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RESUMO

Com o mercado cada vez mais concorrido as empresas ndo estdo medindo esforgos para atingir
0 seu publico-alvo, incessantemente o persuadem para que criem lacos mentais, sempre
elevando a imagem de suas marcas na percepcao dos clientes. Nao h& mais interesse em associar
a marca a um unico diferencial, pois investir tempo e dinheiro em algo que pode ser facilmente
copiado ou imitado por uma concorrente, logo faria com que o consumidor se quer percebesse
tal diferencial. As marcas bem-sucedidas trabalham para conquistar seu publico em um nivel
mais profundo, fixando-se em suas mentes, utilizando-se do branding, gestdo da marca, o que
ajuda a criar sintonia entre cliente e marca e eleva sua percepcao diante de seu publico-alvo,
gerando valor a empresa. Além da gestdo da marca ressaltasse a importancia da medicdo do
brand equity, que surge da necessidade de conhecer os elementos que possam levar a entender,
monitorar e impulsionar o valor da marca. Este estudo tem por objetivo analisar a influéncia do
brand equity como fator de construcdo da marca Joaninha Baby, onde foi realizado um
questionario com os clientes da marca com o objetivo de identificar o perfil do consumidor e
qual a sua percepcao em relacdo a marca, fatores que influenciam na hora da compra e o que
esta associado a fidelidade. A pesquisa foi realizada por meio do método indutivo, o nivel da
pesquisa utilizada foi a exploratoria, o delineamento foi o estudo de caso de carater qualitativo
e quantitativo. A pesquisa foi realizada por meio de aplicacdo de questionario com amostra de
27 clientes e entrevista com a proprietaria da marca. Os resultados da pesquisa mostram que
uma empresa precisa gerir sua marca com destreza, pois € o bem mais valioso que possui e sera
0 que a marca transmitir que determinara o seu futuro no mercado, pois os resultados
evidenciaram a importancia de se estar conectado ao seu publico-alvo, aumentar a percepc¢éo
da marca e que ao pensar em um produto, a marca consequentemente venha a mente do
consumidor.

Palavras-Chave: Branding. Brand Equity. Marketing.

1 INTRODUCAO

Em um mundo globalizado, competitivo e com mudangas gradativas no mercado, faz
com que a disputa pelos publicos-alvo seja muito concorrida em todos 0s segmentos de

mercado, através dos inimeros concorrentes existentes, novos produtos surgem a todo o
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momento, sem distin¢do uns para os outros e adquiridos por um publico que esta cada vez mais
exigente (PINHEIRO; GULLO, 2014).

Esta disputa se trata de um cenario no qual produtos e servicos podem apresentar as
mesmas caracteristicas, onde existe forte concorréncia devido a globalizacao, e a mesma faz
com que a gestdo da marca, em um sentido mais global, seja fator decisivo para a diferenciagéo
(KELLER; MACHADO, 2006). Conforme Kotler e Armstrong (2015) alguns analistas
afirmam que a marca € o ativo mais duradouro de uma empresa, durando mais que seus produtos
especificos e seus imobilizados.

E quando o assunto é solidificar uma marca no mercado atual é de extrema importancia
trabalhar os desejos e necessidades dos consumidores, fazendo com que criem interesse e ao
pensar na marca lembrem de suas experiéncias positivas com ela. E para criar diferenca entre
muitas, existe o Branding, que diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a
organizar seu conhecimento sobre os produtos e servicos, de forma que torne sua tomada de
decisdo mais esclarecida e, nesse processo, gere valor a empresa (KOTLER; KELLER, 2006).

Kotler e Keller (2006) referente a construcdo de marcas de produtos sem diferencial
competitivo em suas formulas, afirmam que toda estratégia de marketing é construida de acordo
com o trindbmio SMP, que significa: segmentacdo, mercado-alvo e posicionamento. Os autores
ainda acrescentam em detalhes, que para competir com mais eficécia, muitas empresas estao
optando pelo marketing de mercado-alvo. Em vez de dispersar seus esfor¢os de marketing em
abordagem pulverizada, elas concentram sua aten¢do nos compradores que tém maior chance
de atender melhor, ou seja, uma abordagem direcionada.

Kotler e Keller (2006) se referem ao branding como um meio poderoso de garantir
vantagem competitiva. E necessario além de criar uma marca, posiciona-la na mente do
consumidor, através da comunicacao, criando imagens relevantes e cativantes para o produto.
A vantagem competitiva deixaria de se apoiar em atributos do produto em si, passando para o
campo da percepcao, para a mente do consumidor.

Para estudar a influéncia do brand equity como fator de construcdo de marca, serd
realizado um estudo de caso sobre a marca Joaninha Baby, a qual é uma marca nova, porém ja
possui demanda e tem seu mercado-alvo definido, ou seja, o publico infantil. Para se ganhar
notoriedade no mercado néo adianta ter somente um bom produto ou servigo se ndo conseguir
atingir seu publico-alvo.

Busca-se com este estudo: Analisar a influéncia do brand equity como fator de
construcdo da marca de produtos direcionados para o publico infantil, diagnosticar o perfil do

ANATS - Ciéncias Sociais Aplicadas ISSN - 2526 - 8570 o ouceff
V.5, N°1 - 2018/1 L ucs



54

consumidor da marca Joaninha Baby, identificar quais os fatores de influéncia no processo
decisério da compra de artigos para bebés, construir a partir dos dados pesquisados a piramide
de Brand Equity da marca Joaninha Baby e verificar os fatores de fidelidade na percepcéo geral
dos clientes.

Este estudo justifica-se pelo fato que o mercado estd vivendo seu periodo mais
competitivo. A globalizagdo tornou o mundo uma ilha, informagdes de todos os lados, ao
alcance de todos. De fato, a competitividade € aquecida com a entrada mais facilmente de novas
marcas no mercado, porém s0 a empresa que melhor desenvolver suas estratégias da
comunicacdo de marketing que ira ter sucesso neste cenario. De acordo com Kotler (2011) uma
marca é o principal meio de defesa das empresas contra a alta competitividade de pregos, marcas
mais fortes tendem a criar uma imagem de melhor qualidade, confianca e conforto do que
marcas menos populares, fazendo que com que as pessoas estejam dispostas a pagar mais pela
melhor marca.

Kotler destaca ainda que uma marca inicialmente se constréi pela publicidade e
propaganda, porém sua forca deve se basear em seu desempenho e ndo em seu investimento
com promocao. Neste cenario relatado percebe-se o crescimento e o desenvolvimento de novas
tecnologias, estudos e métodos através do fendmeno que é a comunicagdo de marketing, sdo
muitas as ferramentas disponiveis para auxiliar numa excelente gestdo de marca e trabalhar o
potencial de cada uma, atribuir forga, ou seja, atribuir brand equity a uma marca. Assim
verificasse a necessidade de estudar a influéncia do brand equity como fator de construcédo da

marca, pois marcas fortes geram intensa fidelidade do consumidor.
2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Esse topico tem por objetivo apresentar uma revisdo teorica sobre a construcdo da
marca, por meio de uma breve contextualizacdo de administragdo, marketing e da comunicagéo

em marketing, o conceito de Brand Equity e sua relagdo com o Marketing.

