ao seu grau de satisfagdo, ou seja,
Jmamdo o produto oferecido pela marca satisfaz as suas necessidades. Porém, existe um outro
\wor patrimonial da marca, que corresponde ao valor liquido financeiro da marca que difere
s valores contébeis registrados pela empresa. Pois, o valor da marca estd baseado em seu
sencial de rentabilidade no médio e longo prazo.

Aaker (2001) acredita que para uma marca ser bem sucedida ela precisa desenvolver
wsmmégias de marketing que estabelegam estas categorias de ativos. Para mensurar as etapas

e comstrucio da marca, foi adotado 0 modelo CBBE, que consiste no modelo de brand equity
Seseado no cliente.

O brand equity baseado no cliente pode ser definido como o efeito diferencial que o
conhecimento de uma marca exerce na resposta do consumidor ao marketing dessa
marca. Uma marca possui brand eguity baseado no cliente positivo se os
consumidores reagem mais favoravelmente a um produto e a forma como ele ¢
divulgado quando a marca ¢ identificada do que quando ela ndo € identificada. De
maneira analégica, podemos dizer que a marca possui um brand equity baseado no
cliente negativo se os consumidores reagem menos favoravelmente & atividade de
marketing da marca sob as mesmas circunstincias (KOTLER; KELLER, 2006, p.

271).

Para tanto, € preciso percorrer sequencialmente algumas etapas fundamentais que

W.ser e Machado (2006) representam sob a forma de uma pirdamide, conforme apresenta-se

s Fagura 4.
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Figura 4 — PirAmide de construgéo de brand equity

RESSONANCIA

JULGAMENTOS SENTIMENTOS

DESEMPENHO IMAGENS

PROEMINENCIA

Fonte: Adaptada de Keller e Machado (2006, p. 48)

Na base da pirdmide a base constituinte ¢ a Proeminéncia. Nessa etapa ¢ feita a
e ficacio da marca. Sequencialmente apds a identificagfio € estabelecido o significado,
e ¢ construido o Desempenho ¢ as Imagens associadas & marca. Na terceira etapa
somtram-se os Julgamentos e Sentimentos (ou sensagdes) estimulando as respostas. E no
“Wew da piramide que se encontra o mais alto nivel de construgio de uma marca, representada
‘s Ressondncia. E nessa etapa que sfio construidos os relacionamentos.
Kotler e Keller (2006, p. 274) consideram que “para criar brand equity significativo, €
atingir o topo ou o pico da pirdmide de marca, o que ocorrera apenas de os alicerces

me=tos forem estabelecidos.”
Tendo em vista as seis dimensdes que constituem os quatro niveis da pirdmide sio

os conceitos de acordo com 0s mesmos autores, a saber:

- A proeminéncia da marca esta relacionada a frequéncia e a fidelidade com que
ela é evocada em diversas situagdes de compra ou consumo.

- O desempenho da marca diz respeito a0 modo como o produto ou servigo
atende as necessidades funcionais do cliente.

- A imagem da marca lida com as propriedades extrinsecas do produto ou
servico, incluindo as formas pelas quais a marca tenta atender as necessidades
psicologicas ou sociais do cliente.

- Os julgamentos da marca concentram-se nas opinides e avaliagdes pessoais do
cliente.

- As sensacdes da marea sfo respostas e reagdes emocionais dos clientes & marca.

- A ressonfncia da marca se refere 4 natureza do relacionamento que os clientes
possuem com a marca e mede até que ponto eles se sentem em sincronia com ela
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 275).

De acordo com Keller e Machado (2006) essas etapas ainda podem assumir

des que eles identificam da seguinte forma:
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Figura 5 — Subdimensdes dos pilares de constru¢fio de marca
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de percepgdes de um grupo como todo. As situagdes de compra e uso/consumo do

Fonte: Keller e Machado (2006, p. 49)

Na primeira etapa de construgo da marca o cliente toma conhecimento da existéncia
marca e a identifica. A identificagiio de categoria consiste em, o cliente lembrar ¢
“sesmhecer a marca e associd-la a categoria de produto ou servigo de que faz parte. O cliente
W sfemar a compra precisa estar ciente da sua utilidade e dessa forma almeja-se satisfazer
s mecessidade para que ele venha a efetuar uma nova compra posteriormente.

