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RESUMO

Neste trabalho de conclusdo de curso, pretende-se apresentar brevemente
aspectos trazidos por autores e estudiosos da area de marketing, com o intuito de
aprimorar nossa compreensao sobre a importancia da marca na relagao produto e
consumidor. Justifica-se o desenvolvimento deste trabalho de concluséo de curso
por entender que no contexto Marketing, a marca influencia, diretamente, nas
decisdes de compra do consumidor, desempenhando um papel vital nas decisdes
desses consumidores. Por meio de uma pesquisa de Revisdo Bibliogréfica da
Literatura, de carater exploratério, o objetivo é explorar em profundidade do poder da
marca na relacdo consumidor e produto. A marca e os produtos oferecidos pela
empresa precisam estar em consonancia, pois, a marca funciona como a alma do
produto, transmitindo valor ao cliente e ndo somente um bem material. Observou-se
que 0 envolvimento emocional dos consumidores, sdo estratégias altamente
valiosas para construir um relacionamento entre marca e consumidor. Uma marca
significa ndo s6 o produto em si, mas sim um conjunto de valores e atributos que a
diferencia dos demais concorrentes. Além do poder que a marca apresenta ainda
existem os valores de qualidade associados a ela e a eficacia que o produto
apresenta ao seu consumidor, ou seja, a satisfacdo que esse produto proporciona
para que influencie em sua decisdo de compra entre uma marca de determinado
produto e outra.

Palavras-chaves: Marketing, Marca, Branding. Gestao



ABSTRACT

In this course conclusion work, we intend to briefly present aspects brought by
authors and scholars in the field of marketing, with the aim of improving our
understanding of the importance of the brand in the product and consumer
relationship. The development of this course completion work is justified by
understanding that in the Marketing context, the brand directly influences consumer
purchasing decisions, playing a vital role in these consumers' decisions. Through
an exploratory Bibliographical Literature Review, the objective is to explore in depth
the power of the brand in the consumer and product relationship. The brand and the
products offered by the company need to be in line, as the brand functions as the
soul of the product, transmitting value to the customer and not just a material good.
It was observed that the emotional involvement of consumers are highly valuable
strategies for building a relationship between brand and consumer. A brand means
not only the product itself, but a set of values and attributes that differentiate it from
other competitors. In addition to the power that the brand presents, there are also
the quality values associated with it and the effectiveness that the product presents
to its consumer, that is, the satisfaction that this product provides to influence their
purchasing decision between a brand of a particular product and other.

Keywords: Marketing, Brand, Branding. Management



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: O que as marcas N0S VENAEM?.......coviviiiiiiiiiee e 17
Figura 2: @] poder do 20
Pranding......ccoooviiiiiii

Figura 3: O poder do marketing para a SUa MarCa............ceeeeeeeeeeeeeerirrnnnnninnnns 23
Figura 4: Piramide do Conhecimento da 25
MaAICaA. ... i i e



3.1.
3.2.

4.

5.

5.1.
5.2.
5.3.
5.4.
5.5.

6.

SUMARIO

INTRODUGAO . ..o, 9
JUSTIFICATIVA 11
OBJIETIVOS ... 12
ODbBJEtiVO GEIAl ... .cceeiiie e 12
Objetivos ESPECIfiCOS.......ccoviiiiiiiie e 12
METODOLOGIA ..ottt esaseaeessaeseseenaneenne 13
DESENVOLVIMENTO ...cuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiuiieiissssiesseseeesesnneesssneneennnns 15
O QUE € UMA MAICA ..ceivviieeeeee e e ettt e e e e e et e e e e e e e e e naneeeees 15
Gestéo de Marca e Gestéo de Marca Digital .............ccooeeeeeieieeeennn. 18
Branding € Brand EQUILY .............uuuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiieinees 19
O Poder da Marca na Estratégia de Marketing............cccceeeeeeeeennnnns 22
Relacdo Marca € Consumidor...........covvviiiiiiiiiiiieeeeee e 24
CONSIDERACOES FINAIS.....coeieeeeeceeeeeeeeeee e 28

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ....oo oottt 32



1. INTRODUCAO

Neste trabalho de concluséo de curso, pretende-se apresentar
brevemente aspectos trazidos por autores e estudiosos da area de marketing,
com o intuito de aprimorar nossa compreensao sobre a importancia da marca na
relagcdo produto e consumidor.

