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RESUMO

Maria Carolina Sampaio Damiani. A influéncia das redes sociais na ressonancia
da marca: Um estudo de caso em uma loja varejista de vestuario . 2018. 102
paginas. Monografia do Curso de Administracdo — Linha de Formacao Especifica
em Administragdo de empreesas, da Universidade do Extremo Sul Catarinense —
UNESC.

Com o cenario mundial sofrendo contastantes evolucdes, motivado em grande
parte pelo advento da Internet, ocorreram por consequéncia mudanc¢as no mundo
empresarial e na comunicacdo com os consumidores. A ressonancia da marca, é
um modelo estruturado para auxiliar na gestdo desde a sua criacdo, até o alcance
do brand equity — valor da marca. Diante disso, o presente estudo teve como
objetivo apresentar as contribuicdes das redes sociais na ressonancia da marca
em uma empresa do segmento de vestuario feminino. Metodologicamente,
caracterizou-se quanto aos fins, como pesquisa descritiva, quanto aos meios de
investigacdo como bibliografica e estudo de caso, por meio de abordagem
qualitativa e interpretativista. A populacdo alvo foi delimitada a uma empresa
varejista, localizada em Cricitma — SC, com fontes de dados primarios e
secundarios. Sucedeu por meio de duas entrevistas em profundidade com o
auxilio de roteiros semiestruturados, uma junto a gestora, sobre as acfes digitais
realizadas pela empresa e, outra junto as clientes, sobre suas percepcbes da
ressonancia da marca. Verificou-se que a organizacdo utiliza principalmente as
redes sociais Instagram e Facebook como ferramentas de marketing,
aproximacao e comunicacdo com o publico. As clientes no geral, apresentaram
uma boa percepcéo de valor a partir das experiencias vividas com a empresa em
estudo, identificando uma boa ressonancia da marca estudada. Contudo, ha
pontos que podem ser desenvolvidos para um maior fortalecimento da marca.
Assim, foram efetuadas propostas de acdes, das quais a maioria se deu no
ambiente digital, elucidadando a importancia dessa plataforma no momento atual.

Palavras-chave: Gestao de marcas. Ressonancia da marca. Redes sociais.
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1 INTRODUCAO

A evolucdo do mercado estad cada dia mais acelerada e tal fato tem
influenciado as organizacbes e mudado o foco da gestdo empresarial.
Paralelamente, os consumidores contemporaneos estdo mais exigentes em se
tratando da escolha do produto, procurando empresas que melhor satisfacam
seus desejos e necessidades (PESSOA, 2009).

Com a competitividade ampliando, fatores como a tecnologia disponivel
no mercado mundial acabaram por gerar um equilibrio entre produtos
equivalentes. A influéncia da modernidade, no que diz respeito a constante
procura pelo novo e formacdo de um ambiente de continuas transformacdes,
desafiou a capacidade de inovacdo e adaptacdo das organizacbes. Assim, a
disputa pela preferéncia do consumidor exigiu das empresas maior dedicagdo em
como entregar os melhores produtos e atendimento e satisfazer integralmente o
desejo dos clientes (ROTHBARTH, 2006).

Devido a essa elevacdo de concorréncia entre as empresas, uma
orientacdo de marketing bem concedida pode gerar diferenciacdo sobre as rivais.
O foco dos profissionais desta area deve estar na conexao com 0s consumidores,
para manter um relacionamento duradouro como forma de manté-los proximos a
marca. O sucesso vem com a obtencédo, conservacdo e expansao de clientes, ja
que sao eles a sustentacdo de um negocio (KOTLER; KELLER, 2012).

Em um de seus livros de Administracdo, Drucker (2001) cita a
preocupacdo que as organizacfes vém tendo com a importancia de sua marca
em relacdo a imagem passada aos consumidores e principalmente que sejam
lembradas pelos mesmos. Entende-se que uma marca, segundo Martins (2006) é
a juncao de produtos tangiveis e intangiveis, representados num logotipo, que
gerenciados de forma adequada criam diferenciagdo comparada a outros
produtos desenvolvidos para satisfazer necessidades semelhantes podendo ser
essas diferencas sobre o desempenho fisico do produto ou fatores simbalicos.

Ha alguns séculos, muito antes da Revolucdo Industrial, ja se
enxergava sinais do surgimento dessa atividade no continente europeu em razao
das exigéncias que as associa¢cfes medievais faziam aos artesées da época para

que colocassem identificacbes em seus produtos, distinguindo-lhes aos de
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qualidade inferior. Caminhando para os dias atuais, as marcas tém papel
significativo na vida dos consumidores e incrementam o valor financeiro das
empresas (KOTLER; KELLER, 2012).

A gestdo de marcas é um tema que possui diversos estudos feitos por
académicos e pelo meio empresarial, porém ainda dispde de muitos tépicos a
serem explorados, visto que possui importantes papéis tanto na vida do
consumidor, quanto na da organizacdo. Para os consumidores, as marcas
indicam a origem ou fabricante de um produto e, por meio do consumo ou
marketing vivenciados, pode retratar quais necessidades foram satisfeitas e quais
nao. Se tratando da vida nas organizacdes ela pode ser um mecanismo de
diferencial competitivo, pois além de identificar o produto, é capaz de auxiliar na
fidelizacdo do consumidor (BATISTA, 2011).

Um indicador importante de forca da marca esta na sua capacidade de
fixar na memoéria das pessoas sensacdes e preferéncias com a experiéncia de
consumo. Os sentimentos com a obtencdo de um produto e servico quando
positivo, podem gerar lealdade por parte do cliente, sendo maiores os desafios de
concorrentes que mesmo com produtos semelhantes, terdo dificuldades em se
equiparar nas sensac0es ja firmadas na mente das pessoas com a experiéncia ja
vivida (MARTINS, 2006; BATISTA, 2011; KOTLER; KELLER, 2012).

Nesse contexto, a gestdo de marcas ou branding pode ser vista como
uma forma de vantagem competitiva, devendo-se ter atencdo intensa de
marketing e comunicacédo em todo o processo de apresentacdo e manutencao de
uma marca para ser devidamente implementada (MARTINS, 2006).

No presente trabalho € feito o estudo de uma marca, considerando uma
empresa que atua ramo do vestuario localizada no municipio de Criciama — SC,
que referir-se-a como Empresa X. Ela se mantém no mercado ha sete anos
atendendo no segmento varejista de vestimentas feminina, com foco em um
publico-alvo ja determinados de classes socioecondmicas A e B. A escolha pela
empresa ocorreu devido ao papel ativo que ela tem no investimento em marketing

digital para promover a marca.
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1.1 SITUACAO PROBLEMA

S&o caracteristicas de branding atribuir produtos e servicos com o
poder da marca. Deve-se ensinar aos consumidores “quem” € o produto, “para
que” serve e “por que” o consumidor deve se interessar por ele. Diversos autores
organizaram processos que colaborasse para a criagdo do brand equity (valor da
marca), entre eles estdo Kotler e Keller, com a ressonancia da marca (BATISTA,
2011).

O modelo da ressonadncia da marca, mensura a intensidade da
sincronia do relacionamento dos clientes com a marca. Caracteriza-se pela
ligacdo psicologica que os clientes sentem. Chegar aos Uultimos estagios da
gestdo da marca, onde o consumidor tem a preferéncia pela marca, significa
fazer-se um relacionamento de fidelidade intensa entre as partes (KOTLER;
KELLER, 2012).

O conjunto de condutas relacionadas a gestdo das marcas, quando
desempenhadas com competéncia, acarretam as marcas para além da sua
natureza econdmica, passando a influenciar na cultura e vida das pessoas. A
comunicacao tem importante papel na disseminacdo do conhecimento de uma
marca. Fatos como a TV aberta, a internet, e a superacdo de barreira de linguas
(atualmente parte da populacdo tem dominio do inglés e do espanhol) tornaram
ainda mais complexo o trabalho da construcdo da imagem da empresa e suas
marcas (MARTINS, 2006).

A acessibilidade a internet, o surgimento da era web 2.0 e a utilizacao
de dispositivos méveis séo fatores que proporcionam rapidez as empresas no que
diz respeito ao relacionamento com a clientela ja existente e um possivel grupo
futuro (SIMOES; FILIPE, 2014). Nesse contexto, surge outro tema envolvido na
pesquisa, uma ferramenta que estd sendo muito utilizada como meio de
comunicacao pelas organizacbes para divulgacdo das marcas e aproximacgao
com os consumidores: as redes sociais. (CARDOSO, 2016).

Atualmente, a internet possibilita aos wusuarios a participacao,
compartilhamento e exposi¢do de opinides e conteudo para outros usuarios. Em
consequéncia, os clientes estdo cada vez mais exigentes e ha um aumento no

volume e qualidade de informacgdes, oferecendo possibilidades para as empresas
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operarem de maneira mais eficaz. As pessoas criam vinculos através das midias
sociais, tornando a ferramenta um meio por onde os colaboradores podem
desenvolver a gestdo de uma marca. A internet tornou o processo de
relacionamento entre empresa e consumidor mais amplo (BATISTA, 2011).
Portanto, este trabalho vai responder a seguinte pergunta: Quais séo
as contribuicbes das redes sociais na ressonancia da marca em uma empresa

do segmento do vestuario feminino?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Geral

Apresentar as contribui¢cdes das redes sociais na ressonancia da marca

em uma empresa do segmento do vestuério feminino.

1.2.2 Especificos

a) Analisar as acdes de marketing digital que sdo desenvolvidas pela
Empresa X;

b) Comparar as percepcdes de clientes sobre os pilares da ressonancia da
marca da empresa X;

c) Apresentar acdes que fortalecam a percepcdo positiva das clientes

sobre a marca.

1.3 JUSTIFICATIVAS

Com o0s habitos de consumo e tecnologia se modificando
constantemente e as pessoas cada vez mais exigentes quando se trata da
escolha de um produto ou servigco, a marca se torna importante por tratar da
identidade e reconhecimento de uma empresa. E a partir do que ela passa para
0s consumidores que surge sua imagem, tal que para o seu desenvolvimento em

ambito mundial, nacional ou local, deve-se buscar a otimizacdo de seu valor com
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relacdo ao faturamento gerado pela mesma, sendo essa acgdo, uma tarefa
complexa (MARTINS 2006).

Em meio a globalizacdo, os gestores do marketing estdo sendo
desafiados a estimular a criatividade das empresas e meios de promocdes das
marcas, principalmente diante da internet. As midias entdo em constante
transformacgéo, e a TV, outrora usada como prioridade, atualmente esta sendo
substituida pela Internet. O acesso a informacao digital tornou-se tdo simples e
democratico, que esta se configurando como canal principal de entretenimento
pelo consumidor (MARTINS, 2006).

De acordo com Kotler (2017) uma pesquisa feita pela Google
compreende que 90% das interaces com a midia passaram a ser facilitadas por
telas como de smartphone, tablet, notebooks e televisdo. A internet tem sido
apontada como a espinha dorsal dessas interacfes baseadas em telas. O trafego
na internet aumentou trinta vezes de 2000 a 2014, conectando de cada dez
pessoas, quatro no mundo afora. Uma previsdo da Cisco apresenta o trafego
global da internet até 2019, acionado por mais de 11 bilhdes de dispositivos
moéveis conectados. Com esse alcance, a conexdo muda a forma comportamental
dos consumidores.

O mundo esta mudando de forma muito rapida, e para alcancar o
sucesso, as organizacfes devem buscar se destacar mediante a um numero
grandioso de concorrentes. A marca estd cada vez mais sendo percebida como
um fator de diferenciacdo e abrindo as possibilidades para as empresas
satisfazerem as necessidades dos consumidores, fazendo com que se tornem
usuarios frequentes de seu produto (REIS, 2007). Assim, esse estudo de caso
oferece uma dedicagcdo especial ao tema “marcas” no sentido de buscar a
diferenciagé@o perante aos concorrentes.

Considerando que a divulgacdo em redes sociais é consideravelmente
recente (CARDOSO, 2016), esse estudo tem o intuito de compreender a
influéncia que as ferramentas digitais da empresa exercem na criacdo de vinculo
entre empresa e consumidor, contribuindo assim para a gestdo da marca. Em
termos tedricos, a contribuicdo estd na interrelacdo da gestdo de marcas com
enfoque na criacdo de ressonéncia no novo contexto da comunicacao: as redes

sociais.



18

Ademais, reconhecendo que o tema é contemporaneo, pretende-se
auxiliar na formacdo de conteddo sobre o assunto abordado e assistir como
consulta para interessados em compreender um pouco mais sobre marcas e
redes sociais e entender a estratégia utilizada por uma empresa varejista de

Pequeno Porte utilizando esses dois recursos como marketing.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial teodrico deste estudo se divide em trés secdes principais,
iniciando com a apresentacdo do tema relacionado ao conhecimento e sua
gestdo. O segundo assunto diz respeito a conceituacdo de marca adentrando a
sua gestdo e aos modelos de brand equity de Aaker e Kotler e Keller. Por fim, é
introduzida a contextualizacdo em relacdo ao marketing digital relacionado a

internet e suas redes sociais como disseminadora de informacéao.

2.1 CONHECIMENTO

O texto que segue foi desenvolvido a partir da analise de um conjunto
de trabalhos cientificos cujas bases estdo centradas na obra de Nonaka e
Takeuchi (2008). Portanto as reflexbes a seguir consideram o paradigma
defendido pelos autores na medida em que estes exploram o conceito da gestao
do conhecimento e de seus desdobramentos.

O estudo do conhecimento é conhecido como Epistemologia ou “Teoria
do Conhecimento”, e tem sua origem desde antes de Cristo. A conceituacéo
apresentada por Platdo de o conhecimento ser uma crenca veridica justificada é
aceita até nos dias de hoje. Nessa definicdo, o fato de acreditar em algo nao
presume o seu conhecimento (mesmo com possivel veracidade em algumas
situacdes) devido ao fato que a crenga sem provas concretas nao institui
conhecimento (NETO, 2006).

Por ser algo facilmente copiavel, a tecnologia por si s6 se tornou
insuficiente para possivel vantagem competitiva e inteligéncia organizacional de
uma organizagao. Aquelas que detém o conhecimento - que é considerado um
recurso infinito que s6é aumenta a medida que é usado e compartilhado - e
oferecem um ambiente para sua criagdo sao as de destaque na nova Sociedade
do Conhecimento (BEM, 2006).

A capacidade de conhecimento e aprendizagem, através da linguagem
e da mente, € o que distingue os humanos de outras espécies, sendo o
conhecimento considerado atualmente como a espinha dorsal do desempenho da

sociedade e organizacdes contemporaneas, bem como visto como um recurso
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que parte do individuo podendo ser explorado e aplicado a empresa e suas
atividades, encontrando-se capaz de intensificar a vantagem competitiva — se
convertendo em desempenho, otimizacéo, controle e inovacdo (SAMPAIO, 2018).

Magnani e Heberlé (2010) salientam que a habilidade de inovacao,
criagcdo de novos produtos e mercados séo fontes de vantagens competitivas na
economia apoiada no conhecimento. Ocorre nessa nova era a mudanca na
estrutura da riqueza e desenvolvimento de campos industriais tradicionais (que
focavam em intensa mao de obra, matéria prima e capital) para um campo onde
produtos, processos e servigos sao intensos em tecnologia e conhecimento,

sendo este ultimo, identificado como o principal ativo intangivel das organizacdes.

2.1.1 Tipos de conhecimento

Estudiosos segmentam o conhecimento em quatro categorias, sendo
outras divisbes, variacdes destas: popular, teolégico, filosofico e cientifico. O
popular € o mais comum, atingido a partir de experiéncias do dia a dia. Ja o
conhecimento teolégico (religioso) € o relativo a Deus, aceito pela fé. O
conhecimento filoso6fico € baseado na reflexdo e suas hip6teses originam-se da
experiéncia e da ndo experimentacdo. O cientifico transpassa o empirico, pois
além do fendmeno, busca compreender as relacfes de causa e efeito (NETO,
2006).

No campo da administragdo, o conhecimento € dividido em duas
categorias opostas: tacito e explicito. O conhecimento explicito ou “codificado” é
propagado de maneira rapida e simplificada e tem como caracteristicas a
transmissdo em linguagem formal e sistematica. Pode ser guardado em alguma
midia, através de recursos como videos e audio, e também por dados, féormulas
cientificas, manuais, etc. (NOLASCO, 2018).

J& o conhecimento tacito, € um ativo préprio presente em cada pessoa.
E obtido a partir de experiéncias ao longo da vida ou de uma atividade
profissional e consiste na capacidade de efetivar conhecimentos tedricos. Assim,
esse conhecimento tem caracteristicas pessoais ligados com a maneira que cada
pessoa se comporta e seus ideais, sendo dificil de ser explicitado e formalizado
(DE BEM, 2006).
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Sampaio (2018) sustenta que o conhecimento tacito ndo é totalmente
formalizado e possui elementos cognitivos: considerados os modelos mentais,
esquemas, crencas e ponto de vista que auxiliam o ser humano nas
interpretacdes, visbes e definicdo do mundo real; e, possui também modelos
técnicos, referentes a Kwon-how — saber fazer - que diz respeito as técnicas e
habilidades do individuo. Os dois tipos se completam e cada pessoa possui
ambos conhecimentos, podendo ser criados e expandidos por meio de interacfes
sociais.

Em relacdo a criagdo do conhecimento organizacional, assume-se um
modelo criado por Nonaka e Takeuchi, em forma de espiral, que tem partida no
nivel individual e por meio da interacdo atravessa o0s limites prescritos pelas
divisbes de setores e departamentos da organizacao. Este ciclo, compreende a
relacdo entre o conhecimento técito e explicito, e € conhecido como a converséo
do conhecimento, originando quatro modos: socializacdo, externalizacao,
combinacao e internalizacdo (NOLASCO, 2018).

Figura 1- Espiral do conhecimento

L aao |

Articular conhecimento
tacito através do
didlogo e da reflexao

Compartilhar e criar
conhecimento técito

através de experiéncia
direta

Aprender e adquirir
conhecimento tacito
novo na pratica

Sistematizar e
aplicar o conhe-
cimento explicito
e a informagéao

Fonte: Nonaka e Takeuchi (2008)

A socializacdo é o processo de constituicdo de conhecimento tacitos.
Resume-se no compartilhamento e criagdo de conhecimento por meio de
experiéncias. A externalizacdo € o processo de transformagdo do conhecimento
tacito em explicito, onde ocorre a articulacdo do conhecimento através do
conhecimento explicito. E considerado o processo chave para a criacdo do
conhecimento, uma vez que produz novas e explicitas concepcdes (NOLASCO,
2018; SAMPAIO 2018).
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Se tratando da combinacé&o, ocorre o processo de sistematizar e aplicar
o conhecimento explicito e a informacgdo. E geralmente executado através de
meios formais, como por exemplo, reunibes e documentos. Por fim, a
internalizacdo € o processo de transformacdo do conhecimento explicito em
tacito, retratando assim, o aprendizado criado e incorporacdo do conhecimento
tacito na pratica. Tem como produto o modelo Know-how e os modelos técnicos
mentais (NOLASCO, 2018; SAMPAIO 2018).

Assim se da o modelo do espiral do conhecimento, que tem como
objetivo a partilha do conhecimento tacito e a conversdo do conhecimento
particular de uma pessoa em recurso para outras. Converter esse conhecimento
particular de um individuo para outro € a atividade central de uma organizacao
instituidora de conhecimento, sendo um grande desafio a transformacao do tacito
em explicito (BEM, 2006).

2.1.2 Gestao do conhecimento

Para apresentar resultados benéficos o conhecimento deve ser
administrado, e sua criacdo é um dos mecanismos mais importantes para gerar
resultados para as organizacdes. Foi no comeco da década de 1990 que se
iniciou 0 uso da expressao gestdo do conhecimento, propagando-se como uma
ferramenta administrativa e estratégica desse ativo, possibilitando a sintetizacao,
qualificacdo e incorporacdo do conhecimento as atividades gerenciais
(RODRIGUES; GRAEML, 2013).

A nova era traz avancgos relevantes nos sistemas das gestdes,
aumentando o ritmo das mudancas nos transportes e nas Tecnologias de
Informacéo e da Comunicacao (TICs) e se baseia no conhecimento e criacdo de
valor utilizando ativos intangiveis. A gestdo do conhecimento se fundamenta
tedrica e metodologicamente em variadas ciéncias como administracao,
comunicacdao, informacéo, psicologia e sociologia, para assim conseguir formar
essa criacao de valor (Magnani; Heberlé, 2010).