2.1 ADMINISTRACAO

De acordo com Maximiano (2006, p. 26) a “Administragdo ¢ um processo de tomar

decisOes e realizar agOes que compreende quatro processos pessoais interligados: planejamento,
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organizagdo, execucdo e controle”. Para que esse processo acontega € necessario o
envolvimento de outras fun¢Ges como coordenacdo, diregdo, comunicagéo e participacao.

O grande desafio de um administrador € conseguir resultados eficientes por meio das
pessoas, ou seja, 0s objetivos da organizacdo sdo realizados pelos colaboradores, 0s quais
possuem conhecimentos e experiéncias capazes de auxiliar na obtencao desses objetivos. Assim
sendo, o administrador deve ter a capacidade de aflorar esses conhecimentos em busca de
melhores resultados para organizacdo (LACOMBE; HEILBORN, 2003).

As tomadas de decisdo dos administradores devem estar sempre ligadas as questfes
econdmicas. A tomada de decisdo é uma das maiores qualidades de um administrador, pois ndo
existe uma receita pronta para cada situagdo. Devem se utilizar de suas experiéncias, expertise
e bom senso, percebendo as desvantagens e vantagens das alternativas para atuar da forma mais
correta possivel (LACOMBE; HEILBORN, 2003).

2.2 MARKETING

Segundo a American Marketing Association apud Churchill e Peter (2012, p. 5),
“Marketing é o processo de planejar e executar a concepgédo, estabelecimento de precos,
promocao e distribuicdo de ideias, produtos e servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas
individuais e organizacionais”.

O marketing é a ciéncia e a arte de explorar, criar e proporcionar valor para satisfazer
as necessidades de um mercado-alvo com rentabilidade. O marketing identifica
necessidades e desejos insatisfeitos. Ele define, mede e quantifica o tamanho do
mercado identificado e o seu potencial de lucro. Identifica com precisdo quais

segmentos a empresa tem capacidade de servir melhor, além de projetar e promover
o0s produtos e servicos adequados (KOTLER, 2005, p. 13).

De acordo com Churchill e Peter (2012, p. 5) “A esséncia do marketing ¢ o
desenvolvimento de trocas em que organizacgdes e clientes participam voluntariamente de

transacdes destinadas a trazer beneficios para ambos”.
2.2.1 Mix de marketing

Seguindo orientacéo feita pela estratégia de marketing, a empresa desenvolve um mix

de marketing composto de fatores sob seu controle: produto, preco, praga e promogéo (0s 4Ps).

Alguns autores procuram modificar os 4 P’s para 6 P’s, 8 P’s, 4 C’s e assim por diante,
alegando que a forma de comercializagdo mudou. No entanto, o que se percebe é que
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ndo houve necessariamente uma mudanga na forma de comercializar, mas uma nova
tendéncia na énfase da ferramenta utilizada, devido a alteragBes ambientais. Assim,
devido a maior concorréncia e exigéncias dos consumidores, a pesquisa de mercado,
por exemplo, pode ser uma ferramenta utilizada com maior frequéncia para atender
as necessidades das empresas (LAS CASAS, 2009, p.6)

Las Casas (2009) descreve em seu estudo que o composto de marketing, apesar de
possuir as variaveis modernas, ainda permanece com os 4 P’s tradicionais. No entanto, ele ainda
pode nos oferecer um pardmetro de comercializacdo e de identificacdo separadamente sobre as
novidades e tendéncias do marketing.

De acordo com Kotler e Armstrong (2015, p. 57) “Apoés determinar sua estratégia geral,
a empresa esta pronta para comecar a planejar os detalhes do seu mix de marketing, um dos

principais conceitos do marketing moderno”.
2.2.1.1 Produto

O produto € algo que pode ser oferecido a um determinado mercado com o intuito de
satisfazer as necessidades e objetivos. Eles podem ser bens fisicos, servicos, pessoas, locais,
organizagoes e ideias. Ademais, cada produto se relaciona com outro produto formando uma
hierarquia de necessidades basicas até itens particulares para satisfazer diversas necessidades.
Tradicionalmente, as empresas classificam os produtos tomando por bases suas caracteristicas:
durabilidade, tangibilidade e uso (KOTLER, 2011).

Para Ogden e Crescitelli (2007, p. 7) “O mix de produto abrange informagdes sobre
como um produto é desenvolvido e o plano que esta sendo usado para leva-lo ao mercado,
incluindo o conceito de produto total, ou seja, a ideia de que dado produto ou servigo seja muito

mais do que um simples bem fisico ou servigo”.
2.2.1.2 Preco

De acordo com Cobra (1997, p. 236) “A estratégia de marketing de qualquer empresa
se associa sempre ao preco. Um produto de baixa qualidade, baixo esforgo promocional, deve
ter sempre preco baixo, a menos que a demanda seja reprimida”. Porém, h& alguns fatores
relevantes na determinagéo do preco, ou seja, “Os pregos, por exemplo, estdo sujeitos a lei de
oferta e procura. Quando os produtos séo desejados e escassos, 0s precos tendem a subir para

proporcionar o equilibrio entre producao e consumo [...]” (LAS CASAS, 2009, p. 217).
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A estratégia de pregos tem grande influéncia sobre o comportamento de compra, pois
muitas vezes o consumidor procura por um produto que estd em liquidagcdo e o preco é
importante caso seja um dos atributos do produto que entra na avaliacdo. Os profissionais de
marketing terdo que elaborar estratégias que atraiam o interesse dos consumidores com base
em outros atributos, porque nem sempre um alto valor impede a compra, entra na estimativa de
valor dos consumidores apds a compra (CHURCHILL; PETER, 2012).

2.2.1.3 Praca

A estratégia do profissional de marketing para tornar-se um produto disponivel pode
influenciar na decisdo de compra dos consumidores. O produto ou servico so tera utilidade se
ele estiver disponivel de uma forma pratica e bem posicionada para seu consumidor. A
disponibilidade é especialmente importante para a tomada de decisdo rotineira ou limitada
(CHURCHILL; PETER, 2012).

Conforme a descricdo de Kotler (2011) a maioria dos fabricantes trabalha com
intermediarios de marketing para colocar seus produtos no mercado. Eles constituem o canal
de marketing (também denominado canal comercial ou canal de distribuicao).