Importante pontuar que a globalizag&o e grande avanc¢o do uso da internet
transformou amplamente a sociedade e obrigou as empresas a se digitalizarem.
As compras, que anteriormente possuiam limites geograficos, hoje ja ndo mais é
assim, tendo em vista que podem ser feitas de forma online nos e-commerce, tém
crescido constantemente. Embora esse aspecto seja importante para as
empresas, ele também exige que as mesmas criem estratégias para se
diferenciar, pois o mercado esta cada vez mais competitivo, e os consumidores
ainda mais exigentes, visto que na atualidade a busca € por produtos que
superem suas expectativas (BOGDEZEVICIUS; DE MIRANDA, 2020).

Ou seja, no ambiente de negécios atual, caracterizado por uma
concorréncia feroz e num ambiente de consumo em constante mudancga, o papel
das marcas no marketing tornou-se mais importante do que nunca. Uma marca é
mais do que apenas um simbolo visual ou nome. Este é um ativo valioso que
pode influenciar as decisdes de compra dos consumidores, criar fidelidade a
longo prazo e moldar a percepcao que eles tém sobre a empresa e sobre o
produto.

Sendo assim, a gestao da marca é uma das estratégias que a empresa
pode utilizar como forma de se diferenciar. De acordo com Aaker (2015), uma
marca € vista como muito mais do que um nome, ela é o compromisso da
empresa com o cliente de concretizar aquilo que ela simboliza em termos de
beneficios funcionais, emocionais, de autoexpressao e sociais.

Segundo Kotler e Keller (2006), existem trés elementos da marca que
criam relacdo com o consumidor: ser memoravel, significativa e desejavel. Ser
memoravel é a facilidade que o individuo tem de lembrar da marca, ser
significativa diz respeito a saciar suas necessidades, fazer um real significado na
vida do individuo e, por fim, ser desejavel é a parte fisica do produto, seria o

consumidor olhar e desejar adquirir o produto.



Vale relembrar que na atualidade, os consumidores sdo bombardeados,
constantementem, de informac¢des na rua, em casa, ha internet, ou seja, ha todo
momento estdo expostos a algum tipo de propaganda seja ela somente com
imagens ou em videos e consequentemente essas informagfes podem ser
capitadas e guardadas na memoria, ou simplesmente deixarem de existir
(APARECIDA, PINTO e LAU, 2007).

Sendo assim, diante da relevancia que as empresas e suas marcas tém
na vida dos consumidores e da relacéo que se cria entre eles, este estudo propde
responder ao seguinte questionamento: qual a influéncia da marca no processo

de compra dos consumidores?
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2. JUSTIFICATIVA

Justifica-se o desenvolvimento deste trabalho de conclusé&o de curso por
entender que no contexto Marketing, a marca influencia, diretamente, nas
decisbes de compra do consumidor, desempenhando um papel vital nas decisdes
desses consumidores.

Ao longo dos estudos, compreendeu-se como a marca afeta essa decisao
e como ela é fundamental para as empresas que desejam prosperar em um
mercado competitivo. Viu-se ainda que as marcas podem construir lealdade e
confianca duradouras entre os consumidores e o produto. Isso ndo so6 ajuda a
reter os clientes existentes, mas também atrair novos, tornando-os um ativo
valioso para o negocio.

No mercado contemporaneo e competitivo vé-se que ter uma identidade
de marca solida e coerente é fundamental para o sucesso a longo prazo, por
esses motivos este trabalho visa apresentar a importancia de uma identidade de
marca e tendo a possibilidade de uma analise de exemplos reais, de marcas de
sucesso pode fornecer informagdes Uteis para outras empresas que procuram
replicar ou adaptar estratégias de sucesso.

Ou seja, dentro da area da Administracéo vé-se 0 quéo importante para o
desenvolvimento e sucesso de uma empresa € o Marketing desenvolvido sendo
um tema relevante neste campo de estudo possibilitante a propagacao de
informacdes valiosas para empresas, profissionais de marketing e académicos
interessados no papel das marcas no mundo do negécio.

Ao final deste trabalho, espera-se proporcionar aos leitores uma
compreensao das estratégias de branding e gestdo, bem como uma viséo sobre
como as empresas podem fortalecer sua presenca e influéncia no mercado

através do poder de sua marca.



3. OBJETIVOS

3.1. Objetivo Geral

O Marketing na atualidade permanece em constante mudanca, desta
forma este trabalho de concluséo de curso tem como objetivo estudar o poder da

marca na relacdo consumidor e produto.