Para Neto (2006) desde que surgiu, a gestdo do conhecimento passou
por trés fases diferentes. Em 1992 iniciou a primeira fase e focalizava no interior

da propria empresa e sua produtividade. A segunda fase foi semelhante a
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primeira, porém focalizou no cliente e em como utilizar o conhecimento da
organizacdo para melhor atendé-lo. A terceira é a fase contemporéanea, tendo a
interacdo da tecnologia da informacédo pela web, e-business, e-commerce e redes
em geral como o ponto central.

Sampaio (2018) expde que a gestdo do conhecimento é um processo
que visa resolver problemas de concorréncia e inovagdo e esta alcancando
grande importancia nas organizacbes. Ela tem como objetivo gerir o capital
intangivel da empresa e todos 0s pontos estratégicos referentes para incentivar o
uso desse conhecimento, buscando melhores resultados. O autor cita que essa
gestdo vai além da inovacdo de produtos e processos, abrangendo os
conhecimentos sobre o mercado e suas tendéncias tecnoldgicas, legislacéo
empresarial e outros aspectos relacionados a vantagem competitiva.

Magnani e Heberlé (2010) sustentam que a gestdo do conhecimento é
0 processo de criar valor através de ativos intangiveis. De acordo com o0s autores,
os ativos intangiveis sdo aqueles que ndo existem fisicamente, porém
representam valor na empresa e aparecem de forma indireta no mercado sendo a
diferenca entre o valor contabil e o valor de mercado efetivamente pago. Podem
ser considerados intangiveis: direitos (acordos, contratos, licencas, etc.),
relacionamentos (empregado, clientes e fornecedores) e propriedade intelectual
(patentes, marcar, softwares, etc.).

O foco central dessa administracdo estd na criagdo de novos
conhecimentos, produtos e processos de trabalho através da formacdo de
métodos de captura, organizacdo, armazenagem, analise e partilha do
conhecimento, sendo a informacdo um recurso fundamental para o processo de
tomada de decisbes das empresas em conjunto com a gestdo de pessoas e a
tecnologia de informacéo (TI) e comunicacdo (GUIMARAES: SILVA; NUNES,
2015).

Com pensamento semelhante, Bem (2006) ressalta que apesar de
muito explorada em ambito mundial, no territorio brasileiro sdo recentes os
estudos a respeito dessa gestdo, sendo importante o desenvolvimento de uma
postura focada na aprendizagem com direcionamento para a aquisicao,
armazenagem, processamento e principalmente para a disseminacéo, partilha e

utilizacéo da informacao e conhecimento.



24

Nolasco (2018) sustenta em seus estudos a conceituacédo isolada de
dado, informacgéo e conhecimento, e que a associacado desses termos auxilia para
um maior entendimento dos fatores intrinsecos a Gestdo do Conhecimento. O
autor refere a informacdo como sendo dados que apresentam relevancia e
propoésito, todavia quem imputa esses atributos a um dado é o individuo, que
absorve e compreende o dado de acordo com o significado e contexto atribuidos,
transformando-o em informacdo ou conhecimento, sendo esses, conceitos
correlacionados.

A conciliagdo entre o sentido do contexto, da memdria pessoal e do
processo mental (cognitivo) determina o significado e utilidade de uma
informacado, convertendo-a em conhecimento. Constata-se que a informacéao
serve de ligacdo entre dados e conhecimento, por esse motivo, entender o
conceito dessas expressdes tem grande relevancia para a formacgao dos limites
das acdes e da espera de resultados (MAGNANI; HEBERLE, 2010).

Quadro 1 — Caracteristicas de dados, informacao e conhecimento

DADOS INFORMA(;AO CONHECIMENTO
Simples observagfes sobre Dados providos de Sistema de crengas e
0 estado do mundo. significados valores
Facilmente estruturados Requer analise do contexto Dificil estruturacéo
Facilmente capturado por Exige consenso em relacao De dificil captura em
magquinas ao significado maquinas
Quantificaveis Exige necessariamente Frequentemente tacito
media¢do humana
Facilmente transferivel - Dificil de transferir

Fonte: Adaptado de Davenport (1998)

Neto (2006) evidencia que atualmente cria-se a quarta e proxima fase
gue focaliza no aspecto humano e em potencializar a capacidade dos
colaboradores em criar conhecimentos na empresa e na constru¢cdo de ambientes
para compartilhamento desse conhecimento. As organizacdes tém se direcionado

para a gestdo do conhecimento explicita e sistematica com o intuito de prosperar
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o capital intelectual a bons resultados gerenciais, operacionais e no mercado,
porém os melhores efeitos surgem das préticas centradas nas pessoas em
construir, aplicar e expandir conhecimento.

O capital humano necessita de investimentos para que a organizacao
alcance o capital intelectual de seus colaboradores. No contexto de conhecimento
organizacional, tem sua partida no conhecimento proprio de cada individuo e por
meio de relaces permeia os limites impostos pela segmentacdo de setores e
departamentos da empresa. Por ser um tema que faz o uso de métodos e
técnicas de variadas areas da administracdo, a gestdo do conhecimento
necessita do trabalho em equipe, tal que deve ser bem estruturada com toda a
empresa (NOLASCO, 2018).

2.2 MARCA

Antes dos estudos sobre marca, vale destacar que Dias (2003)
conceitua o marketing como a funcdo empresarial que origina constantemente
valor para o consumidor e cria vantagem competitiva de longo prazo para a
organizacao através de gestdo estratégicas variaveis controlaveis de marketing:
produto, preco, comunicacao e distribuicdo. Kotler (1999) traz a importancia da
marca no marketing ressaltando que a arte do marketing € em grande parcela a
arte de construir marcas e, que sem ela o produto ou servico pode ser

considerado commodity ou genérico.

2.2.1 Conceitos e definicdes de marca

Regressando a antiguidade, visualiza-se os primeiros sinais distintivos
entre produtos ha milhares de anos, onde eram encontradas maos impressas dos
autores das artes rupestres, podendo ser considerados 0s primeiros vestigios de
marca. Nas antigas civilizagbes Gregas e Romanas, 0s sinais se manifestaram
atraves da impressao digital de artesdes inseridas nos produtos de barro para os
diferenciarem. Dessa forma, os simbolos se mostraram como primeira forma
visual das marcas (COSTA, 2008).
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A definicdo original de marca segundo Louro (2000) provém do sinal
colocado pelos proprietdrios em bens e animais, sendo essa atividade
considerada vantajosa tanto para o proprietario, que tinha uma maior rapidez na
localizacédo e identificacdo dos ativos quanto para o comprador que identificava a
origem da mercadoria. Posteriormente, surgiu a necessidade de protecdo da
marca com relagdo ao valor juridico da mesma e, mais adiante, o carater
diferenciador da mesma evoluiu para um conceito abrangente no nivel do produto
ou das suas associac¢des e identificacao.

E possivel encontrar diversos conceitos relacionados ao significado de
uma marca. Com um conceito direcionado ao mundo empresarial, a American
Marketing Associaciaton (AMA) conceitua marca como um nome, logo, simbolo,
ou a combinacdo dos mesmos, que identificam os tangiveis e intangiveis de uma
empresa ou grupo de empresas e diferenciam-nos dos concorrentes. Essas
diferengcas podem ser de forma racional e relacionadas com o desempenho
funcional do produto em si, ou podem ser associadas ao que a marca simboliza
em termos intangiveis e emocionalmente ao consumidor (REIS, 2007).

Semelhante a American Marketing Associaciaton, Dias (2003)
apresenta marca como uma letra, palavra, simbolo ou o conjunto desses
elementos, aplicada como identificadora de produtos e servicos de um fornecedor
especifico. Em sua visdo Aaker (1991), com um pensamento mais aproximado a
gestdo, retrata que marca € um ativo estratégico e uma fonte de vantagem
competitiva para uma organizagao.

Kotler (1999) tem a perspectiva que a marca provoca um
relacionamento entre produto e cliente e que prevé um composto de qualidades e
servicos que a clientela pode esperar. Para Nunes e Haigh (2003) a marca € a
empresa apos relaciona-se com seus stakeholders (consumidores, fornecedores,
distribuidores, midia, etc.), representando o valor criado por eles apds a
experiéncia vivida. Assim, ela é vista como um elemento crucial de sucesso para
todas as organizacdes, sendo considerada ativo financeiro e estratégico.

Destacando a relevancia da percepcédo do cliente, Souza e Nemer
(1993) expbem a marca como algo maior que apenas um nome ou simbolo
quando apresentam que ela deve ser a juncéo das acdes de marketing originadas

da satisfacdo das vontades ou necessidades do consumidor. Os objetivos das
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acOes mercadoldgicas de uma organizacdo € fazer com que o individuo vincule a
marca diversas caracteristicas do produto, com expectativas de desempenho e
particularidades quando comparado aos seus concorrentes.

Simultaneamente com visdo focalizada no consumidor, Ambler e Styles
(1997) indicam que a marca pode ser entendida também como a unido de trés
tipos de beneficios proporcionados ao cliente: funcionais (relacionados ao
produto e sua funcionalidade), econémicos (vantagens relativas em termos de
custo e tempo) e psicolégicos (ligadas as expectativas e percepcbes do

consumidor).

2.2.2 Papel das marcas

As marcas foram inicialmente criadas, com o intuito de identificar a
origem de um produto. Anteriormente, os Unicos atributos observados pelos
compradores eram a funcionalidade e o preco. As empresas impunham seus itens
aos clientes que, numa sociedade de consumo em massa aceitavam o que era
oferecido sem muitas exigéncias de qualidade e atendimento. Com o crescimento
da concorréncia, a marca se tornou mais importante, diferenciando os produtos
uns dos outros (ROTHBARTH, 2006).

A utilizacdo das marcas se tornou um fenbmeno na era da Revolucéo
Industrial, quando houve um abundante crescimento de fabricas e da
comunicagdo, derrubando fronteiras do mundo ocidental. Foram criadas
condicbes de divulgacdo delas, além da necessidade de regulamentacao,
surgindo assim 0Orgdos responsaveis pela protecdo e patentes. Com o
desenvolvimento do comércio, a marca passou a indicar a origem de um produto
e diferencia-lo dos demais (COSTA, 2008).

Pessbda (2009) sustenta que o maior patrimdnio de uma organizagcdo no
mundo empresarial € a sua marca: considerada um bem subijetivo e intangivel. O
autor ainda afirma que a marca € fundamental para o sucesso de uma
organizacdo e € por meio dela se agrega valor e influencia compradores,
colaboradores e concorrentes, além de influenciar nas vendas, distribuicdo e

financeiramente.
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Kotler e Keller (2012) afirmam que as marcas atualmente possuem
diversificados papéis de melhora na vida dos consumidores e valorizagdo das
empresas. Ela auxilia na identidade de um produto e permite que o0s
consumidores concedam autoria de desempenho a determinado fabricante. Um
mesmo produto pode ser avaliado de forma diferente pelo consumidor, de acordo
com a marca determinada, tendo conhecimento a partir das experiéncias ja
vividas com o produto em si e suas atividades de marketing, identificando quais
atendem suas expectativas e quais deixam a desejar.

Silva e Oliari (2017) concordam que as marcas dispdem de variadas
funcbes dentro do contexto mercadoldgico para o consumidor e que uma de suas
principais funcbes é como ponto referencial de algum produto ou servico,
podendo assim ser justificada sua atratividade e compensacdo monetaria quando
valorizada pelo cliente. E relevante compreender que ela manifesta um “risco
percebido”, devido ao prego unitario elevado ou na ocasiao que os efeitos de uma
escolha ruim forem importantes.

Se tratando de funcdes ligadas a organizacédo, Kotler e Keller (2012)
destacam que a marca tem um papel fundamental na ordenacédo dos produtos,
facilitando no rastreamento e auxiliando na arrumacdo de estoques e
contabilidade. Além disso, concedem protecdo juridica e patentes com relacao
aos recursos, nome e aspectos exclusivos do produto ou servico.

Kotler, Kartajaya e Setiawan, (2017) sustenta que uma marca serve
como um reservatério que guarda o valor criado pelas campanhas de marca da
empresa. Além disso, nos ultimos tempos, ela se tornou um retrato do total das
experiéncias que uma empresa propicia a seus consumidores. Nesse contexto,
uma marca pode ser utilizada com instrumento estratégico, ja que qualquer

atividade em que a empresa desenvolva esta associado a ela.

2.2.3 Branding e brand equity

Os movimentos de fusdes e aquisi¢bes acontecidos na década de 80,
resultaram na percepc¢do da importancia na imagem de uma marca e do valor
monetario que pode estar associado a mesma. O termo imagem foi gradualmente

substituido pela no¢do mais abrangente de valor da marca. E nesse contexto, que
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a compreensao de brand equity assume importancia ao integrar esse novo
paradigma (LOURO, 2000).

Brand ou brand management — em portugués gestdo de marca — se
refere a uma atividade estratégica e de planejamento que tem como objetivo
integral atingir uma posic¢éo singular na mente e no coragao do cliente. O principal
desafio dessa gestdo é se adaptar a répida evolugcdo dos mercados, sendo
fundamental para a saude da organizacdo uma criacdo de valor percebido entre
marca e consumidor (SILVA; OLIARI, 2017).

Entender o mercado e suas mudancas, bem como os habitos de
consumo do publico alvo é fundamental. Deve-se fazer andlises e estudos da
marca, de acordo com o mercado e seus consumidores para seu progresso. A
identidade prépria que a marca desenvolve faz com que ela seja relembrada e
valorizada, tornando-se assim diferenciada. Para essa diferenca, se tem a
estratégia de branding. O branding é o processo para compreender como as
marcas que alcancam o topo se diferenciam. E construido a partir da relagdo com
os clientes, conhecendo seus desejos e necessidades (PESSOA, 2009).

Kotler e Keller (2012) destacam que a marca se origina na realidade,
porém representa 0s conhecimentos, pensamentos e particularidades dos
consumidores. Os autores retratam que o branding consiste em criar diferenciais,
atribuindo a bens e servicos o poder de uma marca. Deve-se mostrar aos
consumidores “quem” é o produto, a que ele é apropriado e o motivo que o
individuo deve se interessar pelo mesmo de modo a auxilia-los na criacdo de
conhecimento sobre o produto para uma possivel escolha mais rapida e no
processo, gerar valor a empresa.

Na contemporaneidade, sdo os consumidores que escolhem as marcas
que vao gerir seus gostos. A funcdo do branding € saber identificar os possiveis
consumidores e trabalhar de maneira inteligente a cultura e os valores da
empresa, para entdo estabelecer um posicionamento e ir até ao encontro do
consumidor. As marcas dispdem de seguidores através da definicdo de sua
identidade, por esse motivo as mais atraentes e de atitude sdo as que irdo
influenciar pessoas e comportamentos (SILVA; OLIARI, 2017).

O conceito de marca pode ser associado ao posicionamento da marca.

Para uma criacdo de valor fortalecida, € necessario se ter um posicionamento
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claro e coerente, bem como diferencia¢cées que o sustentem. O posicionamento é
sobretudo uma promessa atrativa que os profissionais da area mercadoldgica
manifestam para conquistar a mente e sentimentos dos consumidores.
Entretanto, esses profissionais devem cumprir essa promessa feita com
diferenciacdo, através de seu mix de marketing para alcancar integridade da
marca e confianca dos clientes (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Uma estratégia de branding de sucesso € aquela em que os clientes
sdo convencidos da existéncia de importantes diferencas entre marcas
concorrentes entre si. O diferencial na maior parte das vezes, esta relacionado
com as caracteristicas e beneficios do proprio produto, porém, o branding pode
ser inserido em qualquer campo: nos bens tangiveis, intangiveis, em uma loja,
numa pessoa, huma organizacdo ou em uma ideia (KOTLER; KELLER, 2012).

O objetivo empresarial na constru¢cdo de uma marca é alcancar o brand
equity, que se resume no valor agregado conferido ao produto ou servico através
da marca. O termo surgiu na década de 1980 e colaborou para o crescimento da
importancia desse assunto no meio empresarial. Ser lembrado primeiramente
pelos consumidores é um diferencial valioso no contexto do mercado atual e o
brand equity tem como finalidade auxiliar o papel da marca no marketing de uma
empresa e oferecer novas percep¢bes ocasionando uma visdo de sucesso
(PESSOA, 2009).

Aaker (1991) foi um dos pioneiros no assunto e, definiu brand equity
como a unido de ativos e passivos ligados a uma marca, ao seu nhome e simbolo,
gue se somam ou se subtraem ao valor prestado por um produto ou servi¢o. O
valor de uma marca (brand equity) segundo Dias (2003) € representado através
de seu valor de venda. E a soma do grau de lembranca ou conscientiza¢édo da
marca pelas pessoas (brand awareness), mais ao grau de lealdade da sua
clientela (brand loyalty) e a for¢a da imagem ligada a ela (brand association).

Atualmente, ha diversas discussdes relacionadas a valoracdo de uma
marca, para Nunes e Haigh (2003) esse valor abrange a qualidade e preco do
produto, o modo como se € atendido e o ambiente da loja, as noticias a respeito
da empresa e a qualidade da administracdo da mesma, seu reconhecimento, a
lealdade dos consumidores, 0s processos, a tecnologia e sistemas existentes, a

distribuicdo e logistica, a competéncia dos colaboradores, entre outras coisas.
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De acordo com Reis (2007) brand equity € a valorizacdo que o0s
consumidores demonstram ao produto ou servico por meio de sentimentos e
acdes, e com relacdo ao preco que estdo dispostos a pagar. Esse valor também
pode ser traduzido na clientela conquistada pela marca e no faturamento da
instituicdo. E considerado um ativo intangivel que produz valor psicologico e
financeiro para a organizacgao.

Com pensamento similar, Kotler e Keller (2012) elucidam em seus
estudos que o brand equity constitui valor psicolégico e financeiro para a
organizacdo. Se resume no valor agregado conferido a produtos e servigos,
podendo esse valor ser representado através dos pensamentos e sentimentos
dos consumidores em relacdo a marca e também através de precos e
rentabilidade que a marca possibilita a empresa.

Pessba (2009) apresenta que a imagem que o consumidor tem sobre o
valor da marca possui ampla importancia para o brand equity, e divide a
mensuracao desse valor em trés etapas. Na primeira, o consumidor é o ponto
principal, onde se reflete a respeito de como ele reconhece a marca. Na segunda,
o valor da acdo, como a marca opera no mercado e o resultado do valor da
marca. A terceira etapa € o valor da marca no mercado, onde se preocupa com o
rendimento, com os julgamentos do consumidor e as praticas de consumo.

A construcdo do brand equity representa o resultado do que o
consumidor enxerga, memoriza, sente e escuta a respeito da marca, ou seja, € 0
resultado das experiéncias de consumo obtidas ao decorrer do tempo, sendo dois
componentes considerados fundamentais no processo: lembranca e imagem. A
lembranca estende-se como a forca da marca na memoria, refletindo a
capacidade dos consumidores de identifica-la em variadas ocasifes, ja a imagem
e definida como assimilacOes refletidas pelas associacdes armazenadas mente
dos mesmos. (JUCA; JUCA, 2009).

A influéncia da marca em seu campo de valor pode ser enxergada por
meio da relacdo de indicadores com relacdo a suas concorrentes, como por
exemplo price premium — preco maior que o preco medio de mercado, maior
volume de vendas, mais frequentemente utilizada e comprada, menor custos de
vendas e marketing, entre outras coisas. Observa-se que o0 elemento

determinante para o sucesso decorre da decisdo de compra do consumidor e da
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conquista de uma relagcdo com ele, e que a distribuicdo auxilia na construcdo da
marca (NUNES; HAIGH, 2003).

Para Khauaja et al. (2008), uma marca soélida contém qualidade
percebida pelo consumidor, valor agregado, inovacdo e procura sempre se
diferenciar. Todavia, o autor diz que ter bens e servicos de qualidade superior
nao € sindbnimo de uma solidez e sim a percepc¢do de qualidade que o consumidor
apresenta que tem relevancia. Se for associada a sentimentos de satisfacéo e
valorizada por seus usuarios, conquista lealdade, maiores precos, marketing boca
a boca e uma sucessao de rentabilidade, assim, a marca se torna forte, somente
quando o cliente a determina como de qualidade.