O produto ou o servi¢o, por mais qualidade que tenham, se ndo estiverem disponiveis
em locais estratégicos aqueles de que demandam, estardo sujeitos a serem rejeitados pelo
mercado ou até mesmo, em consequéncia disso, causarem um prejuizo por falta de agilidade e
estratégia de distribuicdo. Segundo Las Casas (2009, p. 245), “A colocacdo de produtos em
estabelecimentos apropriados e em épocas certas, a precos acessiveis ao consumidor visado, &,

portanto, determinante para o sucesso de uma estratégia mercadologica”.
2.2.1.4 Promocao

A estratégia de promocéo influencia os consumidores em todos os estagios do processo
de compra. Suas mensagens podem remeter aos consumidores que 0S MesSMOS possuem
necessidades e que o produto pode atende-las e entregar um valor maior do que os produtos
concorrentes. Ademais, ouvir tais mensagens apés uma compra pode reforcar a deciséo de
compra (CHURCHILL; PETER, 2012).

A funcdo de uma promogé&o é agregar na construgdo da marca no mercado e contribuir
para a criacdo de personalidade da mesma. Mas para que iSso aconteca, € preciso criar uma
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estratégia de vendas para que os restantes dos compostos de marketing sejam sinergicamente
integrados. Para Dias (2003, p. 352) “Nenhum esforgo promocional deve ser maior e mais forte
que o préprio produto promovido. Devemos vender o produto, e ndo a promog¢do. Quando

damos algo ao consumidor, podemos estar tirando algo da imagem do produto”.

2.3 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

A comunicacdo integrada de marketing é um processo de suma importancia e de grande
diferencial para as organizac6es e cabe ao administrador saber aproveitar todas as ferramentas
de forma estratégica para atingir o seu publico-alvo.

Segundo Ogden (2002) atualmente existe uma fase de alta sinergia entre 0s mercados
existentes, novos produtos surgem a todo momento, produtos similares, que diferem pouca
coisa um do outro. Uma diferenca que esta em detalhes, como a embalagem, nome da marca,
precos atraentes. E tais produtos serdo adquiridos por um puablico exigente, que sabe escolher e
com hébito de consumo diversificado pelas opg¢des existentes e ndo ha apenas uma opcao
correta para a escolha de um produto. No final das contas, é sua percepcao geral em relagcdo ao
produto que o impele a decisdo de compra.

CIM — Comunicagdo Integrada de Marketing é 0 processo que comega como analise
do consumidor (ou cliente potencial) para detectar os seus valores de comportamento,
com o proposito de definir o conceito da marca, agregando-lhe valor e distinguindo-a
da concorréncia. Esse posicionamento permitird a criagdo de mensagens claras e
consistentes que visam influenciar o comportamento do publico interno ou externo ao
maximizar a sua satisfacdo. Para isso, utiliza as disciplinas de comunicacao de forma
integrada e devidamente interligada as agGes de marketing e aos objetivos da empresa,
que considera a filosofia e estrutura operacional da organizagdo e permite a aplicacéo

Unica do conceito da marca em todos os programas de comunicagio (CORREA, 20086,
p.73).

De acordo com Shimp (2009) a CIM é um processo de comunicacdo que abrange, a
criagdo, a integracdo e a implementacdo da publicidade, promocdes de vendas, informes
publicitarios, eventos, entre outras, que foram lancadas, para atingir os clientes ou clientes
potenciais almejados de uma marca. Assim, consegue influenciar ou afetar diretamente o
comportamento do publico-alvo.

Ogden (2002, p. 3), em seu estudo afirma que “A comunicagdo integrada de Marketing
¢ uma expansdo do elemento de promocdo do mix de marketing. Ela € essencialmente o

reconhecimento da importancia de comunicar a mesma mensagem para 0s mercados-alvo”.
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As empresas que estdo em plena sintonia com a comunicacao integrada de marketing
conseguem se comunicar de forma estratégica, de um modo eficaz no mercado, cativando e

atraindo seu publico-alvo.
2.3.1 Comunicag&o no marketing

A comunicacdo de marketing que se conhece hoje, na verdade existe desde que o ser
humano habita a terra. As pessoas trocavam valores num local comum, mercado, a midia usada
era a forma oral e logo a seguir comegou a ser usada também a forma escrita (PINHEIRO;
GULLO, 2014).

Comunicacdo é a transmissdo de uma mensagem de um emissor para um receptor, de
modo que ambos a entendam da mesma maneira. Dessa forma, um andncio impresso,
um cupom, um spot de r&dio, um comercial de televisdo ou qualquer outra

comunicagdo de marketing devem transmitir claramente o significado pretendido
(CHURCHILL; PETER, 2012, p. 458)

A comunicacdo de marketing é uma funcdo muito importante que o marketing
desempenha nas empresas sendo um fator que determina o sucesso ou fracasso dessas empresas,
pois todas as organizagdes usam de varias formas de comunicacdo de marketing para promover
suas ofertas e alcancar metas financeiras e outros objetivos. Assim, argumenta-se que marketing
e comunicacdes sdo praticamente inseparaveis (SHIMP, 2009).

Em geral, os profissionais de marketing utilizam a comunicacéo para tentar aumentar
vendas e lucros ou alcangar outras metas. Ao fazer isso, eles informam, persuadem e lembram
0s consumidores, para que estes comprem seus produtos e servi¢os. Ao comunicar os beneficios
especiais de seus produtos, os profissionais de marketing podem fazer clientes potenciais 0s

desejarem e os comprarem, aumentando as suas vendas (CHURCHILL; PETER, 2012).
2.4 A MARCA (BRAND)

A utilizacdo e a aplicacdo de marcas existem ha séculos como um meio de diferenciar
0s bens de um fabricante dos bens de outro. Na verdade, Brand é a palavra inglesa para marca
e deriva do ndrdico antigo brand, que significa queimar, que era a forma que se marcava o gado
(KELLER; MACHADO, 2006).

A American Marketing Association apud Keller e Machado (2006, p. 2) define “marca
€ um nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinacéo desses elementos que deve identificar
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0s bens ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencid-los dos da
concorréncia”. Sempre que um profissional e marketing cria um nome, logotipo ou simbolo
para um novo produto, esta criando uma marca (KELLER; MACHADO, 2006).

As marcas sao atribuidas aos produtos para diferencia-los dos concorrentes e para ajudar
0s compradores a tomarem decisdes de compra. Segundo Churchill e Peter (2012, p. 250), uma
marca ¢ “um nome, termo, design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifique o
bem ou servico de um vendedor como distinto dos bens ou servicos de outros vendedores”.

Kotler e Keller (2006, p. 269) dizem que “Branding significa dotar produtos e servicos
com o poder de uma marca. Esta totalmente relacionado a criar diferengas”. De acordo com
Keller e Machado (2006, p. 7) o termo branding pode ser definido como “conjunto de atividades
que visa otimizar a gestdo das marcas de uma organizacao como diferencial competitivo”.