3.2. Objetivos Especificos

Pretende-se por meio de uma revisdo bibliografica da literatura:

- Analisar e apresentar como as marcas influenciam as decisdes de compra
dos consumidores;

- Identificar e apresentar os principais fatores que influenciam as tomadas
de decisbes na compra do produto;

- Apresentar a principais estragégias utilizadas no marketing com relacéo a
criacao de uma identidade de marca;

- Como as marcas de sucesso constroem a fidelidade do cliente e a

confiangca em seus produtos?
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4. METODOLOGIA

Por meio de uma pesquisa de Reviséo Bibliografica da Literatura, de
carater exploratdrio foram conduzidas as pesquisas deste trabalho de conclusdo
de curso que tem como objetivo investigar o poder da marca na relagcéo
consumidor e produto buscando a possibilidade de apresentar contribuicdo para a
area da Administragédo e Marketing.

De acordo com, Bervian, da Silva (2007) a pesquisa de revisdo
bibliografica da literatura busca conhecer e analisar as contribui¢cdes culturais ou
cientificas sobre determinado assunto, tema ou problema, a partir de referéncias
tedricas publicadas em livros, artigos, dissertacdes e teses. Ela € meio de
formacao por exceléncia e constitui o procedimento basico para os estudos
monograficos, nos quais se busca o dominio sobre um determinado tema.

De acordo com Gil (2010), a fonte de informacdes da pesquisa
bibliogréfica esta na forma de documentos escritos, sejam impressos ou
eletronicos.

Desta forma, para o desenvolvimento deste trabalho utilizou-se de
monografias, dissertagdes, teses, sites disponiveis de forma gratuita das proprias
universidades, na integra e na lingua portuguesa na internet via Google, além de
livros disponiveis para pesquisa online e manual e, por fim, artigos cientificos da
area de administracéo e marketing disponiveis na integra e no idioma portugués,
na base de dados Scientific Electronic Library Online (SciELO).

Utilizou-se dos descritores: marketing; poder da marca; administragéao e
consumidor combinados entre si, por meio de pesquisa na base de dados e no
Google, para realizar a busca de referéncias que compdem este trabalho de
consluséo de curso.

Além disso as referéncias utilizadas foram selecionadas com critérios de
busca que atendesse a justificativa e os objetos de desenvolvimento deste
trabalho

De acordo com Gil (2010) a pesquisa bibliogréafica parece ser uma tarefa
facil, pois entende-se que qualquer ciéncia apresenta grande niamero de temas
potenciais para pesquisa. No entanto, é essencialmente importante que se faca

uma boa escolha do tema a ser apresentado, pois € o que possibilitara a



realizacdo da pesquisa bibliografica, que exige ainda energia e habilidade do
pesquisador. O autor também diz que € necessario dispor, além do interesse pelo
assunto, de bons conhecimentos na area de estudo para que todas as etapas que
compdem o desenvolvimento do trabalho possam ser desenvolvidas
adequadamente.

Vale relembrar que as bibliografias geralmente sdo encontradas em
bibliotecas, mas no periodo contemporaneo em que se vive ha uma ampla
disseminacdo de materiais bibliograficos eletrdnicos que se tornou relevante as
pesquisas.

Gil (2010, p. 13) define os seguintes tipos de pesquisa:

a. Pesquisa bibliografica: é desenvolvida a partir de material j&
publicado (livros e artigos);
b. Pesquisa documental: elaborada a partir de documentos que nao

receberam tratamento analitico, tais como: relatérios de empresas,
matérias de jornais, diérios, contratos e tabelas estatisticas, entre outros;
C. Pesquisa experimental: a partir da determinagédo das variaveis
capazes de influenciar um objeto de estudo, realizam-se atividades de
controle e observacgéo para se verificar os reais efeitos dessas variaveis
no objeto;

d. Pesquisa ex-post-facto: realizagdo de inferéncias sobre a relagao
entre varidveis dependentes e independentes, uma vez que, em alguns
casos, o0 pesquisador ndo pode controlar os efeitos de uma variavel sobre
um objeto de estudo;

e. Surveys: elaboracdo de conclusGes com precisdo estatistica a
partir do levantamento (a partir de interrogacdes) de dados em uma
amostra de uma populacéo de objetos possiveis de serem estudados.

Além dos tipos de pesquisas para se desenvolver um trabalho académico,
existem também as formas de desenvolvimento de leitura e selecéo dos trabalhos
que fardo parte da pesquisa, no caso deste trabalho a leitura exploratoria foi a
utilizada e esta tem como objetivo verificar em que medida a obra consultada
interessa a pesquisa, 0 quanto ela acrescentara e trara fidedignidade as
informacdes nele contidas (GIL, 2010). Desta forma, entdo, sera constituida a
elaboracéo deste trabalho de concluséo de curso.