Segundo Nunes e Haigh (2003) o nome € um dos elementos mais
importantes da marca (identidade) para a construcdo do brand equity, ele deve
ser adequado ao produto (ou marca) e € determinante para o sucesso, devendo
capturar o tema, conceito e atributos de modo compacto e econdémico. Dias
(2003) concorda citando que o nome deve ser baseado em alguns fatores, tais
sdo: sugestionar os beneficios do produto; ser positivo, distintivo e simples de
lembrar e pronunciar; ser coerente com a imagem do produto; ser possivel de ser
patenteado.

Jucé e Juca (2009) trazem nao s6é o nome como elemento critico, como
também a forma escrita da marca (logotipo), o qual influéncia diretamente a
concepcao dos consumidores sobre a mesma. JA o simbolo € uma imagem
relacionada ao logotipo, e a combinacdo desses dois formam a logomarca. A cor
€ outro elemento fundamental, com grande capacidade de transmissdao de

informacao para o consumidor.

2.2.4 Modelos de brand equity

Os consumidores além de mais exigentes, estdo cada vez mais
optando por marcas conhecidas que Ihes apresentam familiaridade, conforto e
seguranca. Os modelos para a construcdo de brand equity tem a finalidade de
destacar as vantagens que o valor de marca agrega aos clientes e os resultados

atingidos pelas empresas (PESSOA, 2009). Alguns autores desenvolveram
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modelos para determinar essa construgdo, a seguir serdo apresentados dois
dentre os mais conhecidos.

2.2.4.1 Modelo de aaker

Aaker (1991) dividiu o brand equity em cinco principais categorias, tais
sdo: lealdade a marca; notoriedade; qualidade percebida; associacdes a marca
(para além da qualidade percebida) e; um composto de propriedades do tipo
patentes, marcas registradas e relagcdes com distribuidores. Reis (2007) traz em
seu estudo o modelo de Aaker representado as categorias similarmente como:
consciéncia da marca, associa¢cbes a marca, qualidade percebida, outros ativos
da marca e lealdade a marca

A Consciéncia da marca representa a dimensdo de conhecimento do
consumidor com relagdo a marca. A consciéncia se mensura a partir das
recordacfes do consumidor, podendo ser top of mind - quando a marca é a
primeira a ser lembrada no pensamento do consumidor dentre outras de mesmo
segmento; consciéncia ndo assistida, referente as que sdo lembradas sem
precisar de estimulos; ou consciéncia assistida, quando o consumidor nao
recorda de determinada marca sem a presenca de incentivos (REIS, 2007,
AAKER, 2007).

As associagbes com a marca podem ser feitas por meio de
associacdes com os atributos do produto, um garoto propaganda ou um simbolo.
Estdo relacionadas ao local de producdo do produto ou acontecimentos
valorizados pelo cliente. A identidade da marca impulsiona as associacdes da
marca, de modo que a empresa promove a imagem que deseja passar aos
consumidores (REIS, 2007; AAKER, 2007).

A qualidade percebida € levada a condicdo de ativo por ser a
percepcdo que o consumidor tem em referéncia a um produto ou servigo. Pode
ser manifestado em forma de observacdo ou alegacbes que enfatizam as
caracteristicas da marca em relagcdo a concorréncia. Ha também a existéncia de
outros ativos da marca como recursos, por exemplo, patentes, tecnologia,

by

qualidade dos canais de distribuicdo. A lealdade a marca, por fim, acontece
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quando as expectativas do individuo sdo atendidas, levando-o a repetidas

experiéncias de compra (REIS,2007).

Figura 2 — Brand Equity
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Fonte: Aaker (1998)

Segundo o modelo de Aaker, essas cinco categorias apresentam-se
implicitas ao brand equity como sua base, fortalecendo a ideia que o branding
nao so cria valor para o consumidor, como para a organizagdo também. Destaca-
se assim, além da importancia da utilizacdo como método crucial na construgéo
de valores para consumidores e empresas, a possibilidade que esse modelo tem
de gerir informacbes sobre a relagcdo entre consumidores e a marca,
possibilitando a conquista de melhores resultados na utilizacdo de planos
estratégicos (COSTA, 2008).

2.2.4.2 Ressonancia da marca

O modelo de ressonancia de marca de Kotler e Keller (2012) considera
a construcao do brand equity como uma série sequenciada em quatro etapas,
visualizadas de baixo para cima em formato de piramide sendo evidenciado no
modelo a rota racional para a constru¢ao (lado esquerdo) e a rota emocional
(lado direito), ressaltando assim a dualidade das marcas. Os autores ainda
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afirmam que a estruturacdo da piramide é constituida por seis “alicerces” que
quando estabelecidos corretamente, criam um brand equity positivo, atingindo o

topo da piramide.

Figura 3 — Piramide de ressonancia da marca
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consumidores.

A proeminéncia ou identidade da marca, tem a ver com a frequéncia e
a facilidade com que a mesma € lembrada pelos consumidores nas diversas
situacbes de compra, a comunicagdo € parte fundamental desta etapa. O
desempenho da marca, corresponde a forma como os atributos do produto ou
servico atendem as necessidades funcionais do consumidor. Ja a imagem da
marca tem relagdo com o caminho emocional da piramide. Esta relacionada com
os atributos intangiveis do produto, incluindo o modo do qual a marca tenta
atender as necessidades psicolégicas e sociais do cliente (KOTLER; KELLER,
2012).

No caminho racional da marca, encontra-se o julgamento, que é

baseado nas opinides, crencas e avaliacdes do cliente em relacdo a marca. As
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sensacdes sao 0s sentimentos ou respostas emocionais produzidas na clientela,
motivadas pelos momentos de experiéncia com a marca. Por fim, o topo da
piramide trata da ressonancia da marca, ou seja, da natureza do relacionamento
entre os clientes e a marca e mensura a dimensao e intensidade de sincronia
entre eles. A ressonancia se caracteriza pela profundidade do elo psicoldgico dos
consumidores com a marca, bem como o grau de atividade causado por essa
lealdade. Essa conexdo psicoldgica, pode gerar defensores fiéis que propagam
comunicacfes positivas em relacdo a marca (KOTLER; KELLER, 2012).

Apesar de néo fazer parte do modelo, a Internet € um instrumento que
deve ser explorado na construcdo de marcas, tal que proporciona uma
comunicacado bidirecional e produz experiéncias em dois sentidos, devido a
personalizacdo que a rede permite. Assim, pelo fato de a mensagem ser criada
na rede sob medida para o usuério, se torna mais eficiente a comunicacdo da
marca, colaborando assim com sua construcdo (KHAUAJA et al., 2008).

Além dos cuidados legais, técnicos e de branding, um ponto muito
relevante é a estratégia de divulgacdo e promocdo de um site. Um requisito na
venda pela internet € o fator “confianga”, uma vez que a auséncia da presenca
fisica entre o comprador e vendedor ocasionam num certo medo e desconfianca.
Os websites sdo uma maneira de posicionamento digital das marcas, nao
acontecendo uma relacdo comercial sem que os usuarios associem confianca a
elas (MARTINS, 2006).

2.3 A EVOLUCAO DO MARKETING ATE O MEIO DIGITAL

O marketing 1.0, segundo Kotler, Kartajaya e Setiwan (2010), era
centrado na venda dos produtos. A comunicacao era realizada da empresa para o
cliente, sem troca de informacOes. Nessa fase, um dos objetivos era a
padronizagcdo dos produtos para a producdo em escala, para se obter a
diminuicdo dos custos e os pre¢os. Apos, segundo 0s autores, surgiu na era da
informacdo o marketing 2.0, conhecido por ser focado no consumidor. Aqui, 0
consumidor comegou a pesquisar sobre os produtos e servigos, se tornando-os

mais informados, obrigando uma melhor qualidade por parte das empresas.
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Similar ao marketing 2.0, no marketing 3.0 o objetivo é satisfazer o
consumidor. Observa-se os consumidores se tornando seres plenos, com mente,
coracdo e alma. Os valores humanos sao ressaltados e o objetivo € criar
produtos, servicos e culturas empresariais que se alinhem a eles. As empresas
que aplicam esse marketing, possuem uma visao externa em missao, visao e
valores mais bem enxergadas pelo seu consumidor final, pelo fato de seu objetivo
em ofertar solu¢cdes para os problemas da sociedade serem levados em conta,
nao somente a venda do produto em si (KOTLER, KARTAJAYA E SETIWAN,
2010),

Apéds o desenvolvimento do marketing centrado no produto (1.0) para o
marketing voltado para o consumidor (2.0) e logo, para o marketing centrado no
ser humano (3.0), surgiu o Marketing 4.0, que se apesar de se assemelhar com o
marketing 3.0, se preocupa ainda mais com a segmentacdo do publico alvo da
empresa, levando em consideracao a era digital. Esse marketing, se dispbe em
cada vez mais cobrir as jornadas do cliente até a finalizacdo da compra do
produto.

Essa redefinicho do marketing, na economia digital, para Kotler;
Kartajaya e Setiawan (2017), € uma abordagem que enquadra a interacdo online
e offline entre empresas e consumidores. O Marketing 4.0 combina estilo com
substancia na evolucdo das marcas e, integra a conectividade maquina a
maquina com o0 toque pessoa a pessoa para melhorar o engajamento dos
clientes. Além disso, ajuda os gestores de marketing na mudanca de cenario para

a economia digital.

2.4 A INTERNET

Desde os anos 90, a internet se desenvolveu e atingiu grande parcela
da populacédo. Até 1995, serviu principalmente para noticias, chats e pesquisas
pessoais. Nos anos 2000, foi utilizada para algumas coisas além, como pesquisas
de precos, operagdes bancérias online, chats, entre outros. A partir do século
XXI, ocorreram as mudancas onde a internet manifestou-se ndo somente em
ambito grafico, mas também em conteudo e interagdo, sendo esse meio, cada
vez mais Uutil para pesquisas e tornando-se especializado para busca e
informacdes (HOFFMANN, 2010).
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2.4.1 A contribuicdo da internet para as agc6es de marketing digital

A comunicacgao, de acordo com Martins (2006) € essencial para criacao
de brand equity. O autor ainda exprime que todas as midias estdo em constantes
mudangcas e que a Internet teve grande crescimento e tornou-se canal de
entretenimento seletivo pelos consumidores. E simples o acesso online a jornais
e revistas e estar informado a respeito de assuntos diversos, desde a medicina
até sistemas gerenciais, tendéncias da moda, entre outras coisas.

Essa nova realidade que é a internet, trouxe consigo a conectividade, e
embora ndo seja mais novidade, ainda produz mudangcas no mercado e
guestionamentos as teorias relativas, ao produto, ao consumidor e a gestdo da
marca. Ainda, ela diminui consideravelmente os custos de interacdo entre
organizagao, colaboradores, clientes e entre outras partes envolvidas. Isso,
simultaneamente, diminui as barreiras de entrada em novos mercados, possibilita
paralelamente o desenvolvimento de produtos e reduz o tempo necessario para a
construcédo da marca (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Os canais de marketing sofreram algumas modificagbes com o passar
dos anos e muitas formas de comunicagdo do mundo contemporédneo por
exemplo, ndo eram utilizadas na década passada. No cenario atual, existem
muitos meios de acesso as informacdes, como os computadores, dispositivos
moveis e tablets. Ha também, uma dificuldade sobre o marketing digital de se
conseguir diferenciacédo para conquista do seu publico alvo (CARDOSO, 2016).

Outrora um ambiente apenas para visitas, a internet se tornou mais
dindmica. Os websites estdo cada vez mais populares e consequentemente se
transformando em uma poderosa ferramenta no mundo empresarial. A estratégia
do marketing digital, diferentemente do marketing tradicional, se realiza por meio
de comunicacéo bidirecional (SIMOES; FILIPE, 2014).

Em concordancia com Simdes e Felipe, Hoffman (2010) expbe que as
midias digitais no contexto atual e sua evolu¢éo, sdo consideradas um importante
meio de informacdo do consumidor que liga as informacdes por meio de uma
globalizacdo tecnolégica. E por entre ela, que as pessoas passaram a se
comunicar sem fronteiras e elaborar informacgfes coletivamente. A internet detém

de variados difusores de informacdo, tais como: redes sociais e de
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relacionamento, blogs, comunidades, portais, entre outros. Cada “veiculo” citado,
tem sua funcéo no processo de consumo.

Segundo a percepcao de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) os
consumidores atualmente, apresentam tendéncia a mobilidade, muitas vezes
trabalham longe de casa e vivem em ritmo acelerado devendo tudo ser de
imediato. Quando despertam interesse por algo, procuram em seus dispositivos
moveis para decidir uma compra na loja fisica, pesquisam mais sobre preco e
qualidade do produto online. Contudo, apesar de expertos na internet, ainda
prezam pela experiéncia das coisas fisicamente e dao valor a interacdo com as
marcas.

O processo de troca de informacdo no ambito das organizacdes, se
desenvolveu com a utilizagcdo da web, proporcionou a préatica de atividades em
tempo real com consumidores e fornecedores, a aceleragdo da dinamica de
variados processos nas empresas, 0 acesso aos negdcios internacionais se
tornou mais facil e a quantidade de transacdes foi aumentada. A globalizacéo
ganhou forca e produziu uma capacidade ainda maior de negécios (DUARTE,
2008).

Para Gabriel (2010), proporcionar uma experiéncia benéfica ao usuario,
vai muito além de uma estratégia voltada para a tecnologia em si, necessita-se 0
conhecimento do publico alvo. Ademais, para o autor, a tecnologia sofre
constantes modificagbes e surgem novidades tecnolégicas que afetam o
ambiente de marketing e ao mesmo tempo ampliam o leque de estratégias
possiveis. Conhecer as constantes mudancas e tecnologias disponiveis consiste
em um diferencial vantajoso para as organizacées.

Martins (2006) transcreve que uma forma de sucesso online é garantir
gue os compromissos de uma marca nas relacdes pessoais - convencionais ou
analégicas- sejam cumpridos. Sdo desenvolvidas no contato digital com os
consumidores, construindo e sustentando maneiras que proporcionem
associacdes positivas pelos clientes e visitantes. O autor evidencia que cada
negocio realizado através da internet € uma Otima chance de posicionamento da
marca, ampliando o efeito multiplicador de venda.

E importante ressaltar a partir de Duarte (2008) que com 0 acesso a

internet, os consumidores alvo tem a possibilidade de consultar os sites da marca
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desejada na rede, podendo assim, obter mais informacdes sobre os produtos e
servicos, além da oportunidade de se informar sobre a origem do produto e
empresa (como a historia, missdo, valores, etc.). Outra possibilidade de aumentar
a exposicdo da marca é através do comeércio eletrénico (e-commerce), onde
acontece a venda via Web.

Existem mensuracgbes de visibilidade nos canais de marketing digital
para avaliar o conteudo, que se referem a quantificacdo do alcance e da
consciéncia da marca. Entre as métricas mais comuns estdo: as impressfes
(quantidade de vezes que o contetudo é exibido), visitantes Unicos e lembranca da
marca (qual porcentagem € capaz de se lembrar do nome da marca). A
comunicabilidade, por sua vez, mensura quao bem o contetdo desperta o
interesse. Em dltima analise, os gestores precisam rastrear quao bem seu
conteldo esta sendo compartilhado (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Um ambiente de informacgdo online retrata ao consumidor aspectos
importantes que podem ser determinantes na compra e consumo de um produto
e, 0 conhecimento a respeito da mercadoria afeta na escolha final do consumidor.
Além da possivel interacdo com 0s outros usuarios, as proéprias pessoas podem
produzir informac¢des. Com o tempo, a web evoluiu tal que ocorreu a passagem
da era da publicacdo para a da participacdo, a chamada web 2.0 (HOFFMANN,
2010).

2.4.2 Evolucdo da web e os instrumentos propostos

O vocabulo Web 2.0 foi criado no ano de 2004 por Dale Dougherty, da
O'Reilly Media consultoria, para mencionar uma conferéncia de internet que tinha
como ponto principal elucidar as melhores maneiras de utilizacdo da Web. A
expressado se popularizou de tal maneira, que no ano seguinte, Tim O'Reilly,
presidente da O'Reilly Media conceituou a Web 2.0 como segunda geracédo da
Internet, sinalizada pela interatividade, pela producdo de conteudo de forma
colaborativa e pela personalizacéo de servicos (OKADA; SOUZA, 2011).

A principal caracteristica da Web 2.0, segundo Simdes e Felipe (2014)
€ o fato de toda sua estrutura ser focada na experiéncia de navegacao do
usuario, que em contrapartida, deixou de ser apenas um receptor de informacéao.

De acordo com Hoffmann (2010), um dos fundamentos da Web 2.0 é reputar a
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internet como plataforma de interatividade, que torna possivel as fun¢ées online
anteriormente realizadas apenas com a introducdo de softwares. Para o autor, a
era da web 2.0 representa a liberdade nas formacdo e disseminacdo de
informacdes por parte dos usuarios, nas possibilidades, nas tecnologias e nos
relacionamentos. O usuéario tanto pode produzir conteddo, quanto participar
ativamente por meio de comentarios.

No que tange as marcas, a interacdo com os consumidores possibilita a
internet o levantamento de informacdes por meio de dados que facilitam o contato
da mesma com o publico, contribuindo nas estratégias de fidelizacdo com os
consumidores. Através dos dados, pode-se investigar as visitas e ac¢des dos
usuarios no site, e estabelecer as tendéncias que ha em virtude ao tipo de
navegacao realizada, podendo assim, fragmentar o publico em segmentos para
atender a estratégia determinada (DUARTE, 2008).

No ano de 2006, surgiu o termo Web 3.0, intitulando como a terceira
geracdo da internet por John Markoff em seu artigo no New York Times. O
jornalista trouxe conceitos onde presumiu que para acontecer o compartilhamento
de significado é necesséario que o entendimento das maquinas e semanticas das
redes seja consensual e compreensivel para quem partilha da informacao
(OKADA; SOUZA, 2011).

O termo Web Semantica esta sendo relacionada a Web 3.0 e surgiu
como uma ampliacdo da Web 2.0. Foi proposto como uma extensdo da Web
atual, em que seria permitido que os computadores e humanos trabalhassem em
cooperacdo. Tem como foco desenvolver tecnologias e linguagens que convertam
a informacéao legivel para as maquinas. Seu propdsito passa pela elaboracao de
um modelo tecnolégico que possibilita o compartihamento universal de
conhecimento com o auxilio das maquinas. O alicerce da Web Semantica séo as
ontologias existentes com diversas linguagens de marcacdo. O emprego dessa
linguagem possibilita a maquina efetuar processos que sao faceis para humanos
como cruzar informacgdes e buscar conhecimento (OKADA; SOUZA, 2011).

As transicbes da web podem ser divididas e resumidas da seguinte

forma:



Quadro 2 -Web 1.0; 2.0e 3.0

Web.

WEB 1.0 WEB 2.0 WEB 3.0

Sites mais dindmicos: Web Seméntica
Os sites séo troca e compartilhamento Evolucdo para um ambiente
estaticos e sem de informag¢fes com maior | tridimensional. Web 3D,
interagao. participacdo do usuario na | combinando elementos

virtuais com o mundo real.

Aplicativos séo
fechados.

Sites interativos como
Blogs; redes sociais; sites
de compartilhamento de
videos, fotos e musicas e;
sites de producao
colaborativa como
Wikipédia.

Sites interativos com
utilizagéo da inteligéncia
artificial e computacéo
distribuida;

Maior interacdo universal com
dispositivos moéveis;
Acessibilidade na web;

Democratizagdo de conteudo:
Livros digitalizados com
acesso livre, e-readers: kindle
e tlabets, contelidos abertos
de periodicos, ibiblio e open
University.