A confiabilidade refere-se 4 consisténcia do desempenho ao longo do tempo. A
whilidade refere-se a vida util esperada do produto. Disponibilidade de servigo refere-se a
“iudade de consertar o produto se for preciso. A efetividade refere-se a medida em que a
w» satisfaz as exigéncias de servigo dos clientes. Eficiéncia de servigo corresponde a
2 como esses servicos sdo entregues em termos de presteza e agilidade. Empatia de
o refere-se a4 medida que os provedores de servigo sdo vistos como confiaveis,

sos e preocupados com os interesses do cliente. E por fim, o estilo e design que se

Os proprios consumidores de uma marca formam associagdes com relago a imagem
wsuirios. Esse perfil estd relacionado & idade, sexo, raca, renda. Muitas vezes o perfil

« wsuarios é tragado a partir de caracteristicas ndo de individuos individualmente, mas a
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produto envolve o tempo ¢ 0 espago, baseadas nas atividades em que a marca estd inserida. As
marcas ainda contém caracteristicas proprias que assumem tragos de personalidade e podem
sstar relacionados com o conjunto de imagens descritivas de sua utilizagéo assumindo valores.
Algumas associagdes da marca podem estar ligadas ao seu passado e a certos eventos
historicos da marca. Em qualquer caso, associagdes com historia, legado e experiéncias
envolvem exemplos mais especificos e concretos, os quais transcendem as generalizagdes que
compdem o conjunto de imagem de utilizagdo.

Qualidade da marca refere-se as atividades geradas sobre a marca. Para alguns
clientes, muitas vezes, a qualidade nfo € o principal fator de uma marca, mas a credibilidade
que a mesma transmite. Acontece que, so a credibilidade pode ndo ser suficiente se o cliente
nio chegar a efetuar a compra. A consideragdo depende do quanto eles véem a marca como
adequada e significativa para si mesmos. A superioridade refere-se a até que ponto os clientes
véem a marca como exclusiva e melhor do que as concorrentes.

Segundo os autores Keller e Machado (2006, p. 55), a marca pode despertar diversos

sentimentos que ele relaciona da seguinte forma:

- Ternura: sentimentos confortantes; a marca faz os consumidores
experimentarem um sentimento de calma ou paz. Os consumidores podem sentir-
se sentimentais, ternos ou carinhosos com rela¢éo a marca.

- Diversdo: sentimentos de agitagdo; a marca faz os consumidores sentirem-se
felizes, de coragdo leve, alegres, brincalhdes, joviais etc.

- Entusiasmo: formas diferentes de sentimentos de agitagdo; a marca faz os
consumidores sentirem-se energizados e que estdo experimentando algo especial.
Marcas que evocam sentimentos de entusiasmo podem resultar em consumidores
experimentando um sentimento de exaltagfio, de ‘estarem vivos’, de serem
legais, de serem sexies etc.

- Seguranca: A marca produz um sentimento de seguranga, conforto e
autoconfianga. Como resultado da marca, os consumidores ndo sentem
preocupagdes que sem ela sentiriam.

- Aprovagdo social: a marca resulta em consumidores experimentando diversos
sentimentos positivos em relagao as reagdes dos outros.

- Auto-estima: a marca faz os consumidores sentirem-se melhor consigo mesmos,
eles experimentam um sentimento de orgulho e realizacéo.

A fidelidade corresponde a freqiiéncia de compra a marca. Por sua vez, a fidelidade
isoladamente ndo é suficiente para gerar ressonancia. E preciso que os clientes tenham mais
que uma atitude positiva, que pensem na marca como algo especial em um contexto mais
amplo. O senso de comunidade corresponde a afinidade com que algumas pessoas encontram

com outros usudrios da marca. E a adesdo ativa refere-se a dedicagdio que o consumidor

deposita as atividades ndo relacionadas a compra € uso da marca.
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2 CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO

2.1 NOME EMPRESARIAL

e DeMillus S.A. Ind. e Com.

22 NOME DE FANTASIA

e DEMILLUS

23 LOGOMARCA

Figura 6 — Logomarca da Empresa

DeMillus

Veste muito melhor

Fonte: <www.DeMillus.com.br>

24 ENDERECOS

Figura 7 — Fachada da empresa (Matriz) Figura 8 — Fachada da empresa (Filial)

Fonte: <www.DeMillus.com.br>

e Matriz: Av. Lobo Junior, 1672 — Penha — Rio de Janeiro — RJ
e Filial: Santa Rita — BR 230 — Km 41 — Paraiba — PB




SAMO DE ATIVIDADE

» Confeccdo e venda de lingerie

SMPRESARIO

» Sr Nahum Manela

W1 MERO DE FUNCIONARIOS

» & 500 mil funcionérios diretos
» 57 mil revendedores auténomos

W85 4 GEOGRAFICA DE ATUACAO

» Distribuigéo por todo territério nacional

WEAO

» Ser o maior Distribuidor de Lingerie do Brasil.