Por fim, buscou-se referéncias que partem de materiais mais
consolidados e confiaveis, de fontes mais recentes, com teorias mais modernas e

aplicadas na area de conhecimento.
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5. DESENVOLVIMENTO

Para que seja possivel analisar qual a influéncia da marca no contexto
consumidor e produto, precisa-se explicar 0s aspectos que integram essa relacao,
portanto, nesta secao, pretende-se explicar: 0 que € marca; 0s elementos da
marca (funcéo, identidade, personalidade, posicionamento e imagem)e a
importancia das marcas no contexto contemporaneo, destacando o impacto que
tém nas decisGes de compra dos consumidores e na fidelizacao dos clientes. Em
seguida, examinaremos as estratégias, enfatizando a necessidade de uma

identidade de marca forte e consistente.

5.1. O que é uma marca

A partir de 1990, com o marketing de relacionamento ganhando forca e o
foco mudando do produto para o cliente — criar experiéncias tornou-se
fundamental para tornar uma marca muito mais interessante e atrativa. De acordo
com Smilansky (2018) o marketing é o processo de identificar e satisfazer as
necessidades e as aspiracdes do cliente de forma rentavel, engajando-o por meio
de comunicacdes de mao dupla auténticas que deem vida as personalidades da
marca e agreguem valor para o publico-alvo.

Marketing significa, resumidamente, o trabalho de promover os produtos
ou servicos de uma marca de forma a eleva-la como um todo. Envolve a criacéo e
a manutencao de relacionamentos marca-consumidor e a promogéo dos atributos
da marca, ou seja, as caracteristicas que vém a mente das pessoas quando elas
pensam em uma determinada marca.

Segundo Pinho (1996, pag.21):

A marca é um elemento preponderante na conformac¢do do produto ou
servico ao consumidor. Portanto, as politicas e estratégias de marca
devem ser estabelecidas em consonancia com a propria estratégia do
composto de produto, ou seja, levando em conta a gama de produtos e
servicos oferecidos pela empresa.

Entende-se, portanto, que a marca e os produtos oferecidos pela empresa

precisam estar em consonancia, pois, a marca funciona como a alma do produto,
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transmitindo valor ao cliente e ndo somente um bem material (SILVA, 2023).

Sabe-se que a marca como um sinal que distingue as mercadorias existe
h& muito tempo. No entanto, Aaker (1998) afirma que os cacadores, na pré-
histéria, marcavam suas ferramentas para identifica-las como sua propriedade,
como na Roma e na Grécia que foram encontrados jarros de ceramica com
identificac6es dos produtores de azeite e de vinho.

E importante apresentar que a a origem da palavra brand (marca) é
derivada da palavra antiga noérdica brandr, que remete ao habito de marcar os
animais com fogo com o proposito de indicar o proprietario do gado (ROWLES,
2019).

Para a American Marketing Association (AMA, 2017) a marca € “um
nome, termo, design, simbolo ou qualquer outro recurso que identifica os bens ou
servicos de um vendedor como distintos dos de outros vendedores”. Para o
Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI, 2021) marca € todo sinal que
identifica a origem e distingue um produto ou servico de outros iguais,
semelhantes ou de origem diversa.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) também definem a marca como um
conjunto de imagens, composto normalmente por um nome, um logotipo e um
slogan, que diferenciam a oferta do produto ou servico de uma empresa das
ofertas dos concorrentes

Mas, para Rowles (2019) além de todas as caracteristicas mencionadas
acima a marca também deve considerar as associacfes por meio de vinculos
emocionais do sujeito que tiver acesso a ela, como pensamentos, sentimentos,
percepcdes, imagens, experiéncias, crencas e atitudes que desenvolvam no
consumidor que a ver. Estes vinculos representam os valores intangiveis de uma
marca, enquanto os elementos visuais (simbolos, logotipo, embalagens)
representam os valores tangiveis (CARVALHO; ANDREOLA, 2021),
veja a figura 1.

O papel das marcas é descobrir a origem do fabricante de um produto e
permitir que os consumidores se organizem e atribuam a responsabilidade pelo
desempenho do determinado produto ou fabricante. Elas também criam funcdes
valiosas para as organizacgdes por simplificar o manuseio dos produtos e ajudam
a organizar os estoques e a contabilidade. As marcas também inspiram confianca



nos consumidores (KOTLER, KELLER, 2013).

Figura 1. O que as marcas nos vendem?

0 QUE AS MARCAS NOS

VENDEM?

@ C«oly Uper

Status Felicidade Segurancga
Design Momentos Rapidez
Tecnologia Historias Conforto

& airbnb

Experiéncia Confianga
Workspace Conforto
Servico Baixo custo

Fonte: https://br.pinterest.com/pin/351912463973753/

O desempenho da marca refere-se aos meios pelos quais o produto ou
servigo tenta atender as necessidades mais funcionais dos clientes. Assim,
relaciona- se as propriedades intrinsecas da marca em termos de caracteristicas
inerentes do produto ou servico. O desempenho da marca transcende 0s
componentes e as caracteristicas que compdem o produto ou servigo para
abranger aspectos da marca que ampliam essas caracteristicas (KELLER e
MACHADO, 2006).