42

Fonte: Adaptado de Okada e Souza, 2011

Na economia digital, somente a interacdo digital ndo é suficiente, o
marketing digital e marketing tradicional devem coexistir nessa fase, com o intuito
de alcancar a defesa da marca pelos consumidores. Na fase inicial de
relacionamento entre empresas e consumidores, o marketing tradicional tem um
papel importante ao proporcionar a consciéncia e o interesse. Com 0 avanco
dessa interacdo surge a necessidade de um relacionamento mais préximo,
aumentando a importancia do marketing digital. Sua esséncia é promover
resultados, ao passo que a do marketing tradicional € originar a interagcdo com 0s
clientes (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Com as mudancas na rede, as empresas mudaram seu posicionamento
para com seus clientes, apresentando-se mais cautelosas e dando atencdo ao
poder que a palavra desses promove na internet, visto que grande parcela dos
consumidores tem acesso a internet e sdo grades influentes com relacdo as
informacdes geradas, podendo um unico individuo atingir milhdes de usuarios

(HOFFMANN, 2010).
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Nesse contexto, serdo abordados os conceitos de redes sociais e de
alguns dos principais websites mais usados na atualidade.

2.4.3 Redes sociais: tipos e contribuicdes

O acesso ilimitado as informag@es, possibilitou que as pessoas possam
dividir opinides com outras de pensamentos parecidos, mesmo do outro lado do
mundo. Pelo fato da internet ser usada como plataforma de relacionamento e
troca de informagdes, foram criadas as redes sociais - um novo tipo de sites
online onde além de as pessoas se relacionarem - destaca-se 0 uso como
ferramenta importante na divulgacao de produtos e servicos. (CARDOSO, 2016;
HOFFMANN, 2010).

Para Recuero (2009), rede social € a unido de duas partes: os atores,
que podem ser representadas pelos usuérios, instituicdes ou grupos; e suas
conexdes e interacdes sociais. Desse modo, a rede tem seu foco na estrutura
social, e analisa os padrbes de conexdo de um grupo social, baseado nas
conexfes estabelecidas entre os variados atores, sendo inviavel separar 0s
atores sociais e suas conexdes.

No passado, as pessoas davam atencdo a transmissdo de conteudos
pela midia tradicional, e a midia social modificou isso, uma vez que os clientes
possuem ampla quantidade de contetdo gerado por outros consumidores, o qual
consideram mais confiaveis pelo fato de ser voluntario e acessado devido a
procura, ou seja, o consumidor opta por consumir esse conteddo quando quer.
Isso € empregado também em conteddos patrocinados, pois se 0s consumidores
nado considerarem o0s conteudos atraentes, ndo assistirdo a eles (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Hoffmann (2010) cita que as redes sociais dispdem de poder sobre as
informacdes, além de permitir interacdo entre as pessoas. Sdo elas que
possibilitam a troca de experiéncias e a criacdo do eu para todos. Na perspectiva
da Web 2.0 o “eu” € quem desempenha o assunto. O autor completa expondo a
existéncia de novos estilos de sites onde as pessoas se relacionam e 0S usuario

tem a capacidade de ter “voz” a partir de seu perfil pessoal.
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As redes sociais podem exercer influéncia na reputacéo de uma marca,
uma vez que atualmente os consumidores est&o utilizando desse meio para troca
de informacdes, podendo assim, afetar significativamente a imagem, as vendas, e
até mesmo a sobrevivéncia da mesma. Assim, é certa a importancia que as
midias sociais estdo tendo em ambito empresarial (SIMOES; FILIPE, 2014),
dentre os principais destacam-se o Instagram, e o Facebook.

Apesar dos desafios efetivos, Kotler; Kartajaya e Setiawan, (2017)
ainda afirma que estudiosos de marketing constatam o valor da midia social e as
oportunidades que ela proporciona para abandonar os intermediarios da midia
tradicional e se comunicar de maneira direta com os consumidores. O Instagram,
por exemplo, possibilita aos usuarios expor suas experiéncias como clientes,
influenciando outros consumidores na busca de experiéncias semelhantes.
Assim, serdo abordadas duas das plataformas virtuais mais conhecidas

atualmente.

2.4.3.1 Facebook

A rede surgiu em 2004, tem como seu criador principal Mark
Zuckerberg e se tornou a maior do planeta, com imensa capacidade comercial
especialmente pelo fato de sua base de dados conter diversas informacdes sobre
0s interesses de seus usuarios, permitindo assim recomendar determinado
produto ou servigo para as pessoas que possivelmente os consumiriam, ou seja,
direciona assuntos que sao de preferéncia de um perfil (CARDOSO, 2016).

Segundo Patricio e Goncalves (2010), as redes sociais simbolizam um
novo caminho de compartilhar contatos, informagdes e conhecimentos. O
facebook é uma das plataformas mais utilizadas em ambito mundial para a
interacdo social, sendo feita essa interagdo a partir de comentarios a perfis, pela
participacdo em grupos de discusséo ou pela utilizacéo e aplicacéo de jogos.

Adentro do Facebook, as pessoas criam perfis de usuarios e
comunidades (HOFFMANN, 2010). E gratuito para os participantes e tem sua
receita composta por publicidades, incluindo banners e patrocinadores. E
possivel aos usuarios postarem fotos e preferéncias; curtir as fotos postadas por

outros usuarios (likes); compartilhar publicacbes; procurar pessoas de forma
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pratica e rapida e varias outras funcionalidades (CARDOSO, 2016; TUBINO,
2010).

2.4.3.2 Instagram

O Instagram € o resultado de uma evolugdo ndo s técnica, como
também das variadas transformacdes no contexto da rede. Apresentado ao
publico em outubro de 2010, foi desenvolvido pelos engenheiros Kevin Systrom e
Mike Krieger. Surgiu com o propésito, de recuperar a nostalgia do instantaneo
cunhada ao decorrer dos anos pelas Polaroid (cameras fotogréficas da qual as
fotos revelavam-se no momento do disparo), sendo utilizado principalmente para
o compartilhamento de imagens. E um aplicativo gratuito, no entanto, o usuario
precisa ser feito o download para utiliza-lo (P1ZA, 2012).

E uma rede social que difunde o seu contetido na légica do “ver e ser
visto”, ou seja, no momento em que o conteudo é adicionado, 0 mesmo,
instantaneamente estara livre para as pessoas que tenham autorizacdo pa e para
pessoas que estejam envolvidas na rede vé-lo. Uma vez a foto postada, as
pessoas que compdem a comunidade virtual do aplicativo podem interagir com
comentéarios, podem adicionar como favorita e mostrar para outras pessoas
(PI1ZA, 2012).

De acordo com Cardoso (2016), o Instagram cresceu com muita
rapidez e atualmente se tornou um meio de comunicacao utilizado pelas marcas
para divulgacdo de produtos e servicos com ampla capacidade de visibilidade
pelos usuarios, visto que além de uma postagem ser visualizada no perfil de
guem postou, pode ser vista através de hashtags usadas para fazerem mencao
ao que foi publicado e que redirecionam para o perfil “anunciante” ao visitar a
foto, caso o perfil esteja marcado. O aplicativo consegue mensurar o alcance de
determinada publicacdo pela quantidade de likes na foto ou pela repercussao dos
comentarios da publicacdo. Ter um perfil ativo € gratis e ndo produz despesas,
tonando assim, o aplicativo rentavel e dispensavel grandes investimentos para

manutencao de conta.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia, tem como objetivo explicar os procedimentos que foram
aplicados no trabalho observando a maneira como foi realizada a coleta e analise
de dados que levaram a buscar respostas para 0s questionamentos levantados
nos objetivos dessa pesquisa (CARDOSO, 2016).

Frente aos procedimentos metodoldgicos, Bello (2006) expde sua visdo
afirmando que a metodologia € a explicacdo minuciosa, detalhada, rigorosa e exata
do procedimento elaborado no método da pesquisa. E a explicacdo do tipo de
pesquisa, do instrumento utilizado e de tudo aquilo que foi utilizado no trabalho.

Com base nestes conceitos, foram abordados o0s seguintes itens no
presente capitulo: delineamento da pesquisa, classificacdo quanto aos fins e quanto
aos meios, sujeitos da pesquisa, plano de coleta de dados e plano de analise de

dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Esta subsecédo refere-se a escolha do tipo de pesquisa, podendo ser
uma ou mais, bem como o paradigma abordado para a melhor realiza-la.

Foi definido num primeiro momento a aplicacdo da abordagem da
pesquisa. Por apresentar resultados mais ricos e rentes a realidade em
comparacdo com as pesquisas estatisticas (BATISTA, 2011), foi adotado o
método de estudo qualitativo acerca da empresa de vestuario em estudo e suas
consumidoras, buscando assim, compreender de modo mais aprofundado os
dados coletados.

Diehl e Tatim (2004, p.52), complementam a visdo, retratando a

pesquisa gualitativa da seguinte forma:

Os estudos qualitativos podem descrever a complexidade de
determinado problema e a interagdo de certas variaveis, compreender e
classificar os processos dindmicos vividos por grupos sociais, contribuir
no processo de mudanca de dado grupo e possibilitar, em maior nivel de
profundidade, o entendimento das particularidades do comportamento
dos individuos (DIEHL; TATIM, 2004, p.52).
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As pesquisas ou diadlogos do pesquisador que dispbe de dados
empiricos implica um método, um modo e paradigma o qual é utilizado para a
investigacdo do determinado tema. Os dois maiores paradigmas de pesquisa
abordados em ciéncias sociais sdo 0 positivista e o interpretativista (PADGETT,
2016).

O positivismo utiliza métodos semelhantes a ciéncias naturais, que tem
como base a andlise quantitativa, onde as variaveis sao tratadas apenas como
dados estatisticos (Moita Lopes, 1994). E adotado em trabalhos quando os
pesquisadores analisam um fendmeno objetivando encontrar uma relacdo de
causa e efeito e considerando os resultados obtidos como verdade absoluta
(SANTANA; SOBRINHO, 2007).

O paradigma interpretativista € empregado em algumas pesquisas,
entre elas, em Estudos de Caso qualitativos. Se concentra em compreender em
profundidade os eventos ocorridos na pesquisa, sem interesse de compreendé-
los ou controla-los. Nesta abordagem hé& a intersubjetividade, onde as visfes do
sujeito e pesquisador se interrelacionam e todo o conhecimento é construido com
a interpretacdo dos fatos, reconhecendo a presenca dos valores pessoais do
pesquisador no processo da pesquisa. Os dados sao analisados e os modelos,
sdo baseados em conceitos ndo calculaveis (ZANELA, 2009).

Para Santana e Sobrinho (2007), sob o ponto de vista de um
pesquisador interpretativista, o evento a ser estudado se resulta da aplicacéo de
significados que o pesquisador institui ao evento, formado pelo modo que as duas
partes se interagem, ambos influenciados pelas estruturas macros; ademais, €
considerado que a interpretacdo varia conforme o lugar onde as partes estdo
inseridas e no periodo de tempo que esta sendo analisado.

Assim, como procurou-se analisar acdes desenvolvidas pela Empresa
X e comparar as percepcgcOes de suas clientes, para entdo, ser apresentadas
propostas de contribuicbes, ou seja, por ser uma pesquisa que estudou o
comportamento do gestor e consumidores para a partir disso fazer uma analise
interpretativa relacionando suas percepc¢fes a ressonancia da marca estudada,
foi optado para um melhor desenvolvimento da pesquisa 0 angulo da perspectiva

interpretativista.
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3.2 CLASSIFICACAO DA PESQUISA QUANTO AOS FINS E QUANTO AOS
MEIOS

Esta subsecdo refere-se a escolha enquanto aos fins e meios de
pesquisa abordados para a melhor realiza-la.

Se tratando dos fins de pesquisa selecionado, optou-se pela descritiva,
uma das mais conhecidas na area de Ciéncias Sociais Aplicadas e que exibe
caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno. Ademais, pode
estabelecer relagbes entre variaveis e definir sua natureza. N&o possui a
responsabilidade de explicar os fendmenos que descreve, embora seja utilizada
como suporte para tal explicacdo. A pesquisa de opinides é incluida nesta
categoria (VERGARA, 2000).

Simultaneamente, Andrade (2005) concorda com a perspectiva
anterior, indicando que neste tipo de pesquisa, os dados sdo observados,
examinados, classificados e interpretados, sem que o pesquisador manipule os
mesmos. Neste sentido, conclui-se que a aderéncia deste tipo de pesquisa com o
estudo se justifica, uma vez que os dados foram coletados e analisados, de modo
a descrever as caracteristicas envoltas ao processo de ressonancia da marca da
empresa em estudo, com énfase nos instrumentos digitais utilizados pela mesma,
buscando estabelecer uma relagdo entre as conclusdes obtidas e os objetivos
delimitados no inicio da pesquisa.

Os meios utilizados na elaboracdo deste estudo foram divididos em
conformidade com os objetivos desejados. Os meios intitulados mais adequados
para a efetuacdo desta pesquisa foram o de carater bibliografico e de estudo de
caso.

Segundo Vergara (2000), a pesquisa bibliografica é parte fundamental
de uma pesquisa, sendo o estudo sistematizado utilizando-se como fontes
material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletrbnicas e materiais em
geral, acessiveis ao publico.

O objetivo deste trabalho de pesquisa se fundamenta em uma anéalise
das contribuicbes das redes sociais na constru¢cdo de uma marca, e, para o
desenvolvimento de uma pesquisa mais ampla e rica foi realizada a pesquisa

bibliografica como auxilio e obtencdo de um maior conhecimento acerca do tema
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abordado e suas relagcdes com os objetivos do estudo, bem como para dar maior
suporte a criagdo do instrumento de coleta de dados, baseando-se em livros,
artigos, internet, entre outros meios de informacao e observacdo de mercado.

Nesse sentido, o Quadro 3 apresenta a relacdo das principais
referéncias bibliograficas que foram utilizadas para o desenvolvimento da
fundamentacao tedrica deste trabalho.

Quadro 3 — Relacao de temas e autores

TEMAS PRINCIPAIS REFERENCIAS
BIBLIOGRAFICAS
Conhecimento Neto, 2006; De Bem, 2006; Nonaka e Takeuchi

(2008); Magnani e Heberlé (2010); Nolasco,
2018; Sampaio, 2018.

Marca Aaker; Kotler (1999); Nunes e Haigh (2003);
Martins (2006); Kotler e Keller (2012); Kotler
(2017)

Internet Duarte, 2008; Okada e Souza (2011); Hoffmann

(2011); Cardoso, 2016; Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017).

Fonte: Elaborado pela autora

Com relacdo ao estudo de caso, sera realizado na empresa com 0O
intuito de investigar as acdes de marketing digital desenvolvidas pela mesma e
comparacdo de percepcgbes entre clientes sobre a ressonancia da marca. Este
meio de investigacdo — o estudo de caso - além de um dos meios mais utilizados
de pesquisa, € delineado a uma ou poucas unidades, compreendidas essas como
individuos, familia, produto, empresa, entre outras coisas. Tem como
caracteristica a profundidade e detalhamento, podendo ou n&o ser realizada em
campo (VERGARA, 2000).

3.3 SUJEITOS DA PESQUISA

Esta subsecao refere-se aos sujeitos envolvidos para realizagcdo desta

pesquisa.
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A populacéo-alvo de um estudo, de acordo com Gil (2008, p. 89) pode
ser conceituada como “[...] um conjunto definido de elementos com determinadas
caracteristicas”. Neste estudo, a populagao foi pautada a uma empresa varejista
do ramo de vestuario feminino (que se estabeleceu como objeto de estudo)
localizada na cidade de Cricioma — SC, mais precisamente no Centro. Foram
recolhidas informacdes internas sobre suas acOes e alguns dados e opinides
sobre esse tema da pesquisa e, ainda, foram feitas entrevistas com a clientela da
empresa com relacdo ao seu ponto de vista da marca.

As entrevistas ocorreram uma a uma com os individuos selecionados,
feitas por meio de conversas levemente estruturadas para um melhor
entendimento e percepcdo. Por ser uma pesquisa qualitativa e interpretativa,
contou com uma amostra reduzida, que se limitou a nove pessoas envolvidas
com a loja estudada, buscando relacionar as redes sociais no ambito da
construcdo do brand equity. A coleta dos dados aconteceu via internet, para
facilitacdo no manuseio de resultados.

Lopes (1994) destaca que uma pesquisa interpretativista ndo prevé a
amostragem, por ser um método de abordagem naturalista que considera as
experiéncias dos sujeitos e, portanto, seus resultados n&o podem ser
generalizados para outras conclusdes, mas apenas para o recorte que foi
determinado.

Para o0 desenvolvimento do primeiro objetivo especifico, foi
determinada a gestora da empresa em estudo como sujeito. Essa escolha foi
feita, por ser necesséario um maior conhecimento e entendimento das atividades
internas da marca pesquisada, bem como os meios digitais em utilizacdo da
mesma. Se sucedeu através da internet - via WhatsApp, utilizando as gravacdes
disponiveis para audios que o mesmo possibilita.

J4 para a efetivagdo do segundo objetivo especifico, o sujeito
selecionado para pesquisa foi limitado a clientes da Empresa X, com as quais
houve um dialogo feito individualmente no més de setembro de 2018, através da
internet, via Google Docs. A pesquisa com 0 grupo, se justifica por serem
pessoas que ja tiveram experiéncias com a loja, conseguindo assim, transmitir a
partir dessas experiéncias, sua visdo quanto ao brand equity da marca. Logo, 0s

resultados realizaram a descricdo encorpada da realidade observada por elas.
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Nesse sentido, embora ndo seja necesséria sua designacdo, a
amostragem utilizada foi a ndo probabilistica por conveniéncia, que se resume em
um tipo de amostra obtida com base na conveniéncia do Pesquisador. Ressalta-
se que a amostra decorrente ndo é representativa da populacéo alvo estabelecida
(MALHOTRA, 2005). Do total das nove patrticipantes, uma refere-se a gestora da

Empresa e oito sao suas clientes.

3.4 PLANO DE COLETA DE DADOS

Esta subsecdo refere-se a escolha do plano de coletas de dados
abordados para melhor efetuacédo da pesquisa.

No plano de coletas de dados é indispensavel determinar se os dados
da pesquisa sdo primérios ou secundarios. Os documentos primarios sao aqueles
que concebem analises para posterior criacdo de informacfes. Ja os documentos
secundarios sao as obras nas quais as informacdes ja foram elaboradas (BELLO,
2006).

Para uma melhor construcdo dos resultados e andlises foram usadas
fontes de ambas as classes, dados primarios coletados e estruturados através
das entrevistas realizadas junto a colaboradora e clientes da loja e dados
secundarios das pesquisas bibliogréaficas retirados de livros, monografias e outras
obras e documentos.

Como supracitado, o modelo de ressonancia da marca atrelado as
redes sociais compde todo o percurso da pesquisa. Os meios de investigacao
usados para coleta de dados foram entrevistas em profundidade, elaboradas por
roteiros semiestruturados com algumas questdes discursiva, possibilitando assim
uma certa abertura e detalhamento por parte dos participantes. As entrevistas
tém como propdésito comparar as percepg¢des de clientes sobre o valor da marca
fundamentado em sua ressonancia, relacionada as redes sociais.

De acordo com Roesch (2009), a entrevista em profundidade tem como
objetivo principal compreender o significado que os entrevistados dao a questdes
e situacbes que nao foram elaborados num momento anterior a partir de
suposi¢cbes do entrevistador. Se tratando do procedimento de coleta, o autor

expde que as entrevistas semiestruturadas utilizam questbes abertas,
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proporcionando assim, uma maior captacdo e entendimento do entrevistador
sobre o ponto de vista dos participantes da pesquisa.

Sendo assim, foram elaborados dois modelos diferentes de roteiros: um
direcionada as clientes da loja, e a outro, aplicado ao setor administrativo e
mercadoldgico da mesma, conforme apresentado nos apéndices A e B.

O roteiro de entrevista exposto no APENDICE A, é baseado no
contexto do marketing digital utilizado pela Empresa X, composto por oito
guestdes abertas para um maior aprofundamento de perspectivas e resultados.

J& o roteiro de entrevista, exposto no APENDICE B, foi embasado nos
estudos de Kotler e Keller (2012), referindo-se ao processo de ressonancia da
marca em estudo, composto por 26 questbes (24 assercdes fechadas e duas
assercdes abertas), distribuidas por seis grupos que contemplam os pilares da
ressonancia: ldentidade, Desempenho, Imagem, Julgamentos, Sentimentos e
Ressonéancia da marca. Sua constituicdo se deu em conformidade com a Escala
de Likert, a qual € comportada por itens apresentados em forma de afirmacdes
em frente os quais se solicita ao sujeito que manifeste sua reacao, escolhendo
um dos cinco pontos da escala aplicada (MARTINS; THEOPHILO, 2009).