MESSAO

» Westir cada vez melhor. Oferecer produtos que agreguem c
modernidade e beleza, em total sintonia com os anseios dos n¢
com responsabilidade e consciéncia ecoldgica, para continuar

melhor, em todos os sentidos.

AL ORES

» Respeito
» Imiegridade
» Deversidade

» Trabalho em grupo.
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2.12 BREVE HISTORICO

e O historico da DeMillus, encontra-se disponibilizado no site da empresa:
<www.DeMillus.com.br>, através da cronologia apresentadas nas Figuras de 9 a 13.
Figura 9 — Cronologia de um sucesso (1947)

Cronologia de um Sucessso
(ligue sobre as datas e conhegn um pouce mals de nossa historia \ IJ
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Figura 10 — Cronologia de um sucesso (1952)
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fim de produlir Matdria-prima, considerada |
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Figura 11 — Cronologia de um sucesso (1989)
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Figura 12 — Cronologia de um sucesso (1997)
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Figura 13 — Cronologia de um sucesso (Futuro)
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De Millus™ &

2.13 FOCO NA RESPONSABILIDADE SOCIAL

e Consciente dos problemas ambientais, a DeMillus faz a sua parte: reutiliza 20
milhdes de litros de 4gua, e em todos os departamentos da empresa ¢ feita a
separagio do lixo organico, papéis e plasticos para reciclagem. Além disso, sobras de
tecidos e componentes sdo reaproveitadas, evitando-se, assim, que se transformem

em possiveis agentes poluidores.
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS

3.1 TIPOS DE PESQUISA

A metodologia é um processo que indica o caminho a ser percorrido para a construgdo

de uma pesquisa.

Considera-se metodologia um instrumento do pesquisador, uma vez que € através da
especificagio dos caminhos a serem adotados que se torna possivel delimitar a
criatividade e definir o como, onde, com quem, com que, quanto, ¢ de que maneira
se pretende captar a realidade e seu fenémeno (ALVES, 2007, p. 61).

Para Vergara (2011) com relagdo a tipologia, a pesquisa Cientifica pode ser
compreendida com base em dois critérios que seriam quanto aos fins e quanto aos meios para
sua investigagdo.

e Quanto aos fins a pesquisa classificou-se como:

~ Exploratéria é aquela que se caracteriza pelo desenvolvimento e esclarecimento
de ideias, com objetivo de oferecer uma visdo panordmica, uma primeira
aproximagdo a um determinado fenémeno que € pouco explorado. Esse tipo de
pesquisa também ¢é denominada “pesquisa de base”, pois oferece dados
elementares que ddo suporte para a realizagdo de estudos mais aprofundados
sobre o tema (GONSALVES, 2001, p. 65).

- Descritiva por apresentar informagdes, dados, inventdrios de elementos
constitutivos ou contiguos ao objeto, dizendo o que ele €, do que se compde, em
que lugar esta localizado no tempo e no espago, revelando periodicidades,
indicando possiveis regularidades ou irregularidades, mensurando, classificando
segundo semelhancas e diferengas, situando-o conforme as circunstancias
(RODRIGUES, 2007, p. 29).

e Quanto aos meios a pesquisa denomina-se:

- Bibliogrifica ¢ o estudo sistematizado desenvolvido com base em material
publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas, isto €, material acessivel

ao publico em geral. Fornece instrumental analitico para qualquer outro tipo de

pesquisa, mas também pode esgotar-se em si mesma. O material publicado pode

ser fonte primaria ou secundaria (VERGARA, 2011, p. 48).
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- Pesquisa de campo o tipo de pesquisa que pretende buscar a informacio
diretamente com a populag¢@io pesquisada. A pesquisa de campo ¢ aquela que
exige do pesquisador um encontro mais direto [...] o pesquisador precisa ir ao
espago onde o fendmeno ocorre — ou ocorreu — e reunir um conjunto de
informacgdes a serem documentadas (GONSALVES, 2001, p. 67).

- Estudo de caso ¢ o tipo de pesquisa que privilegia um caso particular, uma
unidade significativa, considerada suficiente para analise de um fendmeno

(Idem, p. 67).

Segundo a abordagem do problema, o presente estudo ¢ de natureza quantitativa, pois
se utilizard de técnicas estatisticas tanto na coleta dos dados quanto no tratamento das
informagBes, para posteriormente obterem-se as conclusdes correspondentes aos dados
coletados (GIL, 2009). Mas também ¢ de natureza qualitativa, pois “preocupa-se com a
compreensdo, com a interpretagdo do fendmeno, considerando o significado que os outros déo

as suas praticas” (GONSALVES, 2001, p. 68).

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

Para a pesquisa de campo, foram selecionadas 2 revendedoras DeMillus de Lagoa

Seca. Deste universo foi extraida uma amostra de 20 clientes da marca.