Como ja mencionado anteriormente, as marcas possuem algumas
funcdes. Segundo Keller (2013), para as empresas, as marcas exercem seis
funcoes:

1. De identificagao: simplifica o rastreamento e monitoramento do produto

durante a sua producao e estocagem;
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2. De protecédo: permite a obtencao de direitos no registro de propriedade
intelectual,

3. De garantia: indica a qualidade para os consumidores;

4. De personalizagao/exclusividade: cria associagdes e significados
exclusivos que os diferenciam de outros produtos;

5. De competitividade: € um meio que pode ser utilizado para fornecer
uma vantagem competitiva; 6. Financeira: representa um ativo financeiro.

Além das fungcbes que a marca possui para as empresas, Kapferer (2008)
afirma que as marcas também possuem funcdes que podem ser transmitidas em
beneficios para os consumidores:

1. De identificacdo: ser visto com clareza, identificando rapidamente os
produtos procurados;

2. De praticidade: poupar energia e tempo no momento de recompra de
um produto idéntico;

3. De garantia: seguranga de encontrar a mesma qualidade, ndo
importando onde ou quando € adquirido o produto ou servico;

4. De otimizacédo: seguranca de comprar o melhor produto com o melhor
desempenho em sua categoria;

5. De personalizagéo: sentir-se reconfortado com sua autoimagem ou com
a imagem que € apresentada aos outros;

6. De continuidade: satisfacdo gerada pela proximidade e familiaridade
com a marca consumida h& anos;

7. Hedonista: satisfacéo ligada a estética da marca, seu design, logotipo,
a sua comunicacgado e as suas recompensas experienciais;

8. Etica: satisfacéo relacionada ao comportamento responsavel da marca
nas relacdes com a sociedade (emprego, cidadania, ecologia, publicidade que

nao escandaliza).
5.2. Gestao de Marca e Gestao de Marca Digital
Viu-se até aqui que a marca € o ativo mais precioso de qualquer empresa,

a cada dia que passa os gestores tém pensado em acdes e estratégias que

mantenham a marca firme e consolidada no mercado competitivo em que se



vivencias na contemporaneidade.

De acordo com Kotler e Keller (2013), a gestdo da marca tem como intuito
reunir todas as estruturas mentais que ajudem o consumidor a ter conhecimento
sobre a mesma, de maneira que esse vinculo faca com que o mesmo a escolha.
Entretanto, para que isso aconteca, os consumidores precisam ter mais que uma
lembranca positiva da marca, precisam ter uma experiéncia satisfatoria (AAKER,
1998, 2015).

Por outro lado o ambiente tecnoldgico transformou a forma como as
pessoas se comunicam com as empresas, portanto dominar a Internet e saber
utiliza-la tornou-se uma necessidade (PENTEADO; NASCIMENTO, 2018).
Segundo Rowles (2019), a propria gestdo da marca mudou profundamente por
causa disso, e assim surgiu a gestdao da marca digital.

Oliveira (2016) menciona que construir uma marca nas redes sociais
digitais possui alguns aspectos positivos. Um deles é que os resultados podem
ser medidos, ja que os canais geram relatérios de desempenho, mostrando as
publicacdes com melhor engajamento e alcance, como também os melhores dias
e horarios para novas publicacdes.

Mas, ndo basta apenas criar uma conta em uma rede social, as marcas
precisam lembrar-se que 0s seus seguidores querem se relacionar com pessoas e
nao com maquinas, ja que buscam humanizacéao e dialogo (OLIVEIRA, 2016),
portanto essa era digital apresenta ainda mais desafios no quesito agilidade de

comercio e humanizacao de servico ao mesmo tempo.

5.3. Branding e Brand Equity

O conceito branding foi criado com o intuito de mostrar que a marca nao é
somente um logotipo, um simbolo ou um nome, mas um conjunto de ac¢des que
ela promove (MARTINS, 2006).

Barreto (2009, p. 08) sugere de que maneira o branding deve agir com o

papel de conquistador e fidelizando os clientes para a marca:

“Para fixar a imagem de uma marca em um servico, é preciso doutrinar os
consumidores sobre quem € o servigo, utilizando outros elementos de
marca ou estratégias que ajudem a identifica-lo fazendo com que se
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interesse por ele. O papel principal do branding é criar modelos e
estruturas mentais que ajudem o consumidor a identificar e organizar seu
conhecimento sobre o servigo para que ele possa tornar sua tomada de
decisdo mais esclarecida, por consequéncia agregando mais valor a
marca e a empresa. O sucesso das estratégias de branding gira em torno
da convicgdo que o cliente tem com relacdo a diferenca entre um servico
e outro.”