3.5 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Nesta secdo relata-se como foi realizada a analise dos dados da
pesquisa.

Ocorreu a utilizacdo de analise de conteudo, método que segundo
Creswell (2007) encontra-se entre o0s principais procedimentos de pesquisa, dos
quais podem dispor de uma abordagem quantitativa, qualitativa ou mista, com
caracteristicas pelo foco em questdes fechadas, analise de dados numeéricos ou
dados ndo numéricos. Na perspectiva de Roesch (2009) a analise de conteudo
busca categorizar frases e ideias no geral, em categorias de assunto.

A pesquisa quantitativa busca esclarecer as relacdes de causa e efeito
presentes entre fendbmenos e, usada principalmente em estudos cujo objetivo &
mensurar relacdo entre varidveis ou analisar o resultado de um sistema ou

projeto (ROESCH, 2009). E uma abordagem que investiga a frequéncia que
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ocorre uma determinada caracteristica na populacdo pesquisada, a partir da
definicdo de uma amostra (TRUJILLO, 2003).

Ja a abordagem qualitativa, na visdo de Malhotra (2005), tem como
principal caracteristica a contextualizacdo do problema, além de ser um método
fornece ao pesquisador uma maior compreensdo das especificidades do
problema ou fenémeno investigado, pois busca descrever e definir suas principais
caracteristicas. De acordo com Trujillo (2003), esse tipo de pesquisa procura
evidenciar uma determinada caracteristica presente em uma populacdo
pesquisada.

Adentro da pesquisa qualitativa, encontra-se o método de analise
interpretativista, onde a realidade ndo é independente do individuo e sim
constituida por ele. Nesta andlise, o ponto de vista do pesquisador ndo pode ser
imparcial, pois os fatos sociais sdo indissociaveis do mesmo. E ele quem
interpreta 0os eventos, atribuindo-lhes um significado, ndo podendo seu ponto de
vista ser excluido do processo. Junto a visdo do pesquisador, deve-se anexar
outros pontos de vista para se realizar uma intersubjetividade das visdes
envolvidas (LOPES, 1994).

Nesse sentido, o presente trabalho possui uma abordagem
essencialmente qualitativa com andlise de conteddo e analise interpretativista,
onde ndo se utilizou de um tratamento especificamente estatistico, como a
utilizagdo de erro amostral, dentre outros.

Foram descritos e interpretados o conteddo em geral de todos os
dados, informacfes e textos pesquisados, procurando com a investigacao
responder a pergunta da pesquisa e interpretar o contetdo em geral. Além disso,
foram filtrados os principais aspectos e informacbes para a investigacdo da
pesquisa, de modo a categorizar, descrever e interpretar etapas fundamentais do
projeto, para assim, se conseguir apresentar também, ac¢des vantajosas para uma
percepcao positiva das clientes sobre a ressonancia a marca.

O Quadro 4 apresenta de forma sintetizada os procedimentos

metodoldgicos selecionados para a construcdo do trabalho.



Quadro 4 — Sintese dos procedimentos metodologicos

TIPO ENQUADRAMENTO
Delineamento de Quanto aos fins Descritiva
pesquisa

Quanto aos meios

Bibliografica e Estudo de caso

Plano de coleta de dados | Origem

Priméaria e Secundaria

Técnica Qualitativa
Instrumento Entrevista
Plano de andlise de Abordagem Qualitativa

dados Técnica

Anadlise de conteudo
interpretativa

e

Fonte: Elaborado pela autora

54



55

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

4.1 A EMPRESA QUE E OBJETO DE ESTUDO: A CARACTERIZACAO DA
EMPRESA X

Este tOpico apresenta em sintese a histéria, caracterizacdo e

posicionamento de mercado da loja objeto de estudo.

4.1.1 Descricédo daloja

A marca em questdo se enquadra no ramo de vestuario feminino no
setor varejista. Possui duas lojas fisicas, ambas localizadas em Criciima,
municipio Catarinense com uma meédia de duzentos mil habitantes, segundo
dados do IBGE. E de porte pequeno e se enquadra no regime do Simples
Nacional como ME (microempreendedora). Oferece um mix de produto com
variadas marcas revendidas, podendo assim, ser consideradas ambas lojas de
multimarcas. Essas marcas, no entanto, estdo constantemente sendo
modificadas, selecionadas de acordo com a colegcdo apresentada na estacao,
permanecendo as semelhantes a esséncia da marca na linha casual fashion chic,
possuindo uma pequena parcela de linha de festa e acessorios.

A logo da marca é composta por tons pastéis e branco, harmonizando
com o estilo e layout das lojas. Atualmente, as duas lojas fisicas sao localizadas
na regiao do centro, contendo uma colaboradora em cada espaco - que exercem
funcdes de caixa e atendimento - mais a proprietaria, que cuida do gerenciamento
e marketing das lojas, sendo que o publico delas se diverge em algumas
caracteristicas, com a segunda loja focalizada na flexibilidade.

A loja pioneira, teve suas portas abertas no ano de 2011 na regido do
centro. Mantém seu foco em consumidores-alvo de classes econémicas A e B
com idade média entre 16 a 30 anos, atendendo, entretanto, todos publicos, ndo
possuindo limites a outras faixas etéarias e classes para adquirirem os produtos.
Com foco em produtos diferenciados, observa-se principalmente a unido do estilo
classico e romantico, com a esséncia de delicadeza na maior parte das pecas

comercializadas.
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O segundo espaco, teve sua abertura no ano de 2017. Localiza-se
também no centro, porém, visando uma estratégia de flexibilidade (segundo as
proprias palavras da dona) se encontra dentro de uma galeria proxima ao
calcadado da Cidade. Mantém um estilo e cores muito semelhante a logo e layout
da primeira loja, todavia diverge em alguns pontos, como as marcas revendidas,
que mantém uma linha de estilo focadas no moderno e casual chic, com uma
precificacdo mais baixa das pecas comercializadas.

Com os desafios da informacédo e comunica¢do impostos no século XXI
(como ja foi ressaltado na fundamentacdo tedrica deste trabalho), a loja

desenvolveu uma estrutura nas redes sociais como meio de estratégia.

4.1.2 Historia da loja

A loja conta com apenas uma dona — a mesma desde sua criagéo - que
sempre teve interesse e paixdo pela moda feminina. Apesar disso, a mesma se
graduou em farmacia e atuou nesta area durante cinco anos. Sua experiéncia em
atendimento, organizacdo e administracdo se originou neste periodo quando
trabalhou na rede Sesi, onde possuiu variadas funcbes e dispdés de
oportunidades. Foi nesse emprego, que “vivenciou” e criou experiéncias em como
funciona uma empresa: participou de varios cursos, auxiliava em processos
seletivos, cuidava do caixa, entre outras tarefas.

Surgiram oportunidades de gerenciamento em cidades como Tubaréo e
Florian6polis, porém, sem intuito de mudar de cidade e simultaneamente com a
visdo de que seria dificil crescer no emprego que possuia, a proprietaria comecou
a pensar em novos horizontes. Como foi sempre muito elogiada por suas roupas
e acessorios, usou desta situacdo como oportunidade e comecou com a venda de
acessorios por hobbie. O neg6cio se expandiu rapidamente, com uma amiga se
tornando revendedora, e sucedendo para mais duas, iniciando assim, um micro
empreendimento. Houve um ponto em que se teve de escolher entre investir e
expandir seu negocio no mundo da moda ou dar continuidade como farmacéutica,
nascendo assim, em 2011 a marca objeto desse estudo.

Desde a criacdo da empresa, a proprietaria idealizou a abertura de

outras lojas, pelo fato de Criciima ndo ser uma cidade tdo grande, imaginou-se
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ambas no centro, sendo préximas uma da outra e com produtos semelhantes
(porém com caracteristicas proprias), principalmente pensando na facilidade de

locomocéo e logistica.

4.2. UMA VISAO DA EFETIVIDADE DAS ACOES DE MARKETING DIGITAL
UTILIZADAS PELA EMPRESA X

Na modernidade, o marketing digital, seus desdobramentos e seus
instrumentos, ganham notoriedade em funcdo da contribuicdo que propdem ao
processo de comunicacdo das marcas. Ampliar a abrangéncia das marcas,
portanto, € uma das funcdes destes instrumentos, que dialogam com a estratégia
do negdcio a todo o tempo. Na visdo de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o
marketing digital € um elemento que cria relagdes com o target da organizacéao e,
portanto, deve receber investimentos vultuosos para seu desenvolvimento.

Nesse sentido, esta secdo tem a intencdo de atender ao primeiro
objetivo da pesquisa, que € analisar as acdes de marketing digital que sao
desenvolvidas pela empresa de vestuario estudada. Dessa forma, pela analise
dos resultados da entrevista, que foi feita com a gestora do empreendimento, sao
apresentadas algumas contribuicdes a seguir. Neste ato, a gestora entrevistada
serd nominada de ENTL1.

Pelos dados da pesquisa, as principais ferramentas utilizadas para
divulgar a marca, em se tratando de comunica-la no ambiente tecnolégico, sdo
instrumentos de midias sociais, tais como o Whatsapp, Instagram e Facebook.
Isso confirma o que € exposto na visdo de Kotler, Kartajaya e Setiawan, (2017) e
Martins (2006) que destacam a contribuicdo das ferramentas da internet para
alinhar a marca com o publico alvo da empresa, criando sinergia e alinhamento
entre a marca e 0s que a consumem.

A ENT1 ainda destaca, no que se refere a avaliacdo das ferramentas,
que elas oferecem um retorno positivo para a marca, jA que as postagens e
anuncios sdo consumidos por quem gostaria de conhecer algumas das colecdes.

Ela ainda destaca que:
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Avalio através do retorno das clientes que comentam sobre as postagens
e vem até a loja, ou quando realizamos vendas online devido essas
postagens. Sei que existem indicadores, porém n&o utilizo nenhum
deles, até porque os Instagrams das lojas sao fechados. Sei que me
traria mais retorno, mas prefiro deixar fechado, ndo utilizando nenhum
indicador. Avalia pelos directs das clientes e whats procurando os looks
e quando vao até a loja para compra-los (sic) (ENT1, 2018).

Um outro ponto que chama a atencao, € que a proprietaria entende a
necessidade de indicadores apropriados para mensurar a importancia deste
processo, mas nao utiliza por ndo possuir expertise para este tipo de gestao.
Retoma-se, portanto, o que é previsto na visdo de Duarte (2008) e Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017) que destacam a relevancia de se mensurar a
dindmica que as midias sociais propdem a amplitude da marca.

Com relag&o ao controle de conteudo divulgado, a ENT1 deixou clara a
atividade regular que mantém de efetuar postagens nas redes sociais pelo menos
duas vezes ao dia. A organizacao dessas postagens se da com antecedéncia de
em média quinze dias. Constata-se o tempo e atencao no cuidado e edicdo das
imagens dos produtos que a mesma dedica para a criacdo de conteudo da
empresa, sustentando assim, a visdo que Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
possui da importancia em dispor tempo e dedicacdo em manter um marketing de
contetdo gerado com qualidade para atrair a clientela.

No que tange o impacto das acdes digitais nos resultados, a ENT1

destaca beneficios ocorrido nas vendas a partir de que:

Com certeza essas acdes dao bastante resultados nas vendas, pois as
pessoas conseguem enxergar como o look fica no corpo e qual o perfil
da loja, ja que os looks sdo montados a partir do meu (proprietaria)
estilo. Entdo as pessoas que tem esse perfil, que gostam e se
identificam, com certeza chamam no direct, no whatsapp, as vezes
guerem o look completo, gerando assim bons resultados nas vendas
(sic) (ENT1, 2018).

Observa-se assim, a percep¢do que a proprietaria possui com relacéo
a importancia que o ambiente de informacao online possui, sustentado o que ja
foi supracitado por Martins (2006) de que o negdcio por meio da internet € uma
Otima maneira de se posicionar no mercado e sucessivamente ampliar o efeito
das vendas no mesmo. Nesse contexto, destaca-se o pensamento da mesma em

transmitir o perfil da loja para os consumidores, relacionando-se ao de Kotler,
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Kartajaya e Setiawan (2017), o qual a empresa deve manter um posicionamento
de marca para seu sucesso.

No decorrer da pesquisa, verificou-se a existéncia de pontos positivos
importantes pertinentes a comunicacdao por meio das redes sociais da empresa
com seus clientes, tais como a conservacdo de um relacionamento com 0s
mesmos e o fato de se ter uma abertura de exposicdo online dos produtos
vendidos. Resgata-se assim, o que foi citado por Hoffmann (2010) e Cardoso
(2016) de que as redes sociais se destacam como uma importante ferramenta na

divulgacgéo de produtos e servigos. A ENT1 elucida que:

Um ponto forte é que as redes sociais ajudam a manter esse
relacionamento com o cliente, mesmo que seja um cliente a distancia, ja
gue agora comecamos a vender para clientes de fora, sendo isso bem
importante. Além de manter esse relacionamento através do whats
também, e outro ponto forte é que € uma vitrine online. Conseguimos
mostrar nosso produto através do Instagram e facebook, onde o pessoal
olha por ali, se interessa e pode ocasionar em uma compra (sic) (ENT1,
2018).

Destacam-se as colocac¢fes da proprietaria sobre a praticidade que se
tem na comunicacdo feita através das redes sociais e como é um recurso
vantajoso de relacionamento com a clientela, onde se tem um contato mais direto
e simplificado para a divulgacéo de informacdes, promocdes e convites referentes
a loja de uma maneira conveniente, e sobre o fato de ter construido amizade com
clientes da loja a partir desse relacionamento.

Nesse contexto, percebe-se a abrangéncia que a divulgacdo em midias
sociais oferece a uma empresa, relembrando o que é exposto por Batista (2011)
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) de que esses instrumentos permitem uma
comunicagdo mais direta com os consumidores. Ainda, a ENT1 enfatizou sua
percepcdo do alcance ilimitado a conectividade que a internet possui, como ja
supracitado por Hoffmann (2010), favorecendo a comunicagcdo com clientes de
fora da Cidade.

Apesar de menor quantidade, é constatada a existéncia de pontos
negativos acerca do uso desses instrumentos. Entretanto, a gestora alegou que
com um bom conhecimento e desenvolvimento desses meios, 0s pontos positivos

sao superiores. Ademais, ela comenta que:
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Acho que tem gente que as vezes age de ma fé. Por exemplo, muita
concorréncia vinda como cliente perguntar o preco e marca das pecgas.
Outro ponto fraco é que se tu nao souberes utilizar da maneira correta,
nao saber passar a esséncia e imagem correta da loja, nao souberes
passar a informacédo que tu realmente desejas, pode haver divergéncias
com o que o cliente procura. Ha também o ponto fraco em que as
clientes chamam no direct e perguntam o valor j4 de cara, e se nao
houvesse a ferramenta, a cliente iria até a loja sendo mais facil de
concluir a venda (pessoalmente o poder de convencimento e opc¢des de
roupas sdo maiores) (sic) (ENT1, 2018).

Assim, pode-se relembrar o que foi apresentado por Martins (2006)
com relacdo aos websites e como eles servem de posicionamento de uma
empresa no ambiente digital; e que, apesar disso, segundo Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) os canais virtuais provavelmente nunca sobrepordo totalmente
os canais off-line, tal que esse ultimo envolve um contato fisico de pessoa para
pessoa.

Outro ponto que se chama atencédo, é a cautela que a ENT1 falou que
se deve ter referente a esséncia e imagem da marca, tendo suas ideias paralelas
as de Martins (2006) e Silva e Oliari (2017) sobre como a comunicacao correta a

respeito de suas caracteristicas e identidade é importante.

Quando questionada a respeito de novas projecdes para a divulgacao e
construcao de valor da marca no ambiente virtual, a ENT1 foi sélida ao relatar a
intencdo de lancar um e-commerce. Apesar do plano, ela ressaltou que
atualmente estd se dedicando ao seu blog, recentemente lancado, e que o
comércio eletrbnico ainda é um desejo que “ndo saiu do papel”, tendo
entendimento de que é algo que demanda de tempo, dedicacdo, e auxilio de
outros colaboradores. Retorna-se assim, o que é afirmado por Duarte (2008) com
relacdo a potencializacdo que um e-commerce pode gerar na exposi¢cdo da
marca.

Por fim, a ENT1 destacou o fato do Instagram da marca ser privado,
para que somente os seus seguidores consigam visualizar as ac¢0es feitas pela
conta da empresa. Ainda, afirmou que compreende a visdao dos beneficios no
alcance e visibilidade da marca de um perfil aberto, mas opta por trabalhar com
ele privado. Vale ressaltar, com relacdo a isso, 0 que € exposto por Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017) de que as midias sociais como o Instagram, déo a

possibilidade aos usuarios expor suas experiéncias como clientes, influenciando
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outros consumidores na busca de experiéncias semelhantes. A ENT1 ainda,

explica a “teimosia” - como ela mesma cita - alegando que:

A comunicacédo tem importante papel na disseminacdo do conhecimento
de uma marca existe muito plagio e copia, sei que pode até ser mente
pequena falando assim, mas existe muita concorréncia e acho um ponto
fraco em ter uma vitrine online totalmente aberta deixando tudo muito
exposto (sic) (ENT1, 2018).

4.3 UMA VISAO DA RESSONANCIA DA MARCA: RESULTADOS DA
PERCEPCAO DOS CLIENTES ENTREVISTADOS

Esta secdo tem o objetivo de esclarecer o segundo objetivo especifico
da pesquisa, que é comparar as percepcdes de clientes sobre os pilares da
ressonancia da marca da Empresa X. Nesse sentido, vale resgatar alguns pontos
qgue contribuem para definir o conceito de ressonancia da marca.

Em um resgate dos conceitos sobre o tema, destaca-se que a
ressonancia da marca € um modelo proposto por Kotler e Keller (2012) para a
construcdo e conquista do brand equity — valor da marca - por meio de etapas
sequenciadas. Dessa forma, para identifica-la € importante conhecer a visao dos
clientes sobre a identidade, o desempenho, a imagem, os julgamentos, as
sensacdes e lealdade a marca, considerados atributos que proporcionam essa

ressonancia.

4.3.1 A identidade da marca — a visao dos clientes

A identidade da marca € um atributo importante para sua gestao,
corresponde a frequéncia e facilidade com que ela é lembrada e reconhecida
pelos consumidores (KOTLER; KELLER, 2012). Nesse sentido, identificar a
identidade da marca contribui para sua ressonancia na medida em que faz com
que ela seja conhecida e valorizada, tornando-se diferenciada (PESSOA, 2009).
Dessa forma, esta secdo apresenta um dos resultados da pesquisa aplicada junto
a oito clientes da loja, escolhidas de acordo com os critérios estabelecidos na
metodologia do trabalho.

O Gréfico 1 demonstra a visao das pesquisadas sobre a ressonancia

da marca em estudo, no que se refere a comunicacao.
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Gréfico 1 — A comunicagcdo da marca €é importante para que O0S
consumidores se identifiquem com ela

@ Discordo totalmente
@ Discordo
N3o concordo nem discordo
@ Concordo
@ Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

De acordo com o que se identifica, é possivel perceber que 75% das
clientes pesquisadas compreendem que a comunicacdo da marca ocorre de
maneira ideal, e € um instrumento importante para que ela se torne reconhecida.
Isso se refere de um total de oito clientes, o que demonstra que, para este grupo,
a marca tem proporcionado identificacdo, a partir de sua identidade, com as
clientes. Isso é alinhado a visdo de Silva e Oliari (2017), que destacam que a
identidade da marca é fundamental para atrair e influenciar o publico fazendo
com se identifiquem com ela.

O Grafico 2, ainda na perspectiva da identidade e comunicacéo,
demonstra que os clientes percebem que a marca da empresa esta bem alinhada
com a sua imagem. Para os mesmos 75% de clientes, verifica-se que a
identidade da marca é um atributo percebido como alinhado a sua imagem, o que
€ analogo a visdo de Kotler e Keller (2012), que destacam a importancia do

alinhamento da comunicacdo com a imagem da marca.
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Gréfico 2 — A comunicacgéo esta bem alinhada com a sua imagem

@ Discordo totalmente
@ Discordo
N&o concordo nem discordo
@ Concordo
@ Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

Por meio do Grafico 3, que mensura a facilidade da loja em ser
reconhecida pelas pesquisadas, € possivel identificar que igualmente as duas
primeiras questdes, 75% das clientes percebem a clareza que a marca transmite
com relacdo a sua identidade. Nesse contexto, retoma-se 0 que € sustentado por
Pessba (2009) e por Kotler e Keller (2012) de que a marca deve fazer a si e a
seus produtos conhecidos diante dos consumidores para ser relembrada e

valorizada.