O Branding € a gestdo de tudo que envolve a imagem de uma determinada empresa e
fazer a gestdo de uma marca significa garantir que a percepcdo dela, diante o publico, esteja de
acordo com os ideais da empresa, pois 0 branding estd presente, desde a embalagem, até a
forma como o produto é exposto na prateleira. Tudo envolve a percep¢do dos consumidores
diante a marca, e por isso € tdo importante comecar a construir um valor desde o primeiro
momento e fazer um bom trabalho de gestdo de marca é fundamental pois € nesse momento que

a marca adquire personalidade, forma e posicionamento.
2.5 PATRIMONIO DE MARCA (BRAND EQUITY)

Peter Drucker apud Kotler e Keller (2006, p. 4) coloca a seguinte ideia sobre marketing
em oposicao a vendas:
Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas 0 objetivo do
marketing € tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo do marketing é conhecer
e entender o cliente tdo bem que o produto ou o servico seja adequado a ele e se venda

sozinho. Idealmente, 0 marketing deveria resultar em um cliente disposto a comprar.
A Unica coisa necessaria entdo seria tornar o produto ou o servigo disponivel.

O marketing trabalha com a mente do consumidor procurando satisfazer suas
necessidades e desejos, com 0 produto que pretende ser a resposta as suas caréncias, 0S
profissionais de marketing criam valor para a marca por meio do branding, pois a marca é um
ativo intangivel valioso que precisa ser tratado com cuidado (KELLER; MACHADO, 2006).

Para dar énfase ao conceito de branding pode ser dito, segundo Keller e Machado (2006,
p. 30) que:
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Fundamentalmente, branding significa dotar produtos e servigos de brand equity.
Embora existam varias visoes diferentes do conceito de brand equity, a maioria dos
analistas concorda que ele deve ser definido em termos dos efeitos de marketing que
sdo atribuiveis exclusivamente a uma marca. Isto é, brand equity esta relacionado ao
fato de se obterem com uma marca resultados diferentes daqueles que se obteriam se
0 mesmo produto ou servico ndo fosse identificado por aquela marca.

De acordo com Kotler e Armstrong (2015) brand equity € um termo que é diretamente
associado a tudo aquilo que vai atribuir valor e forca para a sua marca. Trata-se de fato sobre o
valor que é criado para a marca e a diferenca que esse valor traz para o produto. Brand equity
é tudo aquilo que agrega for¢a a uma marca e que influencia no reconhecimento com o publico.

A construcgéo de brand equity passa por quatro etapas como pode ser visto na figura 1.
“Criar brand equity significativo implica atingir o topo da piramide de marca do modelo CBBE”
(KELLER; MACHADO, 2006, p. 48).

Figura 1: Piramide de construcéo de Brand Equity

4. Relacionamentos
Que relagdo eu quero com vocé

3. Respostas
O que penso de vocé?

Ressonancia

Julgamentos Sentimentos

2. Significado
O que é vocé?

Desempenho Imagens

1. Identificacéo
Quem é vocé?

Proeminéncia

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

A primeira etapa, a Proeminéncia (Identificacdo), refere-se a aspectos de lembranga.
Envolve ligar a marca a seu nome, logo, simbolo, etc. “Criar lembranga de marca envolve dar
ao produto uma identidade, ligando elementos de marca a uma categoria e a situagdes
associadas de compra, consumo ou utilizacdo” (KELLER; MACHADO, 2006, p. 49).
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Esté relacionada a frequéncia e a facilidade em que é lembrada em diversas situagdes de
compra e consumo. Quanto mais facilmente for lembrada mais préximo estara da qualificacéo
top of mind. Segundo Aaker (1998) existe correlacdo entre as etapas da piramide de brand
equity, como por exemplo, a qualidade percebida pode ser influenciada pelo conhecimento da
marca com boa exposicdo, € mais simples de ser bem elaborada por associagdes e por
fidelidade.

A segunda etapa, diz respeito ao desempenho e imagem, ou seja, o significado da marca.
O produto em si esta no centro do brand equity, porque € a principal influéncia sobre as
experiéncias dos consumidores com uma marca, sobre 0 que ouvem de outros a respeito dela e
sobre 0 que a empresa pode dizer aos clientes no que diz respeito a marca em sua comunicacao.
Para se chegar ao sucesso a empresa deve entregar um produto que atenda as necessidades do
seu cliente e que se possivel as supere, assim, conseguird fidelizar o seu cliente e
consequentemente ter um bom retorno financeiro com a marca (KELLER; MACHADO, 2006).

A terceira etapa, julgamentos e sentimentos, que nos trazem as respostas do que 0s
clientes pensam sobre a marca, pois julgamentos sdo as opinides e avalicdes pessoais dos
clientes sobre a marca (KELLER; MACHADO, 2006). Os autores ainda mencionam quatro
tipos de julgamentos para uma marca forte, tais séo: qualidade, credibilidade, consideracao e
superioridade.

A quarta etapa da piramide diz respeito a ressonancia que focaliza o principal vinculo e
nivel de identificacdo que o cliente tem com a marca, ou seja, é caracterizada pela intensidade
ou profundidade do vinculo psicolédgico gue os clientes tém com a marca, bem como pelo nivel
de atividade produzido por essa fidelidade (KELLER; MACHADO, 2006).

O topo da piramide de brand equity ressalta a lealdade & marca, pois a qualidade
percebida, as associacdes e 0 nome bem conhecido afetam nas razdes de compra e na satisfacdo
de uso, mesmo quando ndo sejam centrais na escolha da marca, podem dar seguranca, reduzindo
0 incentivo a experimentacdo de outras marcas (AAKER, 1998).

Uma excelente gestdo de marca é imprescindivel para ndo depreciar seu valor
patrimonial, o que requer a manutengdo ou melhoria da marca, sua qualidade e funcionalidades
percebidas e suas associagdes positivas. Isto necessita de investimentos continuos em pesquisa
e desenvolvimento, propaganda e bons servicos aos distribuidores e consumidores (KOTLER,
2011).

3 METODOLOGIA DE PESQUISA
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A metodologia de um trabalho visa retratar o método cientifico que foi utilizado no
desenvolvimento da pesquisa. Segundo Gil (2008), a metodologia torna-se indispensavel para
a producdo do conhecimento cientifico, serve como base para estruturar o trabalho, pois mostra
onde buscar as informacdes, quais 0s metodos e técnicas que serdo utilizados para melhor
atingir os objetivos apresentados.

O método a ser utilizado neste trabalho é o indutivo, o qual revelara acontecimentos ou
fatos que irdo levar as conclusdes provaveis. Segundo Gil (2008, p. 10-11):

Nesse método, parte-se da observacdo de fatos ou fendmenos cujas causas se deseja
conhecer. A seguir, procura-se compara-los com a finalidade de descobrir as relagdes

existentes entre eles. Por fim, procede-se a generalizacdo, com base na relacéo
verificada entre os fatos ou fenémenos.

O nivel de pesquisa que serd utilizado se refere a forma exploratoria, que se caracteriza
por ter o objetivo de “[...] examinar um tema ou problema de pesquisa pouco estudado do qual
se tem muitas dividas e ndo foi abordado antes” (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2006, p.
40).