E por isso que branding néo se trata mais de publicidade, mas de uma
conexao emocional com as mentes e os cora¢des dos consumidores. O conceito
branding foi criado com o intuito de mostrar que a marca ndo é somente um
logotipo, um simbolo ou um nome, mas um conjunto de a¢des que ela promove
(MARTINS, 2006).

Ou seja, o branding é uma estratégia de gestdo de marca que envolve
todas as acdes destinadas a torna-la mais forte, mais influente no mercado e
obter reconhecimento, admiracéo e desejo do publico. Branding € o ato de

ancorar sua marca em um termo.

Figura 2: O poder do branding.

O poder de ter uma marca
forte e consolidada na mente
dos consumidores

Fonte: https://br.pinterest.com/pin/637189047301367834/
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Para Martins (2006) o branding refere-se as agbes que uma determinada
marca toma, acdes essas que quando tomada com conhecimento e competéncia,
marcam a cultura de individuos e influencias em suas vidas. Martins (2006) ainda
diz que essas acdes tem a capacidade de simplificar e enriquecer a vida do
consumidor da marca em um mundo cada vez mais confuso.

Ou seja, o branding e o poder da marca dizem respeito a importancia da
prépria marca ou empresa e menos foco no produto ou servico.

Por outro lado, na visdo de Kotler e Keller (2006) branding € como colocar
o poder, o nome, a qualidade, de uma marca em um produto ou servico, criando
diferencas entre seus concorrentes, para iSso é necessario mostrar para o
consumidor “quem é o produto”, ou seja, quem € a marca por traz de produzir
este produto, um exemplo bem claro disso sao os produtos da marca P&G.

O branding cria estrutura mentais na cabec¢a do consumidor para ajuda-lo
a ter o conhecimento necessario sobre o produto e servico, de forma que a
tomada de decisado de compra seja facilitada, com base no valor que a empresa
tem na cabeca do consumidor.

Pode-se dar varios exemplos que comprovam esta teoria, como 0s
cartdes de crédito. Quando vocé pensa nessa palavra, vocé ja conhece marcas
como Visa, Mastercard ou American Express. O mesmo vale para McDonald’s,
Burger King ou Bob’s: o0 que vem a sua mente quando vocé pensa nessas
marcas? Hamburgueres, ou pelo menos lanches de fast food, como batatas fritas,
ou seja, esses sao 0s exemplos mais praticos para definir branding.

Colocar marca aos seus produtos e servicos é somente o inicio de
valorizacdo dele, assim que ele é dotado com o nome dela é necessario agora
criar valores para a mesma, isso é possivel com o conceito de brand equity. O
brand equity surge, assim, exatamente do conceito branding. De forma geral,
branding € atribuir produtos e servigos de brand equity, ou seja, colocar o valor da
marca nos produtos e servigos. Apesar de haver varios conceitos sobre brand
equity, em sua maioria, 0s autores concordam que o melhor sentido para a
expressao seja, atributos que sao providos a uma marca. Assim, entende-se que
brand equity é o fato de um produto obter resultados distintos do que teria se esse
mesmo produto em uma outra marca (KELLER, MACHADO, 2006).

Logo, pode-se entender brand equity como, valor agregado de marca que



€ atribuido ao seu produto ou servico. Esse valor reflete diretamente na maneira
em que o consumidor pensa na marca, seja em relacdo ao preco, participacdo no
mercado, e a lucratividade que a empresa tem, sendo o brand equity um ativo
intangivel muito importante que representa o valor financeira e psicolégico da
empresa.

Por fim, n&o menos importante mas extremamente direto, o brand equity
ja existe ha séculos como meio de diferenciar produtos de um fabricante. Ele &
um valor atribuido a bens e servicos cuja funcéo é influenciar o modo como os
consumidores pensam, sentem e age em relagdo a marca. A funcédo da marca é
identificar o fabricante ou origem de um produto ou servico e, por conseguinte,
permitir aos consumidores identificarem quem € o responsavel pelo desempenho
do produto ou servico (AEKER, KUMAR, DAY; 2011).

5.4. O Poder da Marca na Estratégia de Marketing

O poder da marca vem sendo discutido nos ultimos anos como um
importante tema na area de marketing. Pode ser definido como a habilidade de
uma marca em influenciar o comportamento do consumidor e levar uma pessoa a
realizar algo que caso contrario nao faria (CROSNO, FRELING, & SKINNER,
2009; SEMPREBON, PRADO, 2016; FREITAS ET AL., 2018).