Grafico 3 — A marca é facil de ser reconhecida

@ Discordo totalmente
@ Discordo
M&o concordo nem discordo
@ Concordo
@ Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

A Logomarca foi um instrumento que algumas pesquisadas
demonstram certa dificuldade para compreender. Percebe-se, através do Grafico
4 que 62,5% concordam que a logo da empresa € facilmente ligada a percepcao
da marca da loja. Contudo, 12,5% ainda tem dificuldade de reconhecer este

aspecto, o que pode ser ocasionado, provavelmente, pelas dificuldades em
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associar a logo da marca com as ac¢des promocionais propostas pela empresa.
Nesse contexto, resgata-se o ponto de vista de Jucéd e Jucd (2009) acerca da
importancia que a logo de uma empresa possui sobre a percepcao dos

consumidores sobre a mesma.

Grafico 4 — A marca e logo da marca sao facilmente lembrados por vocé

@ Discordo totalmente
@ Discordo
Nao concordo nem discordo
@ Concordo
@ Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

Portanto, no que se refere a ressonancia, a identidade, a comunicacao,
o0 reconhecimento da loja e a logo sdo atributos que ampliam a percepcédo da
marca perante os consumidores, ja que as clientes pesquisadas demonstram que
a loja possui sua identificacdo e comunicacdo bem alinhadas a sua identidade.
Dessa forma, este atributo da ressonancia da marca estd de acordo com a

proposta do modelo apresentado por Kotler e Keller (2012).

4.3.2 O desempenho da marca — a viséo dos clientes

O desempenho é outro bloco da ressonancia da marca considerado
importante para a sua gestdo. Esta relacionado a maneira com que os atributos
do produto ou servico atendem as necessidades funcionais do consumidor
(KOTLER; KELLER, 2012). Nessa perspectiva, retoma-se o que foi dito pelos
autores, em que ter um bom desempenho, por meio de particularidades e
diferenciais positivos com relacdo as marcas concorrentes, colabora para a
criacdo do brand equity. Assim, nesta secdo serdo expostos os resultados das
guestdes aplicadas junto as oito clientes participantes da pesquisa, no que tange

o0 desempenho da empresa.
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O Grafico 5 constata o ponto de vista das consumidoras sobre a
ressonancia da marca em estudo, no que concerne ao desempenho dos produtos

comercializados.

Gréfico 5 — Os produtos comercializados pela marca atendem suas

necessidades

@ Discordo totalmente
@ Discordo
M&o concordo nem discordo
@& Concordo
@ Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

Pode-se observar que 50% das pesquisadas, confirmam que o0s
produtos vendidos pela empresa integralmente atendem as suas necessidades.
Entretanto, 12,5% reconhecem que nao é sempre que suas necessidades sao
satisfeitas, o que pode ser provocado pela auséncia de mercadorias na loja,
requeridas pelas mesmas. Nesse contexto, sustenta-se a visdo de Nunes e
Haigh (2003) e Kotler e Keller (2012) de que o produto de uma empresa é um
grande colaborador para a criagao de valor da marca.

O Gréfico 6 demonstra o ponto de vista das clientes com relacdo ao
desempenho do atendimento feito em loja. E possivel perceber que 100% das
clientes questionadas entendem que um ponto forte da loja é seu atendimento,
considerando que 87,5% concordaram plenamente com a afirmacdo. Desse
modo, destaca-se o que é apresentado por Nunes e Haigh (2003) na influéncia

gue um bom atendimento exerce na ressonancia da marca.
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Gréfico 6 — O atendimento da loja € muito bom

@ Discordo totalmente
@ Discordo
N&o concordo nem discordo
@& Concordo
@ Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

Ainda sobre o desempenho da marca, o Grafico 7 concerne a
disponibilidade que se ha com relacdo ao encontro das mercadorias desejadas

pelas consumidoras no ambiente na empresa.

Gréfico 7 — Vocé sempre encontra tudo que precisa na loja

@ Dizcordo totalmente
@ Discordo
N&o concordo nem discordo
@ Concordo
@ Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

Conforme apresentado, constata-se que 62,5% das pesquisadas
encontram que precisam na loja, das quais 25% demonstram encontrar tudo que
buscam. Entretanto, ha certa divergéncia na perspectiva das clientes, onde 37,5%
apresentam certa dificuldade ou por vezes nao encontram 0 que estao
procurando. Isso pode ser provocado devido ao porte da loja ser pequeno e seu
mix de produtos limitado a linha mais casual.

Com relacdo a compreensao de diferencial, observa-se por intermédio
do Gréafico 8 que todas as oito clientes a quem a pesquisa foi aplicada,
reconhecem que a loja é possuidora desse atributo, das quais 62,5% concordam
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totalmente com a afirmacgéo. Isso mostra que para esse grupo, a loja dispde de
um bom desempenho quanto a esse ativo que influencia no desempenho da
marca, sustentando assim, a perspectiva de Kotler e Keller (2012) de que uma
empresa que detém diferenciais perante seus concorrentes alcangca 0 sucesso na

gestdo de sua marca.

Grafico 8 — A loja possui diferencial

@ Discordo totalmente
@ Discordo
M&o concordo nem discordo
@ Concordo
@ Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

Assim sendo, no que corresponde ao desempenho da empresa para a
construcao da ressonancia, os produtos e servi¢cos sao atributos que auxiliam na
valorizacdo da marca perante os consumidores. Os produtos oferecidos deixaram
a desejar em alguns aspectos, em contrapartida, a qualidade no atendimento e
diferenciais sdo efetivos e percebidos. No geral, ainda que as clientes
interrogadas tenham discordancia em alguns aspectos, este atributo de
ressonancia da marca esta de acordo com o modelo proposto por Kotler e Keller
(2012).

4.3.3 A imagem da marca — a visédo dos clientes

A imagem é um importante atributo que compde juntamente com o
desempenho a etapa de significado da marca. Faz parte do caminho emocional
da ressonancia da marca e corresponde aos aspectos intangiveis da mesma,
buscando atender as necessidades psicoldgicas e sociais dos consumidores
(KOTLER; KELLER, 2012). Sendo assim, possuir uma boa imagem aos olhos do

cliente contribui para sua ressonancia, uma vez que agrega valor a marca
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(PESSOA, 2009). A vista disso, esta secdo apresenta os resultados levantados
junto a pesquisa aplicada a oito clientes da empresa X sobre a imagem
transparecida pela mesma.

O Grafico 9, demonstra a visao das clientes abordadas sobre a imagem

da marca estudada.

Grafico 9 — A marca tem uma boa imagem

@ Discordo totalmente
® Discordo
N&o concordo nem discordo
@ Concordo
@ Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

De acordo com 0 que se observa, € possivel afirmar que a loja dispde
de uma boa imagem perante 100% das clientes abordadas, sendo esse atributo
importante para que a producdo de significado e associacdes por parte do
consumidor. Isso confirma o que é exposto por Dias (2003) de que a valoracdo da
marca pode estar inserida nos bens intangiveis, gerando diferenciais para a
empresa.

Por intermédio do Gréafico 10, ainda com a imagem como cerne, €
possivel identificar que 100% das clientes da empresa X constatam sua imagem
como relevante, mostrando assim, que a imagem transmitida pela marca €
apropriada-adequada-satisfatéria. Vale destacar que, do total, 62,5% concordam
totalmente com a afirmacado referida e que 37,5% somente concordam.
Simultaneamente ao contexto, recupera-se o pensamento exposto por Kotler e
Keller (2012) de que quando as necessidades psicologicas séo satisfeitas, 0s

clientes fazem associa¢des a marca como sendo forte, favoravel e exclusiva.
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Gréfico 10 — A imagem que vocé tem da marca € relevante

@ Discordo totalmente
@ Discordo
N&o concordo nem discordo
@& Concordo
@ Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

O Grafico 11 diz respeito a inovagcao numa abrangéncia da ressonéancia

da marca estudada, na optica das clientes entrevistadas.

Grafico 11 — A loja é inovadora

@ Discordo totalmente
@ Dizcordo
MN&o concordo nem discordo
@ Concordo
@ Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

A marca € considerada inovadora por 75% das pesquisadas, todavia,
25% nao reputam ser um recurso tao evidente na empresa, demonstrando assim,
falhas neste requisito que segundo Khauaja et al. (2008) € muito importante para
a solidez de uma marca. Essa situacdo, pode ser ocasionada pelo fato de que é
uma empresa que revende produtos, e ndo que cria 0s mesmos, sendo mais
dificil se ter inovacdo nesse segmento. Outro ponto pode ser ao conservadorismo
gue a proprietaria possui com suas lojas.

Em determinado momento da entrevista, foi solicitada a descricdo de

trés palavras cujas definissem o significado da marca para as consumidoras.
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Quadro 5 — Indique trés palavras que defina o significado da marca/loja
para vocé

Delicada, confiavel e bom atendimento
Delicadeza, tendéncia & bom atendimento
Estilo, moderna e acolhedora

Moda, bom gosto e qualidade

Estilo, delicadeza e bom atendimento
Fofa, diferenciada e exceléncia
Atualizada, jovern e extrovertida

Jowial, aconchegante e delicada

Fonte: Elaborado pela autora

E possivel perceber que apesar de diferenca na grafia, grande parte
dos adjetivos atreladas a marca pelas entrevistas dispfe de significados
semelhantes, destacando assim, o posicionamento de mercado bem definido
existente por parte da empresa. Paralelo a isso, retoma-se o que foi afirmado por
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) sobre como o posicionamento de uma marca
influéncia para a mesma se tornar forte a medida que conquista a mente e
sentimentos dos consumidores. Destaca-se também o bom atendimento
vinculado a marca, o qual ja foi entendido anteriormente quando questionado
sobre o desemprenho da mesma.

Em suma, no que se refere a ressonancia, apesar de nao dispor de
grandes inovacfes, a marca conserva uma boa imagem, ja que na visdo das
clientes é positivamente compreendida. Adentro dessa imagem, observa-se o
posicionamento de mercado bem definido que apresentado no mercado. Portanto,
com relagdo ao modelo de Kotler e Keller (2012), este atributo estd em

conformidade.

4.3.4 Os julgamentos da marca — a visdo dos clientes

Na rota racional da ressonancia da marca situa-se o julgamento, outro
atributo importante para a sua gestdo, que corresponde as opinides, crencas e
avaliacbes do cliente em relacdo a marca. Nesse sentido, obter respostas

positivas dos consumidores colabora para a valorizacdo da mesma (KOTLER,;
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KELLER, 2012). Dito isso, nesta secdo serdo retratadas as respostas de oito
clientes da loja acerca do julgamento da marca.
O Grafico 12 apresenta a opinido das pesquisadas sobre a empresa

em estudo, com relacdo a sua ressonancia.

Grafico 12 — E uma boa loja para vocé

@ Discordo totalmente
@ Discordo
N&o concordo nem discordo
@ Concordo
@ Concorde totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

A partir dos resultados, € constatado que 100% de clientes avaliam a
loja como boa, relatando assim, um julgamento positivo sobre a empresa. Nesse
contexto, retoma-se a visdo de Kotler e Keller (2012) de que produzir reacdes e
respostas positivas no consumidor auxilia na ressonancia da marca e, retoma-se
também a visdo de Khauaja et al. (2008) de que é a percepcado de qualidade que
0 consumidor possui, que fortalece uma marca.

De acordo com o Gréfico 13, que demostra o grau de consideracao das
clientes com relacdo a marca bem como sua ressonancia, € possivel observar
gue 100% das clientes, ou seja, todas as oito participantes, dispde de alguma
consideracao pela loja, das quais 75% mostraram um intenso aprec¢o. Isso mostra
reacOes otimista das clientes sobre a marca, o que pode ser um ponto positivo de
acordo com a visdao de Kotler e Keller (2012), jA& que o brand equity é a
valorizagao que os consumidores outorgam ao produto por meio de suas opinides

e avaliagOes.
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Gréfico 13 — Vocé tem uma grande consideracdo pela marca

@ Dizcordo totalmente
@ Discordo
N&o concordo nem discorde
@ Concordo
@ Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

Por meio da perspectiva das clientes, o Gréafico 14, observa as
respostas que a loja compreende, no que se refere a sua singularidade. Para
todas as clientes entrevistas a empresa significa algo Unico, sendo que 50%
concordaram plenamente com a assercdo. Isso manifesta que a loja possui
credibilidade para com sua clientela. Retoma-se assim, o que ja foi supracitado
por Kotler e Keller (2012) que, dispor de elementos Unicos e diferenciais para a
conquista de respostas positivas do consumidor ajuda na ressonancia de uma

marca.

Grafico 14 — A marca representa algo Unico

@ Discordo totalmente
@ Discordo
M&o concordo nem discordo
@& Concordo
@ Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

Com relacdo ao preco dos produtos, a partir do Grafico 15, nota-se
uma contrariedade por parte das pesquisadas, das quais 75% julgam que a

precificagdo ndo estd de acordo com o esperado, apresentando assim,
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disparidade de perspectivas entre as clientes e empresa, o que pode ser causado
devido ao preco dos produtos estarem mais elevados que o valor agregado
enxergado. Isso se alinha ao que € exposto na visdo de Reis (2007) de que o
preco de um produto deve ser fixado a partir do quanto os consumidores estao
dispostos a pagar por ele. Nesse cenario, se a marca for valorizada pelo usuario,
conquista maiores precos no mercado (KHAUAJA et al. 2008).

Grafico 15 — Os precos dos produtos séo justos

@ Discordo totalmente
@ Discordo
M&o concordo nem discordo
@ Concordo
@ Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

Assim, com relacdo as respostas, no que se refere a ressonancia, a
qualidade, a consideracdo e a credibilidade sdo no geral, aspectos que
acrescentam valor a marca para a criacdo do brand equity, visto que a que as
clientes pesquisadas dispdem de julgamentos positivos perante a loja. Entretanto,
com relacdo ao preco, houve ampla disparidade de percepg¢des, uma vez que a
maior parte das clientes julgam os precos indevidos. Dessa forma, este atributo
dispbe de alguns pontos desconformes com a proposta do modelo de

ressonancia da marca de Kotler e Keller (2012).

4.3.5 Os sentimentos proporcionados pela marca — a visdo dos clientes

Os sentimentos proporcionados pela marca € um dos atributos de
relevancia para sua gestao, representa as respostas emocionais desenvolvidas
nos clientes, de modo que promover bons momentos e experiéncias a eles para
com a marca assiste na ressonancia da mesma (KOTLER; KELLER, 2012).

Nesse sentido, como j& foi supracitado por Reis (2007) a valorizacdo que 0s
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clientes demonstram através de sentimentos e agfes contribuem para o brand
equity. Posto isso, na sec¢ao vigente sdo apresentados os resultados obtidos pela
entrevista com oito clientes da empresa X, no que diz respeito aos sentimentos
proporcionados pela empresa em estudo.

O Gréfico 16 indica o ponto de vista das clientes pesquisadas sobre a
ressonancia da marca em estudo, no que diz respeito ao apreco em se frequentar

a loja.

Gréfico 16 — Vocé gosta de frequentar a loja

@ Discordo totalmente
@ Discordo
N&o concordo nem discordo
@ Concordo
@ Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

Conforme o que é identificado, nota-se todas as entrevistadas tém
gosto em frequentar a loja, sendo que 62,5% das clientes consideram a afirmacao
exposta totalmente precisa. Em dessarte, é possivel constatar que, a marca
produz estima a partir das experiéncias de consumo vivenciadas. Nesse contexto,
destaca-se o pensamento de Kotler e Keller (2012) sobre a relevancia que a
valorizacdo da marca por meio dos sentimentos e pensamentos dos
consumidores possui para a construcdo do brand equity, e logo, para ressonancia
da marca.

A partir do Grafico 17, € possivel perceber a afeicdo das clientes sobre
a ressonancia da marca em estudo no que diz respeito a alegria e o entusiasmo

transmitidos.
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Gréfico 17 — A marca transmite um sentimento de alegria e entusiasmo

@ Discordo totalmente
@ Ciscordo
M&o concordo nem discordo
@ Concordo
@ Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

Entende-se que 100% das pesquisadas consideram que a marca
proporciona sensacdes de alegria e entusiasmo, demonstrando que, para este
grupo, a marca tem proporcionado sentimentos positivos. Paralelo a esse
contexto, tém-se a perspectiva de Khauaja et al. (2008) cujo indica que a marca
guando associada a sentimentos satisfatérios e valorizacdo, conquista inGmeros
beneficios relacionados a sua ressonancia.

Segundo o que se observa no Grafico 18, € possivel compreender
outro que sentimento reconhecido com relacdo a ressonancia da marca em
estudo € a seguranca, uma vez que foi identificada por todas as clientes
entrevistadas, 0 que indica um ponto positivo para a marca, ja que dispor de
sensagOes relacionadas a confianca de um consumidor € importante para a
gestdo da marca, para que ela se fortaleca e conquiste os mesmos (KHAUAJA et
al., 2008). Entretanto, vale destacar que para que iSSo aconteca, a empresa deve
cumprir devidamente com seus compromissos e se diferenciar. (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).
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Gréfico 18 — A marca transmite um sentimento de seguranca

@ Discordo totalmente
@ Discordo
M&o concordo nem discordo
& Concordo
@ Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

Em dessarte, no que tange as sensac¢fes proporcionadas pela marca, a
alegria, o entusiasmo e a seguranca sao atributos que influenciam positivamente
a marca perante a clientela, visto que as consumidoras participantes da pesquisa
manifestaram a simpatia em frequentar a loja e outros sentimentos positivos,
estando a loja consoante com este atributo ostentado no modelo de Kotler e

Keller (2012) da ressonancia da marca.

4.3.6 Aressonancia da Marca — a visao dos clientes

A ressonancia da marca € o ultimo estagio do modelo proposto por
Kotler e Keller (2012) que gestores almejam alcancar, ela compreende a
intensidade do vinculo psicolégico entre os clientes e a marca e o nivel de
atividade causado por essa fidelidade. Nesse sentido, o objetivo empresarial na
construgcdo de uma marca € alcancar o brand equity, que se resume ao valor
agregado ao produto ou servi¢o através da marca e consequentemente atingir o
topo da piramide de ressonancia. Posto isso, esta secdo apresenta o resultado
das ultimas questdes da pesquisa realizada junto as oito clientes da empresa
sobre a ressonéancia da marca.

O Grafico 19 evidencia o ponto de vista das entrevistadas sobre a

ressonancia da marca, com relagéo a preferéncia em se frequentar a loja.
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Gréfico 19 — A loja € a que vocé mais frequenta do segmento

@ Discordo totalmente
@ Dizcordo
W&o concordo nem discordo
@ Concordo
@ Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

Conforme exposto, 62,5%% de clientes consideram a empresa X como
a mais frequentada do segmento, demonstrando assim, fidelidade com a marca
em estudo. Contudo, outras 37,5% indicam certa imparcialidade, néo
concordando e nem discordando com a afirmacgdo, expressando assim, que ha
outras lojas igualmente frequentadas do segmento. Isso pode ser ocasionado
devido ao mix de produtos da loja ndo ser extenso, pois apesar de dois espacos,
ambas as lojas tém porte pequeno. Outro ponto € a quantidade de lojas
existentes do mesmo segmento na cidade, gerando maior concorréncia e
possibilidade de compras para as consumidoras.

Ainda na perspectiva de fidelidade e frequéncia, o Grafico 20, a partir
dos resultados obtidos demonstra que apenas 12,5% das clientes ndo possuem o
habito de comprar em outras lojas do mesmo segmento, demonstrando lealdade
a marca em estudo. Em contrapartida, 62,5% admitem frequentar lojas que sdo
concorrentes diretas, o que pode ser ocasionado devido ao preco de venda fixado
aos produtos, que jA se mostrou um atributo de controvérsias por parte das
consumidoras ou ainda, por essas nao encontrarem o produto esperado-

almejado-pretendido na Empresa X.
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Gréfico 20 — Vocé costuma comprar em outras do mesmo segmento

@ Discordo totalmente
@ Discordo
M&o concordo nem discordo
@ Concordo
@ Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

Por intermédio do Grafico 21, o qual demonstra o favoritismo das
clientes pesquisada pela loja em estudo, verifica-se que 62,5% consideram a loja
como primeira opgdo para compras em Criciima. Todavia, 25% se mostraram
imparciais perante a afirmacdo e 12,5% mantém preferéncia por outras marcas,
demonstrando assim, a divisdo de percepcdes deste grupo quanto ao valor da
marca em estudo. Nesse sentido, destaca-se que ser lembrado primeiramente
pelos consumidores perante a concorréncia, segundo Pessba (2009) é uma
maneira de se diferenciar para a criacdo de um brand equity e, por conseguinte,

atingir o topo da piramide de ressonancia.