3.3 PLANO DE VARIAVEIS

Quadro 1 — Plano de varidveis da pesquisa

- DIMENSOES VARIAVEIS QUESTOES

Proeminéncia Frequéncia Q1
Caracteristicas Q2

Tes Ipentn Eficiéncia Q3
Durabilidade Q4

Memoria Q5

Imagem Utilizagsio Q6
Qualidade Q7

Credibilidade Q8

Julgamento Connidoraco Q9
Superioridade Q10

Continuacéo...
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Continuacdo...
DIMENSOES _ VARIAVEIS QUESTOES

Ternura Q11
Diversdo Qi2
Entusiasmo Q13

Senti
ntimento Seguranca Ql4
Aprovagio Social Ql5
Autoestima Ql6
Fidelidade Q17
. Adesio Q18

Ress

i Senso de Comunidade Q19
Engajamenio Q20

Fonte: Adaptada de Keller e Machado (2006, p. 133)

3.4 INSTRUMENTO DA PESQUISA

Para realizagio deste trabalho foi utilizado um tipo de questionario estruturado
(Apéndice A), com 20 (vinte) questdes fechadas de multiplas escolhas, pela “simplicidade de
compreensdo e organizagio das respostas, para o respondente”, pela “clareza das respostas,
para o pesquisador” e pela “praticidade para o respondente” (RODRIGUES, 2007, p. 139).

Para Vergara (2011, p. 52), “o questionério caracteriza-se por uma série de questdes
apresentadas ao respondente, por escrito”. O uso desse tipo de questionario caracteriza-se por
permitir que o entrevistado realize uma escolha dentre as op¢des pré-definidas, o que

posteriormente iré facilitar a tabulagéo dos dados.

3.5 COLETAS DE DADOS

A coleta de dados foi realizada pela autora do trabalho, em outubro de 2012, através
da aplicagiio de questiondrio estruturado junto a popula¢éo amostral, consistindo na entrega

do questionario a ser respondido pelo entrevistado com posterior devolugdo.

3.6 TRATAMENTO DOS DADOS

Logo apés a coleta, os dados foram transcritos na integra. Posteriormente, 0s dados

coletados foram reproduzidos diretamente para a tabela, sendo feito em seguida os clculos

dos totais e das porcentagens respectivas. Deste modo, de acordo com cada tabela, foram
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tecidos comentarios e analises sobre os resultados obtidos com relagdo aos niveis de

concordéncia, neutralidade ou discordancia. Nesse momento, foi feita uma andlise qualitativa

segundo autores da 4rea, quais sejam: Keller e Machado (2006); Kotler ¢ Armstrong (2008);
Minadeo (2008).
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 PROEMINENCIA

Q1 - Frequentemente penso na marca DeMillus.

Tabela 1 — Distribuigio de frequéncia dos clientes pesquisadas quanto a proeminéncia.

Questdes [ Concordincia Neutralidade | Discordincia | Total
Promib e R o e ) e s
| | i ! 1 |
Q | o7 | 350 0 | s00 | 03 | 150 | 20 | 1000
Total | 07 | 350 | 10 | 500 | 03 | 150 | 20 [ 1000

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.

Como ¢ percebido na Tabela 1, da totalidade de clientes pesquisados, metade, ou seja,
10, ou 50,0%, optou pela neutralidade; 07, ou 35,0% concordaram; e apenas 3, ou 15%
discordaram. Logo, a empresa dever4 investir para que os consumidores lembrem-se da marca
com maior frequéncia, o que ird estimular cada vez mais no processo de compra. Neste
contexto ¢ valido citar o que diz Keller ¢ Machado (2006), fora do ponto de venda ou em
qualquer situagio em que a marca nfo estiver presente, provavelmente serd mais importante
que o consumidor consiga extrair a marca da memoéria. Por essa razdo, a lembranca

espontinea de marca é essencial para marcas de servigo e marcas on-line.

Grifico 1 — Clientes pesquisadas quanto a proeminéncia

50,0%
&
— :g'-:—.:ﬁ-.m —
iz A %—_ T L v prmt o g g
Concordancia Neutralidade Discordancia

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.
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4.2 DESEMPENHO

Q2 — A marca DeMillus dispde de caracteristicas especiais.
Q3 — O servigo desta marca é eficiente.

Q4 — Reconhego que esta marca é durdvel.

Tabela 2 — Distribui¢3o de frequéncia dos clientes pesquisadas quanto ao desempenho.