Importante destacar que toda relacéo social, no que se refere ao poder, é
fundamentalmente didatica e assimétrica (KELTNER, VAN KLEEF, CHEN, &
KRAUS, 2008; ROLLINS & BAHR, 1976), sendo a dominancia de uma parte
baseada na oferta de recursos relevantes e na sua exclusividade como parceiro
frente a demais alternativas (EMERSON, 1962). Neste sentido, pode-se
hipotetizar que consumidores sentirdo menos poder em uma relagdo com marcas
com alto poder.

Entdo, o que é o poder da marca? O poder da marca € a influéncia
decisiva que sua empresa tem no mercado escolhido. Isso envolve pensar em
como sua empresa pode criar um produto ou servi¢o que valha a pena ter e quais
recursos sua empresa possui para tornar esse produto mais valioso do que os

concorrentes em um mercado lotado.
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Resumidamente, o poder reside implicitamente na dependéncia do outro
(EMERSON, 1962). A dependéncia de um sujeito € uma fonte potencial de poder
para outro. O desequilibrio de poder pode ser definido pela diferenca de poder
causado pela dependéncia (MOLM, 1991). A dependéncia percebida pelo
consumidor em relagdo a marca tem um efeito negativo no poder pessoal, em
outras palavras, a dependéncia contribui para a diminuicdo do senso de poder
pessoal do consumidor no relacionamento com a marca, sendo, assim, um

mecanismo claro de aumento da assimetria de poder entre consumidor e marca.

Figura 3: O poder do marketing para a sua marca.

0
O PODER DO MARKETING NA
SUA MARCA
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Fonte: https://br.pinterest.com/pin/722124121496397730/
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O branding e o poder da marca tém a ver com a importancia da marca ou
empresa em si, hdo do produto ou servico. Uma boa marca deve inspirar 0s
consumidores a comprar o produto e escolher uma empresa especifica, em vez
de comercializar o produto especificamente.

A razéo pela qual compreender o poder da marca € tdo importante para o
seu negocio € que um branding eficaz pode fazer com que sua empresa se
destaque, concentrando-se no que sua marca oferece de uma forma Unica. O que
torna a marca da sua empresa Unica serd o poder que vocé tera no cenario do

mercado.

5.5. Relacdo Marca e Consumidor

Para Kotler e Keller (2006; 2011) e Limeira e Vidigal (2008) os principais
fatores que influenciam o comportamento do consumidor sdo fatores culturais,
sociais, pessoais e psicolégicos. Assim, o desejo e a necessidade do consumidor
podem mudar ao longo do tempo, pois a medida que uma crianga cresce, ela
absorve a valores, preferéncias, percepcoes de seus familiares, fazendo assim a
ter uma necessidade e desejos diferente de uma crianca de outra familia.
Subculturas como, religido, nacionalidade, grupos sociais, também sédo tem muita
influéncia sobre o comportamento.

Outro tipo de fator extrinseco é apresentado por Limeira e Vidigal (2008).
Esses autores compreendem o comportamento do consumidor como reagoes e
respostas aos estimulos decorrentes de fatores ambientais, situacionais e de
marketing.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) complementam que o comportamento do
consumidor sdo as acoes que estdo diretamente ligadas ao consumo e descarte
de produtos ou servigos, assim como o se da a decisdo de compra por parte do
cliente, desde a identificacdo da necessidade até a conclusdo da compra, e
também sobre o descarte do produto ou servi¢o. Dessa forma, no contexto do
comportamento do consumidor, diversos autores reiteram que a marca € um
elemento influenciador nas decisdes de consumo das pessoas.

Todos os dias, os consumidores sdo bombardeados de informacdes sobre

produtos e servigos 0s sobrecarregando e muitas vezes ndo conseguindo
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reavaliar todas as vezes que toma uma decisdo de compra. A Unica técnica de
defesa desse bombardeamento de informacfes vem da mente, que peneira as
informac@es e seleciona o que quer receber (MAGALHAES, 2009). A mente
funciona entdo como um aparelho seletor de informacdes as organizando em
categorias dando um significado para cada marca. Para isso as empresas devem
trabalhar para se ter uma posicdo na mente do cliente, assim mostrando o que
realmente a marca significa para eles. O maior desafio € fazer com que a marca
tenha um reconhecimento do consumidor, assim quando as informacoes
chegarem até ele, ird lembrar da marca que tem aquela categoria de produto
(MAGALHAES, 2009). Neste sentido, Aaker (1998), criou uma espécie de

piramide de reconhecimento das marcas na mente do consumidor:

Figura 4: Piramide do Conhecimento da Marca.