Gréfico 21 — A loja € a sua primeira opcao de compras, em Cricilma

@ Discordo totalmente
@ Discordo
M&o concordo nem discordo
@ Concordo
@ Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

O Gréafico 22 apresenta a relacdo que a marca em estudo conserva
com as pesquisadas, em referéncia a sua ressonancia. Todas as clientes

demonstraram algum tipo de elo com loja. Isso demonstra ser um ponto positivo,
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ja que conexdes psicoldgicas junto a marca, segundo Kotler e Keller (2012) faz
com que os consumidores se tornem defensores e propaguem informacdes

positivas sobre mesma.

Gréfico 22 — A marca € mais do que um produto para vocé

@ Discordo totalmente
@ Discordo
Mao concordo nem discordo
@& Concordo
@ Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

Retornando ao atributo de preco, o Grafico 23 ainda na perspectiva das
clientes, demonstra a relacdo de preferéncia que possuem pela marca

pesquisada.

Grafico 23 — Mesmo que tenham lojas mais baratas, tem-se preferéncia

pela marca

@ Discordo totalmente
@ Discordo
MN&o concordo nem discordo
@ Concordo
@ Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

A partir dos resultados, entende-se que 50% das consumidoras, ainda
que hajam outros estabelecimentos com produtos mais baratos, tem predilecao
pela marca para suas compras, podendo ser ocasionado pela lealdade existente.

Contudo, para a outra metade do grupo, dada as circunstancias, verifica-se a ndo
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escolha da loja como primeira opcdo. Isso mostra a divisdo existente de
percepcdes no que se refere a ressonancia da marca, podendo ser ocasionado
devido a algumas consumidoras enxergarem maior valor nos produtos e marca do
que outras, se dispondo a pagar mais. Isso é alinhado ao pensamento de Reis
(2007) e Pessba (2009) o qual expbe que o valor de uma marca se resume ao
preco que os consumidores estdo dispostos a pagar.

Destaca-se ainda no contexto, o que ja foi exposto hum outro momento
por Nunes e Haigh (2003) de que o valor da marca pode ser mensurado pelo
price premium (pre¢co maior que o preco médio dos concorrentes). Assim, a
conquista de uma relagdo com os consumidores para consequentemente ser a
sua escolha de compra é 0 que ocasiona 0 sucesso.

O Grafico 24 compreende a preferéncia das clientes entrevistadas em

comprar na loja, quando em possiveis condi¢ées financeiras.

Grafico 24 — Se eu tenho condi¢des financeiras, eu prefiro comprar na loja

@ Discordo totalmente
@ Discordo
M&o concordo nem discordo
#® Concordo
@ Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

E possivel compreender que 75% das pesquisadas quando em
condicOes, optam pela loja, mostrando novamente o favoritismo de parcela das
clientes pela marca em estudo. Para 25%, nem sempre quando em condi¢cbes
tem-se preferéncia pela loja. Essa divergéncia pode ser ocasionada pelo por um
maior elo psicolégico e valor agregado enxergado por parte da clientela. Nesse
contexto, retoma-se o que € proferido por Kotler e Keller (2012) de para a criagéo
de um elo psicolégico com os consumidores se € necessario o alcance do brand

equity.
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Portanto, no que diz respeito a ressonéancia, a fidelidade, a lealdade e o
valor que a marca possui, é possivel observar a divergéncia de perspectiva entre
a empresa e o0 grupo de clientes pesquisadas, ja& que em muitos aspectos foi
mostrando a discordancia entre as partes. Vale relembrar que a ressonancia &
criada a partir do alinhamento das outras etapas do modelo, logo, se esses néo
estiverem de acordo, ndo encontrar-se-a também. Sendo assim, no que tange a
ressonancia, a empresa X, possui um amplo elo psicolégico com as clientes,
porém, essa lealdade é limitada, mantendo-se até um certo ponto. Desta forma,
nao estd em total acordo com a proposta do modelo apresentado por Kotler e
Keller (2012).

Em Jdltimo momento, foi solicitado para o grupo participante da
pesquisa, a indicacdo das plataformas mais utilizadas para acompanhar as

noticias e promoc¢des da marca.

Grafico 25 - Indique quais plataformas, online e off-line vocé utiliza para

acompan har a marca

Instagram Instagram e comunicacdo por pessoas
Instagram e Facebook

Fonte: Elaborado pela autora

A partir do grafico, é possivel observar que o Instagram é o instrumento
de comunicagcdo mais utilizado pelas clientes, seguido pelo Facebook. Isso
mostra a relevancia e popularidade que vem apresentando as plataformas digitais
como ferramentas para o meio empresarial, como ja foi referenciado por Simdes
e Felipe (2014). E valido destacar que de acordo com Cardoso (2016), o
Instagram cresceu muito e atualmente se tornou um meio de comunicagao
utilizado pelas marcas para divulgacdo de produtos e servicos com ampla

capacidade de visibilidade pelos usuarios.
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4.4 PROPOSTAS DE ACOES PARA O FORTALECIMENTO DA RESSONANCIA
DA MARCA DA EMPRESA X

E possivel identificar a partir do desenvolvimento da pesquisa e
entrevista realizada com as clientes, que alguns pontos sofrem divergéncias em
relacdo a percepcdes dessas no que se refere o valor da marca da Empresa X,
distanciando-a de sua ressonancia. Nesse sentido, algumas mudancas nas acfes
realizadas pela loja podem ser necessérias para a elevacdo do brand equity, ou
seja, para uma maior valorizagdo da marca e consequentemente, uma maior
lealdade. E valido ressaltar que ha atributos e acdes que se encontram em
alinhamento, sugerindo-se continuar com as condutas-praticas realizadas.

Alinhado ao fato acima, percebe-se a influéncia que as midias digitais
possuem como meio de propagacao de informacbes, de comunicacdo e de
relacionamento, como ja foi mencionado por Martins (2006), podendo ser utilizada
nas acoes para fortalecimento da marca, visto que a Empresa X utiliza fortemente
do marketing digital como ferramenta instrumento de comunicacéo para com suas
clientes.

Nessa perspectiva, esta secao tem o objetivo de desenvolver o terceiro
objetivo especifico da pesquisa, que é apresentar acfes que fortalecam a

percepcao positiva das clientes sobre a marca estudada.

4.4.1 Identidade da marca

A identidade da Empresa X, como ja& compreendido, se deu em
consonancia a percepcao que as clientes possuem. Isso pode ser ocasionado
possivelmente pelo investimento que a gestora efetua na comunicacdo,
principalmente focada nas midias sociais. Contudo, houve breve dificuldade com
relacdo ao reconhecimento da marca e sua logo por parte das consumidoras. A
tabela-quadro a seguir apresenta propostas de condutas possiveis para o

fortalecimento da marca quanto a essa etapa da ressonancia.
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DIVERGENCIA

PROPOSTA DE
ACAO

DESCRICAO

Dificuldade de
reconhecimento da
marca e a logo da

Empresa X.

Investimento no

design da marca.

Muitas empresas de pequeno porte ndo possuem
uma logo bem definida, exibindo-a em cada material
gue produzem de diferentes formas, tornando dificil o
reconhecimento da marca, assim, deve-se ter um

logotipo vem definido.

Identidade visual

Transmitir os atributos que a marca deseja ao

bem definida. mercado e publico-alvo, de maneira que exponha os
valores e identidade da marca bem definidos.
Anuncios e Fazer anudncios digitais pagos (principalmente no

associacdes com a

logo da marca

Instagram, por ser a ferramenta mais utilizada)
apresentando identidade visual da marca - ndo é
algo que proporcionara admiradores, porém, € uma
janela para as pessoas que se identifiguem

conhecerem melhor a loja.

4.4.2 Significado da marca

O significado da marca abrange os alicerces de desempenho (rota

racional) e o da imagem (rota emocional), foi avaliado a partir das percepcdes

das clientes sobre a marca a partir das acées que a mesma proporciona a elas.

Nesse sentido, ha pontos que podem ser fortalecidos quanto a essa etapa da

ressonancia.

4.4.2.1 Desempenho

Com relagédo a ressonancia da marca, € denotada a partir da tabela-
quadro propostas de condutas para o fortalecimento da marca no que tange ao

desempenho.
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DIVERGENCIA PROPOSTA DE DESCRICAO
ACAO

Pesquisas e Promover pequenas pesquisas e enquetes por meio
enquetes online. de redes sociais (as quais promovem respostas em
tempo real) com as clientes sobre quais produtos
desejam e esperam encontrar na loja e quais suas

preferéncias de pecas, cores, tamanhos, etc.
Utilizar medidores Adequar-se ao uso de ferramentas que mensurem
de visibilidade nos | as midias sociais utilizadas quanto a visibilidade,
canais digitais. alcance, curtidas, etc., para avaliagdo do conteldo
postado, de modo a perceber quais postagens,
pecas e estilo despertam o0 interesse das
Produtos consumidoras na internet e quais ndo. Além disso, a

disponibilizados pela

marca em relacao as

necessidades

e

desejos das clientes.

utilizacdo de medidores pode auxiliar como avaliador

de performance da loja.

Procurar utilizar de
algumas marcas

continuamente.

A empresa deixou clara a inconstancia quanto ao
uso de marcas de roupas revendidas, mostrando
assim, uma imprevisibilidade de pecas. Clientes que
por vezes se afeicoam a alguma marca de roupa e
num outro momento ndo a encontram na loja,
acabam se desapontando. Assim, manter pelo
menos algumas marcas como padrdes poderiam

auxiliar nessa situacéo.

Manter o
posicionamento
das lojas bem

definido.

As duas lojas que a Empresa X possui sao
parecidas, porém nao sdo iguais. Dar enfoque a
essas diferencas e identificar os nichos, de modo
gue clientes saibam o que e onde encontrar o que

precisam.

4.4.2.2 Imagem:

by

Com relagdo a ressonancia da marca, € denotada a partir da tabela-

guadro propostas de condutas para o fortalecimento da marca no que tange a

imagem.
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DIVERGENCIA

PROPOSTA DE
ACAO

DESCRICAO

Quanto a inovacao

da marca.

Desenvolvimento

de um website.

Desenvolver um  website com design e
caracteristicas arrojadas (porém de facil manuseio)
mantendo sua imagem alinhada ao que se deseja
transmitir. Apresentar informacdes de identidade,
informar sobre a histdria, missdo, valores e
promocdes da loja, e, ainda, de forma intrinseca as

vantagens, beneficios e diferencial que a loja possui.

Desenvolvimento

A criagcdo de um e-commerce (comeércio online) é

de um e- uma forma de inovacéo e fortalecimento, além de ser

commerce. um instrumento que pode promover o aumento nas
vendas e alcance de clientela no ambito digital.
Outro ponto seria que as consumidoras poderiam ver
a disponibilidade dos produtos que a loja possui em
estoque.

Sorteios e Sorteios e promog¢Bes em determinados feitos pela

promocdes loja como forma de inovacao e entusiasmar clientes.

periddicas.

Auxilio de agéncias
especializadas em

marketing digital.

Recorrer ao auxilio de uma agéncia de marketing
digital pode ser um diferencial na hora de promover a
marca no mercado.

4.4.3 Respostas a marca

As respostas a marca, constituidas pelos os alicerces dos julgamentos

(rota racional) e dos sentimentos (rota emocional), foi outro estagio da

ressonancia avaliada com base na percepcéo das clientes da Empresa X. Nesse

sentido, ha praticas que podem ser utilizadas como auxilio para o fortalecimento

dessa etapa.
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4.4.3.1 Julgamentos

Com relacdo ao julgamento, sdo apresentadas a partir da tabela-quadro

propostas de acdes para o fortalecimento da marca no que tange a sua ressonancia.

DIVERGENCIA PROPOSTA DE DESCRICAO
ACAO
Reavaliar o cenario | Reavaliar o cenario em que esta inserida e entender
em que esta 0S concorrentes diretos, seus precos, atributos e
inserida. posicionamento.
Promover Para manter um preco mais elevado que a
diferenciais que concorréncia em um produto equivalente, deve-se
agreguem. focar nos diferenciais, de modo a oferecer um

atendimento e condi¢cdes sempre diferenciados onde

Com relacdo a0 as clientes sintam que valha a pena pagar essa

preco dos produtos diferenca. Um exemplo de acdo a ser feita é
parcerias com oficinas de reparos de roupas que
possam buscar e devolver as pecas para reparo na

sua loja.

Reaver o perfil de A Empresa pode reavaliar o perfil de suas clientes e
suas clientes. 0 quanto elas estdo dispostas a pagar no que tange
a produtos de vestimenta.

4.4.3.2 Sentimentos

J& no que diz respeito aos sentimentos e sensacdes proporcionados
pela marca, de acordo com a percepcao emocional das clientes, os atributos
avaliados foram assimilados como favoraveis & Empresa X. A vista disso, é
provavel que as acdes praticadas em relacdo a esse alicerce estdo de acordo

com o desejado.

4.4.4 Relacionamento com a marca

Quanto ao relacionamento com a marca, é Ultimo estagio a ser

conquistado para a criacdo da lealdade, constituida pela ressonancia da mesma.
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Com base na avaliagdo das clientes da Empresa X, existem pontos a serem
reconsiderados para fortalecimento dessa ressonancia. Nesse sentido, a tabela-
quadro X apresenta acOes propostas para o fortalecimento da marca quanto a

essa etapa, para a conquista do brand equity.

DIVERGENCIA PROPOSTA DE DESCRICAO
ACAO
Programas de Ao oferecer promocdes e descontos, sobretudo em

fidelizacéo a partir

~ datas comemorativas, obtém-se a oportunidade de
de promocges.

divulgar, além da marca, novos produtos e fidelizar
os clientes, além da possibilidade de conquistar

novos clientes.

Pés-venda. Apé6s a venda de um produto, aconselha-se manter
um relacionamento com o cliente. Solicitar um
Escolha de outras feedback, perguntar sobre a experiéncia de
lojas para compras. consumo e uso do produto, sugestbes de

melhoras, etc.

Se manter Conversar online com a clientela de modo a
presente nas
redes sociais.
Contetdos de A partir do site criado, como exposto em momento
entretenimento.

entender suas satisfacfes e insatisfacdes.

anterior, manter postagens como meio de
relacionamento, familiarizacdo e aproxima¢do com
as clientes. Nessas postagens podem ser dadas
dicas e informacées de moda de modo que as
consumidoras formem um elo e se tornem fa da
marca. E relevante manter um calendario editorial

com um cronograma das publicacdes futuras.
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5 CONCLUSAO

Na contemporaneidade, com a ampliacdo de concorréncia no mundo
empresarial e paridade que esta ocorrendo entre produtos semelhantes, as
empresas estdo em busca de algo que as diferenciem das outras. A marca € um
poderoso meio estratégico para alcancgar essa vantagem competitiva. Por meio de
sua gestdo, uma empresa pode ser reconhecida mais facilmente, ter uma
aproximacao e até criar vinculos psicolégicos com seus consumidores.

A ressonéancia da marca € um modelo que auxilia uma empresa na
construcdo de uma marca através de etapas gradativas, organizadas em uma
piramide até a conquista do brand equity, ou seja, valor da marca, que significa o
alcance da lealdade por parte de seus clientes.

No que se refere & internet e suas midias sociais, no cenario atual
vivenciado, se tornou o principal meio de comunicacao utilizado entre pessoas do
mundo todo e cresce continuamente. Se destaca principalmente pela rapidez e
integracdo que proporciona em disseminar informacdo, onde qualquer pessoa
pode criar contedudo para outras lerem. Nesse sentido, a internet se torna um
recurso relevante na divulgacdo das marcas, a qual proporciona uma
comunicacdao bidirecional.

Portanto, o presente estudo objetivou apresentar as contribuicées das
redes sociais na ressonancia da marca de uma empresa do segmento do
vestuario feminino. A Empresa se localiza em Cricilma, Santa Catarina e possui
duas lojas fisicas na cidade.

Examinando o primeiro objetivo especifico, que buscou analisar as
acdes de marketing digital que sdo desenvolvidas pela Empresa X, nota-se que a
mesma possui uma forte utilizagdo da internet como meio de comunicagéo, para
divulgar os produtos, promoc¢bes e posicionamento das lojas, principalmente
pelas ferramentas do Facebook e Instagram.

Com relacdo ao segundo objetivo especifico, que diz respeito as
comparacbes de percepcbes das clientes sobre os pilares de ressonéancia da
marca da Empresa X, verificou-se que, por ser algo gradativo, a medida que se
foi verificando os pilares, encontravam-se mais divergéncias com relacdo as

afirmacoes de concordancia de atributos e conexdes com a loja. Alguns pontos
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divergentes foram identificados, em sua maioria relacionados a rota racional do
modelo, contudo, no geral, apresenta-se a ressonancia da marca estudada como
satisfatoria.

O terceiro objetivo especifico buscou apresentar acdes que fortalecam
a percepcao positiva das clientes sobre a marca. Nesse sentido, a partir dos
pontos fracos observados existentes na Empresa X, foram propostas condutas
para aperfeicoar o relacionamento e elo para com as clientes da empresa, sendo
qgue é possivel identificar que a grande maioria das acfes ja realizadas pela
empresa e as propostas para o fortalecimento da ressonéncia da marca estéo
associadas ao meio digital, evidenciando assim, a importancia que esse meio se
transformou no cenario atual empresarial.

Com base nos dados obtidos por meio do levantamento bibliogréfico e
do estudo de caso, verificou-se a dimensao das oportunidades que a internet e a
ressonancia da marca podem gerar para uma organizacdo se tornar mais
fortalecida. Ja4 que quando alinhadas, tem-se a obtencdo de beneficios, como
citados no decorrer deste estudo.

Neste sentido, como proposta, sugere-se a empresa e as demais, que
busquem compreender melhor sobre o marketing digital, de forma que possam
utiliza-lo de maneira certeira para o crescimento no mercado e valorizacdo da
marca.

Considerando a limitacdo do presente estudo, apresentar as
contribuicBes das redes sociais na ressonancia da marca de uma unica empresa,
recomenda-se para trabalhos futuros a analise de outras organizacfes que
também utilizam principalmente da internet como estratégia, a fim de evidenciar a
importancia que se tem na ndo do na disseminagdo da marca, mas entorno a
toda sua construcéo.

Conclui-se que o tema é extremamente relevante, jA que tem sido
pauta de outros estudos, que se tornaram cada vez mais frequente, em funcéo do

crescimento do marketing digital como recurso estratégico para as marcas.



90

REFERENCIAS

AAKER, D.A. Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand name.
New York: The Free Press, 1991

. Marcas: Brand Equity Gerenciando o Valor da Marca. Séo
Paulo:Negocio Editora, 1998.

. Construindo marcas fortes. Porto Alegre: Bookman, 2007.

AMBLER, T., STYLES, C. Marketing in the modern world: networks of silk.
London, 1997. (Livro aguardando publicagéo).

ANDRADE, M. M. de. Introducdo a metodologia do trabalho cientifico. 7. ed. Sdo
Paulo: Atlas, 2005.

BATISTA, Flavia Preuss Siqueira. Gestdo de Marcas por meio das redes
sociais: um estudo sobre a utilizacdo do Facebook. 2011. 159 f. Dissertacéo
(Mestrado) - Curso de Administracdo, Departamento de Administracao,
Universidade de Sdo Paulo, Sdo Paulo, 2011. Disponivel em:
<file:/l/C:/Users/Usuario/Downloads/FlaviaPreussSiqueiraBatista.pdf>. Acesso
em: 07 abr. 2018.

BELLO, José Luiz de Paiva. Métodologia Cientifica: Manual para elaboracéo de
textos académicos, monografias, dissertacdes e teses. Rio de Janeiro, 2006. 59

p.