Ouesibes | Concordincia | Neutralidade | Discorldﬁncia f Total

gl G T e s R TR . e S SN I
Q | 1 | 90| o1 | 50 | o | o | 20 | 1000
Q =gy 80 @ | 100 oot ] S50 P2t 1000

Q. [53e ] 1000 o] o0 0] 0 [EEana] 1000

_Total | 56 | 933 | o3 | so | o | 17 | 60 | 1000

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.

Na Tabela 2, das 60, ou 100% das respostas obtidas, a maioria 56, ou 93,3% disse
concordo; 03, ou 5% mantiveram-se neutras; e apenas 01, ou 1,7% discordou. Entretanto,
analisando isoladamente, observa-se que o nivel de concordancia 100% relacionado a Q4 —
reconheco que esta marca é durdvel — corresponde a um item de grande relevancia da marca,
tornando-se um fator determinante na aquisi¢do do produto. Outro aspecto interessante a ser
observado consiste na Q, — O servigo desta marca € eficiente, apresentou-se como a segunda
assertiva de maior aprovagdo (19, ou 95.0%) entre aquelas referentes ao desempenho da
marca. Portanto, nota-se que os resultados das trés varidveis mensuradas, para analisar o
desempenho da marca, obtiveram resultados satisfatorios; no entanto seria interessante a
DeMiillus enaltecer a eficiéncia da marca. Logo, é valido citar o que dizem Keller e Machado
(2006, p. 52), “eficiéncia de servigo refere-se a maneira como esses servigos sdo entregues em

termos de presteza, agilidade ¢ assim por diante” (ver Grafico 2).

Grafico 2 — Clientes pesquisadas quanto ao desempenho da marca

100,0%
85,0% 10,0%| 5,0%
95,0% 5,0&?"?""’
1 Concordancia Neutralidade [ Discordancia

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.
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4.3 IMAGEM

QS5 — Pensar nesta marca evoca sensagOes agradaveis.

Q6 — As pessoas que vocé admira e respeita usam esta marca.

Tabela 3 — Distribuicdo de frequéncia das clientes pesquisadas quanto & imagem.

| Questdes Concordincia | Neutr;iidade Disco:fdﬁncia Total

L= e O Ko ) RaEo % e i s B oy V.
Q | 12 | 600 | 07 | 350 | 01 | 50 | 20 | 100,0

Q¢ | 09 | 450 | 09 | 450 | 02 | 100 | 20 | 1000
Total | 21 | 525 | 16 | 400 | 03 [ 75 [ 40 [ 1000

Fonte: Pesquisa direta, out./2012,

Conforme a Tabela 3, percebe-se que das 40, ou 100% respostas obtidas, a maioria,
21, ou 52,5%, disse concordo com relagfio a imagem da marca DeMillus; 16, ou 40% ficaram
neutras; enquanto que 03, ou 7,5% discordaram. Observando-se as questdes que mensuraram
a imagem da marca, a Q5, obteve um resultado satisfatorio; enquanto que a Q6, mesmo
obtendo um resultado elevado nfo obteve maioria. Portanto, a empresa deve investir para que
os clientes passem a atribuir maior valor a marca. Neste contexto, Kotler e Keller (2006, p.
280) dizem que “a imagem de marca diz respeito as percepgdes e crencas dos consumidores,

as quais dependem, por sua vez, das associagdes retiradas em sua meméria” (ver Gratico 3).

Grifico 3 — Clientes pesquisadas quanto a imagem

45,0% j 45,0%

60,0% 35,0%

 Concordéncia Neutralidade [ Discordéncia

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.
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4.4 JULGAMENTO

Q7 — Esta marca satisfaz completamente suas necessidades.
Q8 — A DeMillus é uma marca que transmite credibilidade.
Q9 — Recomendo esta marca para outras pessoas.

Q10 — A marca oferece vantagens que outras marcas ndo oferecem.

Tabela 4 - Distribuicgo de frequéncia das clientes pesquisadas quanto ao julgamento.

Onesidia | Concordancia ;' Neutralidade | Discordincia Total
: Sl s B R T TR eaom - Lo
Q | 800 PO 150 [ o1 [ 50 | 20 [ 1000
Q | 19 | 90 il 0 PRl 50 |98 1000
Q | 20 [ 1000 [ 0 | o | o 0 | 20 | 1000
— Qe | 17 | 850 | o1 | 50 [ 02 | oo | 20 | 1000
_Total | 72 | 900 | o4 | 50 | o4 | 50 | 80 | 1000

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.