Dessa forma, o nivel exploratorio tem o intuito de se obter um maior conhecimento em
uma area em especifico, e de acordo com Rampazzo e Corréa (2008), a pesquisa exploratoria
tem como dentre seus objetivos, aprimorar ideias, familiarizacdo com o fenémeno e formular
uma nova percepcdo desses fendmenos. Nesse sentido, a pesquisa exploratéria, acaba por
depender do explorador ou pesquisador, sendo também uma pesquisa muito especifica e muitas
vezes assumem a forma de estudo de caso (GIL, 2008).

O delineamento da pesquisa se dara pelo estudo de caso. O estudo de caso busca uma
analise aprofundada e detalhada de determinado tema, procurando identificar os problemas e
propor solucdes para 0s mesmos. A partir desse estudo é possivel obter um conhecimento mais
amplo sobre o assunto (GIL, 2010).

Segundo Yin (2015) o estudo de caso requer um procedimento mais rigoroso. Deve-se
utilizé-lo quando se busca entender fatos mais complexos. E quando se investiga determinado
caso que exige uma ampla descrigéo.

No segundo passo € necessario que seja determinado quais sao as técnicas a serem
empregadas na coleta de dados e na determinagdo da amostra, sendo desta forma,
representativa e suficiente para apoiar as conclusdes. E no terceiro passo antes de ser realizada
a coleta de dados € necessario estabelecer as técnicas de registros dos dados e quais técnicas

serdo utilizadas na analise posterior.
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Tendo em vista que o trabalho constitui como objetivo estudar a influéncia do brand
equity como fator de construcdo da marca Joaninha Baby, faz-se necessario como instrumentos
de coleta de dados o questionario e entrevista.

De acordo com Marconi e Lakatos (2010) questionario é um instrumento de coleta de
dados, formado por uma série coordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito
e sem a presenca do entrevistador.

Para o questionario foi feito o uso da Escala Likert, que de acordo com Michel (2009) é
um importante instrumento para a pesquisa de campo, pois na medida que quantifica opinides,
permite que os dados possam ser criticados e analisados tanto quantitativa como
qualitativamente.

O questionario teve como parametro para ser estruturado o seguinte trabalho, a
dissertacdo de mestrado de Alcivio Vargas Neto, Mensuracdo de Brand Equity baseada no
consumidor: avaliacdo de escala multidimensional, de 2003. O questionario foi aplicado no
periodo entre 25/09/2017 a 30/10/2017.

Para a obtencdo de informacGes relevantes referente ao posicionamento que a marca ja
esta trabalhando e como ela pretende se portar no mercado, foi realizada uma entrevista com a
proprietaria da marca, a qual aconteceu no dia 06/10/2017.

De acordo com Rampazzo e Corréa (2008) a entrevista € uma conversa entre quem
deseja recolher os dados e quem os fornece, tornando facil a compreensdo do entrevistador
sobre o assunto em estudo. Pois vai além da informacdo, identificando as atitudes do
entrevistado, ou seja, seu comportamento durante a entrevista.

A populacdo deste estudo sdo todas as marcas de artigos para bebés. A populacdo é
conceituada como a totalidade de elementos que se encaixam nas caracteristicas definidas para
determinado estudo (BEUREN, 2008). Populacéo é um conjunto de individuos ou instrumentos
com caracteristicas semelhantes, relevante para o estudo (RAMPAZZO; CORREA, 2008).

Diante disso, a pesquisa tem como caracteristica uma amostragem por conveniéncia. Na
opinido de Gil (2014) a amostragem por conveniéncia é considerada a menos rigida de todos 0s
modelos de amostragem, por ser carente de qualquer rigor estatistico.

Como técnica de analise e interpretacdo dos dados utilizados foram os métodos
qualitativo e quantitativo. Para Martins Junior (2008) a técnica qualitativa € o relato dos dados
coletados atraves de observacfes, relatos ou entrevistas, buscando um entendimento
aprofundado do tema em estudo. Os dados sdo apresentados de forma descritiva, onde mostra-
se a resposta do pesquisado. Apds, é feita a analise dessa descricdo, e por fim, é realizada a
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comparacédo dos resultados alcangados com o que 0s autores argumentam.

Pode-se observar assim, que a pesquisa tem como um de seus parametros o foco na
validade e fidedignidade das informacdes coletadas. Assim, a metodologia qualitativa busca
avaliar e interpretar aspectos mais intensos e precisos, tendo a descri¢cdo da complexidade do
desempenho humano, fornecendo uma analise mais detalhada sobre as investigacGes diante de
indmeros parametros (MARCONI; LAKATOS, 2010).

Além da técnica qualitativa a pesquisa esta suportada pela abordagem quantitativa que
de acordo com Beuren (2008) a pesquisa quantitativa estd caracterizada pela forma de
apresentacdo de instrumentos estatisticos, isso para a coleta e no tratamento dos dados. O
procedimento ndo é tdo profundo uma vez que se preocupa mais com o comportamento dos
acontecimentos gerais.

A analise nesta pesquisa foi explorada ap6s o questionario através do Excel, utilizando
de uma planilha para identificar e apresentar todas as op¢des assinaladas pelos clientes da marca
Joaninha Baby.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste topico irdo ser abordadas as informacGes obtidas pelo questionario aplicado aos
clientes da marca Joaninha Baby, o qual ira trazer a percep¢do dos mesmos referente a
influéncia do brand equity como fator de construcdo da marca e ira trazer o ponto de vista da
idealizadora da marca através da entrevista aplicada. Para atender o objetivo proposto foi
realizado um questionério com os 44 clientes ativos da marca, sendo respondido por apenas 27
clientes, num total de 61,4% dos clientes.

Verifica-se que 22 (81,5%) dos respondentes correspondem ao publico feminino e 5
(18,5%) sdo formados pelos respondentes do puablico masculino, assim confirmando a
predominancia do género feminino na clientela de produtos voltados ao publico infantil.
Observa-se que a faixa etaria com maior nimero de clientes esta entre os 20 e 30 anos, com 14
(51,9%) dos clientes, 7 (25,9%) dos clientes encontram-se entre 30 a 40 anos e 4 (14,8%) dos
clientes tém de 40 a 50 anos. A faixa etaria com menor nimero de clientes € a abaixo dos 20
anos e acima dos 50 anos, ambas com 1 (3,7%) cliente cada.

Na visdo da proprietaria, por ser feita a divulgacdo da marca através de suas redes

sociais, facebook e instagram, a maioria do publico que busca por este tipo de produto esta
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entre 0s 20 a 35 anos, que é por se interessar pelos produtos e pela praticidade que encontra
para negocia-los, pois nessa faixa etaria as pessoas passam a maioria do tempo conectados.

De acordo com Cintra (2010) se refere ao marketing digital afirmando que o seu
diferencial é a propria tecnologia que atinge um publico especifico, que sdo pessoas que
utilizam sistemas de comunicagéo on-line.