BEM, Roberta Moraes de. A gestdo do conhecimento dentro das
organizacdes: a participacéo do bibliotecéario. Acb, Florianépolis, v. 11, n. 1,
p.75-82, 2006. Disponivel em:
<https://revista.acbsc.org.br/racb/article/view/468/591>. Acesso em: 10 maio
2018.

CARDOSO, Bruna Crasoves. Influéncia das redes sociais da digital influencer
Paula Feij6 no comportamento de seus seguidores. 2016. 53 f. TCC
(Graduagéao) - Curso de Administragao, Departamento de Ciéncias
Administrativas, Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2016.

COSTA, Bruno Chagas de Moraes. A Importancia da Gestdo da Marca nos
Mercados e nas Organizacgdes. 2008. 30 f. TCC (Graduacéao) - Curso de
Comunicacao Social, Faculdade de Tecnologia e Ciéncias Sociais Aplicadas,
Brasilia, 2008. Disponivel em:
<http://repositorio.uniceub.br/bitstream/123456789/1687/2/20221427 .pdf>.
Acesso em: 15 maio 2018.

COSTA, Maria Isabel dos Santos Ferraz. Valor da marca no Fitness: estudo da
Imagem e das Associacdes a marca na Lealdade. 2008. 94 f. Tese (Doutorado) -
Curso de Comunicacéao, Cultura e Tecnologias de Informacéo, Universidade
Técnica de Lisboa - Faculdade de Motricidade Humana, Dezembro, 2008.



91

Disponivel em: <https://repositorio.iscte-
iul.pt/bitstream/10071/1691/1/Valor_da_Marca_no_Fitness_MarisaCosta.pdf>.
Acesso em: 07 maio 2018.

CRESWELL, J. W. Projeto de pesquisa: métodos qualitativo, quantitativo e misto. 2.
ed. Porto Alegre: Artmed, 2007.

DAVENPORT, Thomas H. Ecologia da informacéo: por que s6 a tecnologia
nao basta para o sucesso na era da informacao. S&o Paulo: Futura, 1998.

DIAS, Sergio Roberto. Gestdo de marketing. Sao Paulo: Saraiva. 2003.

DIEHL, Astor Antonio; TATIM, Denise Carvalho. Pesquisa em ciéncias sociais
aplicadas: métodos e técnicas. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2004.

DRUCKER, Peter F. Desafios Gerenciais para o século XXI. Sdo Paulo:
Pioneira, 2001.

DUARTE, Audrey Marques. Branding em ambiente digital: O reposicionamento
da marca na internet. 2008. 114 f. TCC (Mestrado) - Curso de Gestéo de
negocios, Universidade Catolica de Santos, Santos, 2008. Disponivel em:
<http://biblioteca.unisantos.br:8181/bitstream/tede/448/1/Audrey%20Marques%20
Duarte.pdf>. Acesso em: 30 ago. 2018.

GABRIEL, M. Marketing na era digital: Conceitos, plataformas e estratégias.
Séo Paulo, 2010.

GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa social. Sdo Paulo: Atlas, 2008.

GUIMARAES, Sinara Mendes; SILVA, André Vasconcelos; NUNES, Neubher
Fernandes. Gestdao do conhecimento: uma revisao da literatura nos eventos da
ANPAD. Perspectivas em Psicologia, Goias, v.19, n. 2 (2015), p. 183-198,
Jul/Dez; 2015.

HOFFMANN, Elisa Go6tz. A influéncia dos blogs no processo de consumo.
2010. 115 f. TCC (Graduacao) - Curso de Biblioteconomia e Comunicacgao Social,
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2010.

JUCA, Fernando; JUCA, Ricardo. O guia basico para a gestdo de marcas de
produto. 2009. Disponivel em:
<https://s3.amazonaws.com/MYBRAINSTORMWEBSITE/uploads/idea_attachmen
t/file/19/branding101.pdf>. Acesso em: 29 Ago. 2018.

KHAUAJA, Daniela et al. Gestao de marcas no contexto brasileiro. Sao Paulo:
Saraiva, 2008.

KOTLER, Philip. Marketing para o século XXI: como criar, conquistar e dominar
mercados. Sao Paulo: Futura. 1999.


http://biblioteca.unisantos.br:8181/bitstream/tede/448/1/Audrey%20Marques%20Duarte.pdf
http://biblioteca.unisantos.br:8181/bitstream/tede/448/1/Audrey%20Marques%20Duarte.pdf
https://s3.amazonaws.com/MYBRAINSTORMWEBSITE/uploads/idea_attachment/file/19/branding101.pdf
https://s3.amazonaws.com/MYBRAINSTORMWEBSITE/uploads/idea_attachment/file/19/branding101.pdf

92

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin L.. Administracdo de Marketing. 14. ed. Sao
Paulo: Pearson Education, 2012. 766 p. Traducao de: S6nia Midori Yamamoto.

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan. SETIAWAN, Iwan. Marketing 3.0 As
forcas que estao definindo o novo marketing centrado no ser humano. Elsevier,
2010 — Rio de Janeiro - RJ.

. Marketing 4.0: do tradicional ao digital. Sextante, 2017. Rio de Janeiro —
RJ.

LOPES, Moita L.P. (1994). Pesquisa Interpretativista em Lingiistica Aplicada: a
linguagem como condicao e solucédo. In: DELTA, Vol 10, n°2, p. 329-338.

LOURO, Maria Jodo Soares. Modelos de avaliacdo de marca. Rev. adm.
empres., Sado Paulo, v. 40, n. 2, p. 26-37, Junho 2000 . Disponivel em:
<http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0034-
75902000000200004&Ing=en&nrm=iso>. Acesso em: 29 Ago. 2018.

MAGNANI, M.; HEBERLE, A. L. O. Introduc&o a gestdo do
conhecimento. Pelotas: Embrapa, 2010.

MALHOTRA, NareshK. .Introducédo a pesquisa de marketing. Sdo Paulo: Prentice
Hall, 2005.

MARTINS, José Roberto. Branding: Um manual para vocé criar, gerenciar e
avaliar as marcas. 3. ed. Sdo Paulo: Globalbrands, 2006. 312 p.

MARTINS, Gilberto de Andrade; THEOPHILO, Carlos Renato. Metodologia da
investigacgdo cientifica para ciéncias sociais aplicadas. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas,
20009.

NETO, Reinaldo Cherubini. As praticas e ferramentas da gestédo do
conhecimento auxiliam na gestdo da interagcdo Universidade-Empresa?
Fundamentado e apresentando a hip6tese. 30° Encontro da ANPAD.
Salvador. ANPAD. 23 a 27 set. 2006. Disponivel em:
<http://www.anpad.org.br/enanpad/2006/dwn/enanpad2006-gctb-2122.pdf>.
Acesso em 15 ago. 2018.

NOLASCO, Deborah Martins de Sousa. Gestdo do conhecimento e inteligéncia
competitiva: Instrumento para Gestdo Organizacional. Desafio Online, Campo
Grande, v. 6, n. 1, p.160-180, 2018. Disponivel em:
<file://IC:/Users/Usuario/Downloads/Nolasco_Silva_El-
Aouar_Vasconcelos 2018 Gestao-do-Conhecimento-e-Intel_49113.pdf>. Acesso
em: 10 maio 2018.

NONAKA, lkujiro; TAKEUCHI, Hirotaka. Gestao do conhecimento. Bookman.
2008. Disponivel em: < https://books.google.com.br/books?hl=pt-
PT&Ir=&id=0NUYV8A0oPgAC&oi=fnd&pg=PR7&dg=nonaka+e+takeuchi+2008+ges
tao+do+conhecimento+livio&ots=8cwV7bEenF&sig=LW6ch_E78fIBaK1MuUFpj30


http://www.anpad.org.br/enanpad/2006/dwn/enanpad2006-gctb-2122.pdf

93

Vz0o#v=0onepage&q=nonaka%20e%20takeuchi%202008%20gestao%20do%20co
nhecimento%?20livro&f=false>. Acesso em: 15 maio 2018.

NUNES, G.; HAIGH, D. Marca: valor do intangivel, medindo e gerenciando seu
valor econdbmico. Séo Paulo: Atlas, 2003.

OKADA, S. |.; SOUZA, E. M. S. de. Estratégias de Marketing Digital na Era da
Busca. Remark: Revista Brasileira de Marketing, Sao Paulo, v. 10, n. 1, p.46-72,
N&o é um més valido! 2011. Disponivel em:
<http://revistabrasileiramarketing.org/ojs-
2.2.4/index.php/remark/article/viewFile/2199/pdf_41>. Acesso em: 07 jul. 2018.

PADGETT, Deborah K. Qualitative methods in social work research. Sage
Publications,2016.

PATRICIO, Maria Raquel; Gongalves, Vitor (2010) - Facebook: rede social
educativa? In | Encontro Internacional TIC e Educacéao. Lisboa: Universidade de
Lisboa, Instituto de Educacao. p. 593-598. ISBN 978-989-96999-1-5

PESSOA, Gabriela Amorim. A importancia da marca em uma organizacéo: O
Caso Natura. 2009. 55 f. Monografia (Especializa¢do) - Curso de Comunicacao
Social, Habilitacdo em Publicidade e Propaganda, Faculdade de Tecnologia e
Ciéncias Aplicadas, Brasilia, 2009.

PI1ZA, Mariana Vassallo. O fendmeno Instagram: consideracdes sob a
perspectiva tecnoldgica. 2012. 48 f., il. Monografia (Bacharelado em Ciéncias
Sociais)—Universidade de Brasilia, Brasilia, 2012.

RECUERO, Raquel. Redes Sociais na Internet. Porto Alegre: Sulina, 2009. 191
p.

REIS, Fernanda Oliveira Alves dos. O ciclo de vida do produto e as estratégias
de mercado na gestdo de marcas: Sandalias Havaianas — Um estudo de caso.
2007. 47 f. Monografia (Especializacado) - Curso de Engenharia de Producéo,
Universidade Federal de Juiz de Fora, Juiz de Fora, 2007.

RODRIGUES, Marcos Mazurek; GRAEML, Alexandre Reis. Gestao do
conhecimento: o que se propde a gerenciar, afinal? IV Encontro de
Administracdo da Informacéo. Bento Goncalves. Enadi. 19 a 21 maio 2013.
Disponivel em: < http://www.anpad.org.br/admin/pdf/EnADI34.pdf>. Acesso em 25
ago. 2018.

ROESCH, Sylvia Maria Azevedo; BECKER, Grace Vieira; MELLO, Maria Ivone
de. Projetos de estagio e de pesquisa em administracdo: guia para estagios,
trabalhos de concluséo, dissertacdes e estudos de caso. 3. ed S&o Paulo: Atlas,
2009.

ROTHBARTH, Marcelo Flores. Gestdo de marcas: Um estudo de caso da Puma.
2006. 59 f. TCC (Graduacéao) - Curso de Administracdo, Universidade Federal de



94

Santa Catarina,, Floriandpolis, 2006. Disponivel em:
<http://tcc.bu.ufsc.br/Adm293549.PDF>. Acesso em: 30 ago. 2018.

SAMPAIOQ, Isadora Castelo Branco. Um modelo de processos de eco-inovacao
para a concepcéao de produtos. 2018. 180 f. Tese (Doutorado) - Curso de
Engenharia e Gestdo do Conhecimento, Univerdidade Federal de Santa Catarina,
Floriandpolis, 2018. Disponivel em: <http://btd.egc.ufsc.br/wp-
content/uploads/2018/05/Isadora-Castelo-Branco.pdf>. Acesso em: 03 jul. 2018.

SANTANA, Elcio Eduardo de Paula; SOBRINHO, Zaki Akel. O interpretativismo,
seus pressupostos e sua aplicacao recente na pesquisa do comportamento
do consumidor. Recife. 2007. Disponivel em:
<http://www.anpad.org.br/admin/pdf/ENEPQ313.pdf>. Acesso em 25 ago. 2018.

SILVA, Glauber Vilvert; OLIARI, Deivi Eduardo. Branding: O impacto de uma boa
gestdo na construcdo do posicionamento e valor de uma marca. XVIII Congresso
de ciéncias da comunicacao na regido sul. Caxias do Sul. Intercom. 15 a 17 jun.
2017. Disponivel em: <http://portalintercom.org.br/anais/sul2017/resumos/R55-
1760-2.pdf>. Acesso em 17 ago. 2018.

SIMOES, Dora; FILIPE, Sandra. O marketing dos «social media» na
perspectiva do consumidor pré-adulto. Rev. Portuguesa e Brasileira de
Gestdo, Lisboa, v. 13, n. 2, p. 02-15, jun. 2014. Disponivel em:
<http://www.scielo.mec.pt/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1645-
44642014000200002&Ing=pt&nrm=iso>. Acesso em: 01 abr. 2018.

SOUZA, Marcos Govéa de & NEMER, Artur. Marca & Distribuicdo. 12 ed. Sao
Paulo: Makron Books, 1993.

. Marcas e Distribuicdo. Sdo Paulo: Makron Books, 1993.

TRUJILLO FERRARI, Alonso. Metodologia da pesquisa cientifica. Sdo Paulo:
McGraw-Hill do Brasil, 2003.

TUBINO, D.L. O Marketing digital e a oportunidade das redes sociais para as
marcas. Porto Alegre: UFRGS, 2010

VERGARA, Sylvia Constant. Projetos e relatorios de pesquisa em
administracao. 3. ed. S&o Paulo: Atlas, 2000.

ZANELA, A. Um retorno ao basico: Compreendendo os paradigmas de pesquisa
e sua aplicagao na pesquisa em administragao. Revista de Administracao da
Universidade Federal de Santa Maria. 2 (2): 250-269, 2009. [Fecha de consulta:
23 de outubro de 2018]. Disponivel em:
<http://lwww.redalyc.org/articulo.0a?id=273420378007>.


http://portalintercom.org.br/anais/sul2017/resumos/R55-1760-2.pdf
http://portalintercom.org.br/anais/sul2017/resumos/R55-1760-2.pdf

95

APENDICE A: ROTEIRO PARA ENTREVISTA COM COLABORADOR DA LOJA

1. Quais as ferramentas utilizadas para a comunicacdo com o cliente no universo
digital?

2. Como vocé avalia a efetividade das ferramentas? Ha indicadores para isso?

3. Como vocé controla o conteddo das postagens efetuadas? Com que frequéncia
ocorrem as postagens virtuais?

4. Vocé consegue mensurar o impacto dessas acdes nos resultados das vendas
realizadas?

5. Quais os pontos fortes do uso das redes sociais na comunicacao entre a loja e
seus clientes?

6. Quais os pontos fracos desta utilizacdo?

7. Existe algum novo projeto em andamento ou planos futuros para os meios
digitais usados na divulgacao da marca e construgcao de valor?

8. Ha alguma outra informacado que vocé queira destacar?
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APENDICE B: ROTEIRO PARA ENTREVISTA COM CLIENTES

O questionario a seguir tem como objetivo avaliar o impacto das
percepcdes de clientes e gestores sobre os pilares da ressonancia da marca da
Empresa X. No questionario é realizado em conformidade com a "Escala de
Likert", onde-devera ser indicado o grau de concordancia ou discordancia em
cada afirmacado apresentada, assinalando uma das posicdes numa escala de 1 a
5 em que: 1 é Discordo totalmente; 2- Discordo; 3- Nado concordo nem discordo;

4- Concordo e 5- Concordo totalmente.

IDENTIDADE

A comunicag¢do da marca é importante para que os consumidores se identifiguem

com ela.

Discordo totalmente (1)
Discordo (2)
N&o concordo nem discordo (3)
Concordo (4)
Concordo totalmente (5)
A comunicagao da marca estd bem alinhada com a sua imagem.

Discordo totalmente (1)
Discordo (2)
N&o concordo nem discordo (3)
Concordo (4)
Concordo totalmente (5)
A marcaé féacil de ser reconhecida.

Discordo totalmente (1)
Discordo (2)
N&do concordo nem discordo (3)
Concordo (4)
Concordo totalmente (5)
A loja e a logo da loja sdo facilmente lembrados por vocé.

Discordo totalmente (1)
Discordo (2)
N&do concordo nem discordo (3)
Concordo (4)
Concordo totalmente (5)




SIGNIFICADO: DESEMPENHO

Os produtos comercializados pela marca atendem suas necessidades.

Discordo totalmente

(1)

Discordo

(2)

Ndo concordo nem discordo

(3)

Concordo

(4)

Concordo totalmente

(5)

O atendimento da loja é muito bom.

Discordo totalmente

(1)

Discordo

(2)

N3o concordo nem discordo

(3)

Concordo

(4)

Concordo totalmente

(5)

Vocé sempre encontra tudo que precisa na loja.

Discordo totalmente (1)
Discordo (2)
N&do concordo nem discordo (3)
Concordo (4)
Concordo totalmente (5)
A loja possui diferencial.
Discordo totalmente (1)
Discordo (2)
N&do concordo nem discordo (3)
Concordo (4)
Concordo totalmente (5)
SIGNIFICADO: IMAGEM
A marca tem uma boa imagem.
Discordo totalmente (1)
Discordo (2)
N&do concordo nem discordo (3)
Concordo (4)
Concordo totalmente (5)
A imagem que vocé tem da marca é relevante.
Discordo totalmente (1)
Discordo (2)
N&o concordo nem discordo (3)
Concordo (4)
(

Concordo totalmente
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A loja é inovadora.

Discordo totalmente (1)
Discordo (2)
N&o concordo nem discordo (3)
Concordo (4)
Concordo totalmente (5)
Identifique trés palavras que defina o significado da loja para vocé.

Discordo totalmente (1)
Discordo (2)
N&do concordo nem discordo (3)
Concordo (4)
Concordo totalmente (5)
RESPOSTAS: JULGAMENTO

E uma boa loja para vocé.

Discordo totalmente (1)
Discordo (2)
N&do concordo nem discordo (3)
Concordo (4)
Concordo totalmente (5)
Vocé tem uma grande consideragdo pela marca.

Discordo totalmente (1)
Discordo (2)
N3do concordo nem discordo (3)
Concordo (4)
Concordo totalmente (5)
A loja representa algo Unico.

Discordo totalmente (1)
Discordo (2)
N&o concordo nem discordo (3)
Concordo (4)
Concordo totalmente (5)

Os precos dos produtos sao justos.

Discordo totalmente

(1)

Discordo

(2)

Nao concordo nem discordo

(3)

Concordo

(4)

Concordo totalmente

(5)
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RESPOSTAS: SENSACOES

Vocé gosta de frequentar a loja.

Discordo totalmente

(1)

Discordo

(2)

Ndo concordo nem discordo

(3)

Concordo

(4)

Concordo totalmente

(5)

A marca transmite um sentimento de alegria e entusiasmo.

Discordo totalmente

(1)

Discordo

(2)

N3o concordo nem discordo

(3)

Concordo

(4)

Concordo totalmente

(5)

A marca transmite um sentimento de seguranca.

Discordo totalmente (1)
Discordo (2)
N&do concordo nem discordo (3)
Concordo (4)
Concordo totalmente (5)
RESSONANCIA (Brand equity)
A loja é a que vocé mais frequenta do segmento.
Discordo totalmente (1)
Discordo (2)
N&do concordo nem discordo (3)
Concordo (4)
Concordo totalmente (5)
Vocé costuma comprar em outras do mesmo segmento.
Discordo totalmente (1)
Discordo (2)
N&do concordo nem discordo (3)
Concordo (4)
Concordo totalmente (5)
A loja é sua primeira opg¢do para compras, em Criciima.
Discordo totalmente (1)
Discordo (2)
N&o concordo nem discordo (3)
Concordo (4)
(

Concordo totalmente

5)
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A marca é mais do que um produto para vocé.

Discordo totalmente (1)
Discordo (2)
N&o concordo nem discordo (3)
Concordo (4)
Concordo totalmente (5)
Mesmo que tenham lojas mais baratas, tem-se preferéncia pela marca.

Discordo totalmente (1)
Discordo (2)
N&do concordo nem discordo (3)
Concordo (4)
Concordo totalmente (5)

Se eu tenho condig¢Ges financeiras, eu prefiro comprar na loja.

Discordo totalmente

(1)

Discordo

(2)

N3o concordo nem discordo

(3)

Concordo

(4)

Concordo totalmente

(5)

Indigque quais plataformas, online e off-line vocé utiliza para acompanhar a marca.
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