A Tabela 4 apresenta resultados favordveis em numeros de concordancia
correspondendo a 72, ou 90% do total pesquisado; a porcentagem de clientes que optaram
pela neutralidade foi compativel com a quantidade de clientes que discordaram, sendo
referente a 4, ou 5% de cada dimensio. Percebe-se entfio, grande aprovagdo nos quesitos
credibilidade e consideracao, correspondentes a Qg e Qo. Na perspectiva de Kotler e Machado
(2006, p. 54) os julgamentos “envolvem o modo como eles retinem todas as diferentes

associa¢des de desempenho e imagem da marca” (ver Gréfico 4).

Griafico 4 — Clientes pesquisadas quanto ao julgamento

2
95,0% osiﬁ%

80,0% 7 15,0% 5, ;’H

0 Concordancia Neutralidade 1 Discordancia

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.
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4.5 SENTIMENTO

Q11 — A DeMillus desperta ternura.

Q12 — Esta marca proporciona diversdo.

Q13 — Sinto-me entusiasmada quando uso a marca DeMillus.
Q14 — A marca DeMillus promove seguranga.

Q15 — Esta marca traz sentimento de autoestima.

Q16 — O uso desta marca oferece aprovagio social.

Tabela 5 — Distribuico de frequéncia das clientes pesquisadas quanto ao sentimento.

Questdes Concon_'dﬁncia Neutralidade | Dimrdﬁncia ,' Total
: n _ % | n | Yo | m | % [ | %

Qy Pl 350 11 55,0 02 10,0 20 100,0
Q2 07 35.0 10 50,0 03 15,0 20 100,0
Qs 18 90,0 02 10,0 0 0 20 100,0
Q4 18 90,0 01 5,0 01 5,0 20 100,0
Qs 17 85.0 03 15,0 0 0 20 100,0
Qs [ 108 500 @ 09 45,0 B 50 |20 1000
Total | 77 | 642 | 36 | 300 07 | 58 | 120 | 1000

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012

Com base na Tabela 5, observa-se que das 120, ou 100% das respostas obtidas, a
maioria, correspondente a 77, ou 64,2% concordou; enquanto que 36, ou 30% do total
pesquisado mantiveram-se neutras; e apenas 07, ou 5,8% discordaram da existéncia de
sentimento em relacdo 4 marca. Analisando-se isoladamente vé-se que nas 6 questdes que
mensuraram a dimensdo “sentimento”, em 3 (Qy3, Q14 € Qi5) houve maioria de concordincia;
em Qy6, metade dos respondentes concordou; e Qy;, a maioria, 11, ou 55% manteve-se neutra;
e em Q;,, metade também manteve-se neutra. Assim, a DeMillus devera investir de forma que
sua marca demonstre ternura, bem como proporcione divers3o, em seus usudrios; Além de
envidar esforcos para que sua marca adquira cada vez mais aprovagéo social em seu mercado
de atuagfo. Portanto convém lembrar o que diz Keller e Machado (2006, p. 55), “As emogdes

despertadas por uma marca podem ficar tdo fortemente associadas a ela que continuaréo

acessiveis durante o uso ou consumo do produto” (ver Gréfico 5).
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Grifico 5 — Clientes pesquisadas quanto ao sentimento

50,0% | 45,0%

85,0%
80,0%
90,0%
i 50,0%
Qi1 W% 55,0%

11 Concordancia Neutralidade (1 Discordancia

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.

4.6 RESSONANCIA

Q17 — Considero-me fiel a esta marca.
Q18 — Sentiria falta desta marca se ela deixasse de existir.
Q19 — Identifico-me com as pessoas que usam esta marca.

Q20 — Gosto que os outros saibam que eu uso esta marca.

Tabela 6 — Distribui¢fio de frequéncia das clientes pesquisadas quanto a ressonancia.

Questdes ' Concordéncia Neutralidade Discordéancia Total
) bonich % n % n Yo n Yo
Qy | 13 | 650 05 25,0 02 10,0 20 100,0
Qs | 18 | 90 | 02 10,0 0 0 20 100,0
Qs | 13 | 650 04 20,0 03 | 150 20 | 1000
 Qw | 16 | 800 02 10,0 02 10,0 20 100,0
Total | 60 | 750 13 16,3 07 8,6 80 100,0

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.

Como € percebido na Tabela 6, de 80, ou 100% das respostas obtidas, a maioria, 60,

ou 75% das respostas foram favoraveis a marca; enquanto que 13, ou 16,3% permaneceram

neutras; e 07, ou 8,6% discordaram. Observa-se que em todas as questdes que mensuraram a

| ressonincia da marca, houve maioria de concordéncia, entretanto, a empresa devera investir

| para que haja uma maior fidelidade a marca, bem como mensurar o piblico alvo a ser

trabalhado, para que a mesma passe a fazer parte de uma integridade social. Keller e Kotler
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(2006, p. 141), diz que “os consumidores possuem niveis variados de fidelidade a marcas,
lojas € empresas especificas.” Para os autores, fidelidade ¢ um compromisso profundo de
comprar ou recomendar repetidamente certo produto ou servigo no futuro, apesar de
influéncias situacionais e esforgos de marketing potencialmente capazes de causar mudangas

comportamentais (ver Grafico 6).