Constata-se que das pessoas pesquisadas, 12 dos respondentes com indice de (44,4%)
cursam ou ja concluiram algum curso superior, para 11 clientes com indice de (40,7%) possuem
0 ensino médio completo, 3 dos clientes (11,1%) de indice tém o ensino fundamental e 1 cliente
0 que equivale a um indice de (3,7%) possui ensino médio incompleto. Através dos dados
coletados € possivel analisar que mais de 80% dos pesquisados tem curso superior ou ensino
médio completo, pode-se afirmar que sdo pessoas formadoras de opinido.

Quanto a faixa salarial dos respondentes, verifica-se que 12 (44,4%) dos clientes
possuem uma faixa salarial de 1 a 2 salarios minimos, 9 (33,3%) dos clientes de 2 a 4 salérios
minimos, 3 (11,1%) dos clientes entre 4 a 6 salarios minimos e 3 (11,1%) dos clientes possuem
uma faixa salarial de menos de 1 salario minimo. Pode ser analisado através desta tabela que
77,7% dos pesquisados estdo entre 1 a 4 salarios minimos, a renda mensal dos mesmos nao é
tdo vultosa.

Através da pesquisa foi possivel analisar a preferéncia dos consumidores para efetuarem
suas compras quando o tema séo artigos para bebés, provando a tendéncia da atualidade as
compras em lojas on-line, E-commerce, estdo em alta com nota média 4, juntamente com as
tradicionais lojas fisicas. As outras opc¢des disponibilizadas na pesquisa foram as vendas a
domicilio que teve 3,7 da media, atelié ou costureira 3,6 de média, catadlogos ou revistas com
3,4 de média, feiras de roupas com 3,4 de média e abaixo na preferéncia pelos consumidores,
quase irrelevante, os supermercados com 2,6 de nota média.

Para comprovar a preferéncia do publico pela compra on-line, a proprietaria afirmou
que os principais canais de venda da marca sdo por plataformas digitais, tais como facebook e
instagram onde sdo feitas as divulgacGes dos produtos e servicos, porém o canal que traz mais
resultados € o WhatsApp, por ser uma forma rapida e pratica de comunicacéo.

De acordo com Turchi (2012) a expansdo do marketing digital é uma tendéncia
irreversivel, pois saber que quase metade da populacéo brasileira esta na web e em comparacéo
ao resto do mundo, representa o percentual de internautas que mais tempo dedicam a navegar
na rede, serve como motivacdo para quem esta fora do mundo virtual querer entrar.

A maioria dos respondentes, 12 (44,4%) dos clientes concordam de forma parcial sobre
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0s artigos para bebés serem produtos que compram frequentemente e apenas 2 (7,4%) dos
clientes discordam totalmente, que artigos para bebés sdo coisas que ndo compram com
frequéncia.

Segundo informacdes coletadas, 19 (70,4%) dos clientes concordam totalmente que um
site bem estruturado, com todos os produtos disponiveis e de facil acesso se torna um grande
diferencial e 8 (29,6%) dos clientes concordam parcialmente.

Ao analisar o atual momento do mercado, os principais canais de venda da marca
Joaninha Baby, que sdo as midias digitais, a proprietaria comentou sobre as estratégias que a
marca esté tragando para futuramente colocar em pratica, que sdo: investir mais na divulgacdo
dos produtos em suas midias digitais para trazer seu publico-alvo para suas paginas, pois 0
facebook traz bons resultados e consequentemente criar um E-commerce, loja virtual e
disponibilizar todos os produtos da marca.

Para Gabriel (2010) no ambiente digital de marketing, existem diversas plataformas
digitais e tecnoldgicas disponiveis que geram estratégias digitais, atingindo diversos publicos,
muitas vezes exigindo baixo custo de investimento.

Em relacdo aos fatores que mais atraem para realizar compras de forma on-line, 0s
respondentes afirmaram que a praticidade é algo muito atrativo, pois ficou com 4,8 de média,
seguida pela comodidade com 4,7 de média, variedade com 4,6 de média, preco com 4,5 de
média, descontos com 4,3 de nota média e por ultimo, porém no mesmo patamar que 0s demais
fatores, esta 0s servicos personalizados com 4,2 da média.

A praticidade da compra on-line segundo a proprietaria faz com que a marca planeje
investir cada vez mais em suas plataformas digitais, ja foi até cogitado anunciar seus produtos
no Mercado Livre e no Elo7, que é um site de produtos criativos e autorais.

Segundo informacdes coletadas, 15 (55,6%) dos clientes da marca tem filhos e 12
(44,4%) dos clientes ndo possuem, porém, compram artigos de bebés para presentes, enxoval,
entre outros.

Dentre os respondentes 16 (59,3%) dos clientes j& compraram artigos similares para
bebés de outra marca, 11 (40,7%) dos clientes ndo realizaram nenhuma compra de artigos para
bebés de outra marca. Segundo Kotler (2000) a fidelidade do consumidor em rela¢do a marca
é uma das vantagens competitivas que uma marca forte fornece.

Dentre as marcas mais citadas estdo a Lilica Ripilica com 5 (19,2%) citacfes, Marisol e
Tigor T. Tigre, ambas com 4 (15,4%) mencoes e 3 (11,5%) respostas afirmaram ja ter optado
por comprar produtos artesanais e 1 (3,8%) citacdo néo respondeu.
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De acordo com Las Casas (2009) as empresas precisam estar atentas ao mercado,
atender todas as expectativas de seu publico para ndo perder espaco, pois com 0s consumidores
cada vez mais exigentes a concorréncia esta cada vez mais se qualificando.

Foi identificado varios fatores que servem como influenciadores de compra de artigos
para bebés em geral, referente todas as marcas. Houve um equilibrio entre os itens, porém os
pesquisados acusaram como fator de maior influéncia a qualidade com 4,8 de nota média, um
pouco mais atrds o conforto das pecas com 4,7 da media, com uma media de influéncia com
pouca relevancia esta a afinidade com pessoas associadas a marca com 3,6 e abaixo da media
de relevancia segue o status com 2,6 da média.

Segundo Kaotler (2011) a marca € o principal meio de defesa das empresas contra a alta
competitividade de precos, marcas mais fortes tendem a criar uma imagem de melhor qualidade,
confianca e conforto do que marcas menos populares, fazendo que com que as pessoas estejam
dispostas a pagar mais pela marca que transmite tal imagem.

E os fatores que contribuiram para que os respondentes optassem pela marca Joaninha
Baby, as influéncias questionadas seguem o mesmo padrdo das marcas em geral. Com 4,7 de
média esta a qualidade como fator influenciador importantissimo, relacionamento com o cliente
com 4,7 de média mostrando que foi um fator determinante para a escolha. Os canais de
distribuicdo aparecem com nota 4 da media e como fator de influéncia menos relevante esta o
status com 3,1 de média.

Para Churchill e Peter (2012) alguns pontos da estratégia de produto que podem afetar
0 procedimento de compra do consumidor sdo a novidade do produto, sua complexidade e sua
qualidade percebida. Um produto relativamente novo e complexo pode necessitar de uma
tomada de decisdo prolongada. Reconhecendo isso, os profissionais de marketing podem
preferir oferecer alternativas simplificadas e mais comuns para consumidores que evitam
buscas extensas.

Na visdo da proprietaria a qualidade percebida é primordial juntamente com o
relacionamento com o cliente, estética e 0s produtos personalizados que a marca trata como seu
diferencial competitivo perante as outras marcas. Os produtos personalizados agregam valor,
pelo fato de ser sob encomenda, ser feito seguindo todos os detalhes que o cliente deseja, ou
seja, se torna um produto exclusivo.

A etapa a seguir ajudou a identificar o valor da marca Joaninha Baby dentro do conceito

da piramide de Brand Equity de Keller e Machado (2006). O questionario foi composto por 14
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perguntas para mensurar os seis pilares que compde a piramide, sendo eles: proeminéncia,
desempenho, imagem, julgamentos, sentimentos e ressonancia.

Foi analisado com base no questionario a construcao do Brand Equity da marca Joaninha
Baby do ponto de vista dos seus clientes, tendo como foco os seguintes aspectos: identificacao,
compreensdo e relacionamento perante a marca, usando como parametro o0 modelo CBBE, de
Keller e Machado (2006), que é a piramide de marca e sera relacionado com a percep¢do da
proprietaria da marca.

Segundo Keller e Machado (2006) a marca se torna forte quando atinge o topo da
piramide do modelo CBBE, ou seja, cria um brand equity expressivo. Para cada item destacado
para a montagem da piramide de brand equity separou-se as questfes e suas notas medias para
cada etapa perfazendo uma nota média de cada aspecto.

A 1?2 etapa é a proeminéncia que esta relacionada a frequéncia e a facilidade que a marca
é lembrada pelos consumidores. A proeminéncia € uma das etapas essenciais para a construgao
de brand equity, pois refere-se a aspectos da lembranca, que é a capacidade do cliente lembrar
e reconhecer a marca em diferentes situa¢fes (KELLER; MACHADO, 2006).

O questionario abordou perguntas relacionadas as lembrancas dos clientes referente a
marca, se conseguem facilmente associar a logomarca da joaninha a marca em si, que teve 4,5
de nota, e também se quando pensam em artigos para bebés a marca vem em suas mentes, com
4,4 de nota. Em relacgdo a esta etapa (tabela 3), a proeminéncia, a Joaninha Baby obteve 4,4 de
nota média, que se for levada em consideracdo a quantidade de clientes que responderam a
pesquisa, a marca tem alto nivel de lembranca.

Segundo a proprietéria, desde que decidiu empreender optou em oferecer produtos e
servicos diferenciados das demais marcas, porém sabia que para a marca ser lembrada
necessitava também de uma logomarca que expressasse todo o sentimento de amor e carinho
qgue desejava transmitir com suas pecas. Com a ajuda de uma empresa de marketing
desenvolveu a sua logomarca e esta investindo na divulgacdo da marca, ndo é muito, mas o
pouco que investe ajuda na conquista de novos clientes em suas midias digitais e tornar a marca
cada vez mais conhecida.

A 2% etapa da piramide diz respeito ao desempenho e a imagem da marca, etapa a qual
traz as experiéncias dos clientes com a marca. Segundo Keller e Machado (2006) o desempenho
da marca concerne os meios pelos quais o produto ou servi¢o tentam satisfazer as necessidades

mais funcionais dos clientes.
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Para os respondentes a Joaninha Baby é uma marca confiavel, pois obteve 4,8 de nota e
0s seus produtos satisfazem suas expectativas, que ficou com 4,7 de nota. No total no quesito
desempenho a marca ficou com 4,7 de média. Referente a desempenho, a marca esta
proporcionando aos seus clientes boas experiéncias, pois foi muito bem avaliada neste quesito.

Na visdo da proprietaria estar sempre atualizada com o mundo da moda infantil faz com
que consiga desenvolver produtos que atendam todas as expectativas e supram as necessidades,
por desenvolver pecas para todos os momentos de um bebé é necessario que tudo atenda as
exigéncias dos pais.

Referente a imagem, Keller e Machado (2006) afirmam que ela se forma a partir das
experiéncias do consumidor ou por meio da sua comunicagao. Para mensurar a imagem que 0s
pesquisados tém a respeito da marca, foram feitos questionamentos de aspectos intangiveis, na
Tabela 12 estdo seus resultados, se gostam do estilo da marca que teve 4,8 de nota, foi
questionado também se a comunicacdo da marca € clara com aquilo que deseja transmitir, o que
ficou com 4,6 de nota e se ao pensar na marca lhes traz memarias agradaveis da infancia, que
obteve 4 de nota, com 4,4 de média no quesito imagem.

E importante saber em qual nivel a marca se encontra nesta etapa da piramide, pois a
imagem de uma marca retrata como as pessoas pensam na marca teoricamente e ndo o que
pensam que a marca realmente faz e ao ser analisado o total de média, pode-se afirmar que os
clientes ttm uma imagem elevada da marca.

De acordo com Keller e Machado (2006) a 3? etapa, julgamentos e sentimentos, traz as
respostas do que os clientes pensam sobre a marca, pois julgamentos sdo as opinides e avali¢es
pessoais dos clientes sobre a marca.

Para levantar as informacdes necessarias para saber qual o nivel do julgamento sobre a
marca foi abordado o questionamento sobre a marca ser confiavel ou néo, o qual foi utilizado
também para analisar a média do desempenho (tabela 6), e obteve 4,8 de nota. Esta questdo
trata dos quatro tipos de julgamentos para uma marca forte, que sdo a qualidade, credibilidade,
consideracdo e superioridade. Todos estes julgamentos estdo englobados na confianga que 0s
clientes depositam na marca, que de acordo com os pesquisados é elevadissima.

A proprietaria comentou sobre a marca estar no mercado a pouco tempo e ja ter
conquistado alguns clientes, que esta conseguindo seguir com o que propds inicialmente, que €
agregar a qualidade a cada peca produzida, cuidados especiais a cada detalhe e que trabalhando

assim a marca esta ganhando cada vez mais credibilidade no mercado.
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Referente as respostas e reacdes emocionais dos clientes com relagdo a marca, de acordo
com Gronroos (2009) para existir um verdadeiro relacionamento com a marca, 0 coragédo e a
mente do cliente necessitam ser apreendidos pelo produto ou servi¢co de modo que se tenha
atingido uma fascinagdo emocional e um estado de conectividade.

Para levantar informacGes para saber qual a nota média de sentimento que os clientes
tém perante a marca foi feito um questionamento sobre a marca trazer um sentimento de ternura,
diversdo ou entusiasmo, o qual teve 4 de nota. A ternura traz sentimentos confortantes, a
diversao traz sentimentos de agitacdo, felicidade e o entusiasmo traz outras formas de agitacéo,
faz pensar que a marca traz algo especial para eles. Esta média demonstra que as emogdes estao
fortemente associadas a marca.