Grifico 6 — Clientes pesquisadas quanto a ressonancia

]
|
¥

80,0% jm,o%?;o.o%
65,0% - 200% | 150%
90,0% 10,0%:35}1"'5

65,0% L 250%  10,0%

2 Concordéncia Neutralidade 1 Discordancia

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.

4.7 RESULTADOS GLOBAIS DA PESQUISA

— Tabela 1 - Distribuigdo de frequéncia das clientes pesquisadas quanto a proeminéncia.
— Tabela 2 — Distribuiéo de frequéncia das clientes pesquisadas quanto ao desempenho.
— Tabela 3 - Distribuicao de frequéncia das clientes pesquisadas quanto & imagem.

— Tabela 4 — Distribuicio de frequéncia das clientes pesquisadas quanto ao julgamento.
— Tabela 5 — Distribui¢ao de frequéncia das clientes pesquisadas quanto ao sentimento.

— Tabela 6 — Distribuigdo de frequéncia das clientes pesquisadas quanto 4 ressonéncia.

Tabela 7 — Distribuiggio de frequéncia das clientes pesquisadas quanto ao resultado global da pesquisa.

Dimensdes Concordincia | Neutralidade Discordéncia Total
L e, R R TS | % n | %
Proeminéncia 07 350 10 500 @ 03 15,0 20  100,0
Desempenho 56 933 03 50 E 1,7 60  100,0
Imagem g 525 16 40,0 B 75 40  100,0
Julgamento 2 | 9,0 [iod 5,0 04 50 80 1000
Sentimento 7 7] 642 36 30,0 07 5,8 120 100,0
Ressonancia 60 75,0 13 16,3 07 8,7 80 100,0
Total | 293 | 733 | 8 [ 205 | 25 | 62 | 400 | 100,0

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012,
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Na Tabela 7, vé-se os resultados agrupados e isolados da pesquisa, onde: '

Quanto aos resultados isolados, vé-se que nas 6 dimensdes mensuradas 0 valor da
marca DeMillus, em apenas uma (preeminéncia), ndo obteve maioria de concordancia.
Portanto, trata-se de uma dimensdo que devera ser melhorada. Outra dimensdo que devers ser
levada em consideragfio ¢ a (imagem), que apesar de haver maioria de concordéncia, mas o

resultado comparando com as demais foi inferior. Assim a DeMillus deverd investir nessas

Grafico 7).

Grifico 7 — Clientes pesquisadas quanto ao resultado isolado da pesquisa

75,0% | 163% 87

64,2% | 300% é,ag
i 8000 5,0% 5%%
] 40,0% 7,5%
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O Concordancia INeutralidade 1 Discordancia

Ressonancia

Sentimento

Juigamento

Imagem

Desempenho

Proeminéncia

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.

Quanto aos resultados agrupados, nota-se que das 400, ou 100% respostas obtidas, a
maioria, 293, ou 73,3% concordou com as dimensdes formadoras do brand equity da marca;
82, ou 20% mantiveram-se neutras; e 25, ou 6,2% discordaram. Destarte o resultado da
pesquisa mostrou-se favoravel a marca DeMillus. Mas, mesmo assim, a empresa deverd

continuar investindo, haja vista que a marca ¢ o capital intangivel de mais valor para a

empresa. Por isso toda empresa devers valorizar e procurar posicionar sua marca, junto ao
publico alvo (ver Grafico 8).
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Grifico 8 — Clientes pesquisadas quanto ao resultado agrupado da pesquisa

73,3%

4

Concordancia Neutralidade Discordancia

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.

Logo, os objetivos propostos na pesquisa de campo foram atingidos, considerando que
diante do nivel de concordancia demonstrado no grafico, percebe-se que as clientes da
DeMillus valorizam a marca, pois 73,3% ¢ um percentual bastante significativo. Entretanto,

como ja foi comentado anteriormente, a empresa devera continuar investindo, para melhorar

cada vez mais a satisfagfo das suas clientes.
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CONSIDERACOES FINAIS

Diante de um mercado tdo competitivo, as organizagdes procuram cada vez mais
utilizar-se de estratégias que venham encantar o cliente, na busca de sua fidelizagdo, fazendo
com que este se torne um propagandista da sua empresa. Para tanto, utilizam o marketing, de
forma bem elaborada, planejada, considerando que é através dele que tornard o produto ou
servigo de uma empresa conhecido, e garantird um lugar de destaque entre os concorrentes no
mercado. Para isso ¢ preciso que as organiza¢des atendam de modo satisfatério suas
necessidades, buscando agregar valor, tornando-se um diferencial para os clientes.