Outra questao levantada foi sobre a marca transmitir um sentimento de seguranca para
seus clientes, que também teve 4 de nota. Com esta nota média pode ser afirmado que a marca
passa seguranca, conforto e autoconfianga para seus clientes. No geral a marca obteve 4 de
média em relagdo a sentimentos.

A 42 e (ltima etapa da piramide trata da ressonancia que focaliza o principal vinculo e
nivel de identificacdo que o cliente tem com a marca, bem como do nivel de atividade gerada
por essa fidelidade (KELLER; MACHADO, 2006).

Nesta etapa a nota média foi de 4,4, mostrando uma forte ligacdo dos clientes com a
marca Joaninha Baby. Foi realizado os seguintes questionamentos: se o cliente indicaria a marca
a outras pessoas, 4,8 de nota, qual a concordancia de admiracdo pela marca, 4,7 de nota e o
resultado mais baixo foi sobre a preferéncia da marca perante produtos similares de outras
marcas, com 4 de nota.

Segundo a proprietaria para conseguir conquistar seu publico é necessario atender os
pedidos nos prazos combinados, com qualidade e sempre buscando superar todas as
expectativas, fazendo assim com que cada cliente se sinta especial para a marca.

A Figura 2, apresenta o nivel de brand equity que a marca Joaninha Baby atingiu a partir
dos dados da pesquisa em cada etapa da piramide.
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Figura 2- Piramide de construcédo de Brand Equity da marca Joaninha Baby

Ressonancia

Média 4,4
Julgamentos Sentimentos
Média 4,8 Média 4,0
Desempenho Imagens
Média 4,8 Média 4,4

Proeminéncia
Média 4,4

Fonte: Adaptado de Keller e Machado (2006) com dados da pesquisa, 2017.

Na Figura 2 pode ser analisado que marca obteve uma média expressiva em cada etapa,
sempre acima da nota média 4,0 e se considerado o nimero de respondentes dos seus clientes
ativos, a marca esta no caminho certo para atingir o topo da pirdmide.

Os fatores de fidelidade, fazem menc¢éo a um dos objetivos e a Ultima etapa da piramide
da construcdo de brand equity, porém ndo trata somente da marca Joaninha Baby e sim, traz
uma percepc¢ao geral dos consumidores em relacdo a quando se sentem fiéis a uma marca. Foi
apresentado alguns fatores para que os pesquisados expressassem na escala qual o seu grau de
concordéancia referente a percepcgéo de fidelidade. Dentre as maiores notas a pesquisa obteve a
média 4,5 que expressa quando os clientes se sentem fieis a uma marca, eles a recomendam
para outras pessoas e sentem prazer ou satisfacdo ao comprar produtos da marca. O sentimento
de afinidade com outras pessoas que também utilizam da marca teve 4,2 de nota média e sobre
ndo se importar em investir tempo e dinheiro para adquirir produtos da marca obteve 4,1 de
nota, uma média consideravelmente alta.

De acordo com Oliver apud Kotler e Keller (2006) a fidelidade é definida como um

compromisso profundo de comprar ou recomendar algum produto ou servigo no futuro, apesar
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de influéncias e esforcos de marketing potencialmente capazes de causar mudancas
comportamentais. O questionario e entrevista aplicados aos clientes e proprietaria da marca
Joaninha Baby foram essenciais para que a pesquisa alcancasse 0s seus objetivos, foram capazes
de apresentar o perfil dos consumidores, identificar os fatores que influenciam no processo
decisério na compra de artigos para bebés. Além destes dados a pesquisa forneceu em que
patamar da pirdmide de construcdo de brand equity se encontra a marca Joaninha Baby,

mostrando a percepcao dos clientes perante a marca.
5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa procurou identificar a compreensao da marca Joaninha Baby pelos
seus consumidores, analisando a influéncia do brand equity como fator de construcao da marca.
Além de diagnosticar o perfil dos consumidores da marca Joaninha Baby e de outras marcas de
artigos para bebés. Sendo este objetivo alcancado a partir do questionério aplicado, onde foi
constatado que as mulheres entre 20 e 40 anos, com renda variavel de 1 a 4 salarios minimos
sdo as principais consumidoras.

Um dos objetivos do trabalho era identificar o que influéncia no processo decisorio na
compra de artigos para bebés, a pesquisa disponibilizou fatores considerados importantes para
tal objetivo, porém os que tiveram maior relevancia na visdo dos respondentes foram: qualidade
percebida, conforto, relacionamento com o cliente, variedade e praticidade na compra. Assim,
foi construido a piramide de brand equity da marca Joaninha Baby, foi incluido no questionario
perguntas que remetessem a qual é a identificacdo, compreensao e relacionamento que o cliente
tem com a marca, e revelou resultados expressivos em cada etapa, mostrando através dos dados
coletados que marca e cliente estdo em sintonia. E por ultimo, a Figura 2 informa onde a marca
Joaninha Baby se encontra em cada etapa da piramide de construcdo de brand equity, que a
partir dos dados da pesquisa foi possivel saber em que nivel a marca se encontra em
proeminéncia, desempenho, imagem, julgamentos, sentimentos e ressonancia.

Por fim, verificar os fatores de fidelidade na percepgéo geral dos clientes, o que deixou
comprovado de que quando existe sintonia entre marca e cliente, 0 mesmo ndao mede esforgos
para falar bem da marca, indicar para outra pessoa e investir seu tempo e dinheiro para comprar
0s produtos da marca.

A pesquisa forneceu fatores importantes que influenciam na decisdo dos consumidores
na hora da compra, mostrando quédo é importante o relacionamento da marca com o cliente, a

ANATS - Ciéncias Sociais Aplicadas ISSN - 2526 - 8570 o ouceff
V.5, N°1 - 2018/1 L ucs



74

qualidade percebida e que com estes fatores elevados, o preco ndo se torna um fator
significativo. As pessoas preferem optar por marcas que transmitam confianga, sentimentos e
emoc0es que eles se identificam, sem se importar em pagar mais caro por isso.

A gestdo de marca, branding, tem de estar presente no dia-a-dia das empresas, pois é
preciso garantir que a percepcao dela, diante o seu publico, esteja de acordo com os ideais da
empresa. Os resultados da pesquisa mostram que a marca Joaninha Baby tem potencial para
crescimento mesmo com uma concorréncia ja estruturada e pode ter um papel de destaque entre
elas, evidenciasse o desenvolvimento de sua marca, posicionamento de mercado e linguagem
com o publico que deseja se comunicar, trabalho o qual ja esta sendo reconhecido pelos clientes.
A presente pesquisa traz dados da relagdo entre cliente e marca, dados os quais sdo0 muito
importantes para a empresa saber como se portar e posicionar-se no mercado, assim conseguira

atingir o seu publico-alvo com eficacia.
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