E inegével que o marketing vem evoluindo a cada década e adaptando-se a todas as
mudangas que ocorreram no ambiente interno e externo das organizagdes. Visto que no inicio
o marketing visava apenas trabalhar um conjunto de ferramentas que facilitassem a
distribuicdo dos mais diversos tipos de produtos fabricados pelas empresas, € hoje 0
marketing, com toda sua abrangéncia, desponta como principal recurso que uma empresa
pode utilizar para alcangar o sucesso, atuando em praticamente todos os segmentos da
empresa.

Logo, para alcancar o dominio do mercado-alvo, deve-se tragar estratégias através do
conjunto de varidveis para que possa influenciar a maneira com que os clientes respondem ao
mercado, buscando nfo apenas atender, mas superar suas expectativas.

Quanto aos elementos formadores de brand equity da marca, regisirou-se maiores
indices de "concordéncia” no que concerne ao “desempenho”, com destaque para a Q4 -
Reconhego que esta marca ¢ durdvel.

Analisando isoladamente os resultados obtidos na pesquisa verificou-se que por ordem
de importancia destacaram-se:

- Durabilidade: Q4 - Reconhego que esta marca € duravel.

- Consideracio: Qo - Recomendo esta marca para outras pessoas.

— Caracteristicas: Q, - A marca DeMillus dispde de caracteristicas especiais.

~ Credibilidade: Qg - A DeMillus é uma marca que transmite credibilidade.

- Entusiasmo: Q3 - Sinto-me entusiasmada quando uso a marca DeMillus.

- Seguranga: Q4 - A marca DeMillus promove seguranga.

- Adesdo: Qg - Sentiria falta desta marca se ela deixasse de existir.

Todas estas varidveis apresentadas acima obtiveram indices de concordéncia entre

90% e 100%, mostrando-se serem os adicionais de maior relevancia da marca.
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Entretanto, apesar desta pesquisa registrar altos indices de “concordancia”, deve-se ter
um cuidado maior em relagfo a assertiva Q7 — Considero-me fiel a esta marca, pois apesar de
ndo ter tido um indice baixo, em relagio as demais dimensdes, mas o indice de 35% de

neutralidade e/ou discordéancia com relago 4 Fidelidade & marca vem a ser preocupante, visto

que estes estdo propensos a optar por outra marca do segmento.
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HABILITACAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA

PESQUISA SOBRE VALOR DA MARCA DEMILLUS

Prezada Cliente,

sentimentos e ressonincia. Sua colaboragio é de grande relevancia para o sucesso deste trabalho.
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Na condicdo de provével concluinte do Curso de Comunicacdo Social com Habilitagdo em
Publicidade e Propaganda da CESREI, encontro-me desenvolvendo um trabalho monografico cujo
objetivo é analisar o valor da marca DeMillus junto as clientes, em Lagoa Seca — PB. Para mensurar 0
valor da marca, levou-se em consideragfio: proeminéncia, desempenho, imagem, julgamentos,

Agradecemos a colaboragéo,

Dayanne Mirena de Souza Rocha (pesquisadora)
Profa. Maria Dilma Guedes (orientadora)
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Totalmente

De acordo com a escala, marque com um X, uma resposta para cada assertiva.
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1 | Frequentemente penso na marca DeMillus. |
2 | A marca DeMillus dispde de caracteristicas especiais.
| 3 | O servigo desta marca ¢ eficiente.
4 | Reconhego que esta marca ¢ durdvel.
| 5 | Pensar nesta marca evoca sensagdes agradaveis.
6 | As pessoas que vocé admira e respeita usam esta marca,
7 | Esta marca satisfaz completamente suas necessidades.
8 | A DeMillus € uma marca que transmite credibilidade.
9 | Recomendo esta marca para oufras pessoas. I I R I S ER—
10 | A marca oferece vantagens que outras marcas no oferecem.
11 | A DeMillus desperta ternura,
12 | Esta marca proporciona diversao.
13 | Sinto-me entusiasmada quando uso a marca DeMillus.
| 14 | A marca DeMillus promove seguranca.
15 | Esta marca traz sentimento de autoestima.
| 16 | O uso desta marca oferece aprovagdo social.
17 | Considero-me fiel a esta marca.
18 | Sentiria falta desta marca se ela deixasse de existir.
19 | Identifico-me com as pessoas que usam esta marca.
20 | Gosto que os outros saibam que eu uso esta marca.