Top
of Mind

Lembranca da
Marca

Reconhecimento da
Marca

Desconhecimento da
Marca

Fonte: Baseado na Piramide do Conhecimento (AAKER, 1998, p. 65).

Na base da piramide, na figura 4, ha a maior parte das marcas, elas estédo
em desconhecimento na mente do consumidor, ou seja, ndo sao lembradas
guando chegam informacdes no seguimento em que elas atuam (AAKER, 1998).
Acima da base estdo as marcas que séo pouco lembradas quando sao citados o
nicho em que elas atuam (AAKER, 1998). Passando para a parte superior a
terceira de baixo para cima estdo um grupo pequeno de marcas que sao
lembradas com mais frequéncia pelo consumidor (AAKER, 1998). Finalmente, no
topo da piramide esta o seleto grupo de marcas “top of mid’ que sao as que

sempre sdo lembradas quando se é falado no nicho em que atuam (AAKER,
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1998).

Os consumidores podem formar julgamentos que transcendem
consideracOes especificas sobre a qualidade da marca para considerar questdes
mais amplas relacionadas a organizacao que esta fabricando o produto ou
oferecendo o servigo associado com a marca. Em outras palavras, os clientes
podem formar julgamentos referentes a organizacao que esta por tras da marca.
(KELLER e MACHADO, 2006).

Alguns compradores sempre compram a mesma marca de sabdo em pé
enguanto outros verificam 0s precos e compram a mais barata. O primeiro grupo
seria considerado altamente leal a marca a marca, enquanto os Uultimos podem
nao ter nenhuma lealdade a marca.(CHURCHILL E PETER, 2012)

Segundo Engel (2005) a satisfacéo do ponto de vista do consumidor
refere-se, ha satisfacdo com a troca do consumo do produto também com a troca
em si. Os consumidores apenas vao querer pagar por produtos e servigos que
satisfacam suas necessidades, mas isso ndo é possivel ocorrer a menos gque a
empresa entenda completamente como os compradores consomem ou usam um
produto em particular.

Vejam abaixo as as marcas que estdo no Top 10 da Kantar Brandz:

Figura 5: Hanking das 10 marcas mais valiosas do mundo.
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MAIS VALIOSAS DO MUNDO
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Fonte: https://www.poder360.com.br/economia/apple-google-e-microsoft-sao-as-marcas-
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mais-valiosas-do-mundo/.

Vé-se, na figura 2 que a Apple € a marca mais valiosa do mundo, pelo
segundo ano consecutivo, aempresa proprietaria do iPhone e recentemente
anunciou o lancamento do Apple Vision Pro ficou em primeiro lugar com US$
880,455 bilhdes, seguida por Google (US$ 577 bilhdes), Microsoft (US$ 501,856
bilh6es) e Amazon (US$ 501,856 bilhdes). ). 1 bilhdo de délares) e McDonald's
(US$ 191,19 bilhdes). O Relatério Kantar BrandZ Most Valuable Global Brands
2023 avalia o valor das 100 principais marcas do mundo.

“O desempenho deste ano é, na verdade, uma continuacao da tendéncia
de crescimento de longo prazo da marca, que comegou na sequéncia da crise
financeira global em 2008 e continuou até ao inicio da epidemia em 2020. Isto
apesar da volatilidade do mercado e do impacto significativo da a epidemia em
todo o mundo. As percepc¢des dos consumidores sobre as marcas sao mais
estaveis em meio ao clima macroecondmico. A licdo para os proprietarios de
marcas e profissionais de marketing permanece clara: investimentos eficazes em
marketing e pensamento de longo prazo sédo essenciais para as perspectivas de
crescimento de uma empresa. Invista sistematicamente na construgao de marcas
de consumo fortes que estdo conectados com seus stakeholders agora sédo mais
capazes de navegar na atual situacao volatil e proporcionar aos acionistas um
maior nivel de resiliéncia”, disse Martin Guerreira, diretor da Kantar Brandz.

Ou seja, quando a marca consegue trabalhar adequadamente os
aspectos de qualidade e fidelizac&o, tera maior sucesso também na criacéo de
novos produtos, uma vez que o consumidor tem em mente que ela traz maior
satisfacdo e qualidade, consolidar seu nome e sua qualidade sao de extrema

Importancia e muito mais eficaz no mercado financeiro.
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6. RESULTADOS E DISCUSSAO

Os autores estudados para o desenvolvimento deste trabalho de
conclusao de curso trazem que todo empreendedor que busca a expanséo dos
seus negocios deve entender qual a importancia do marketing para as empresas.
Diferentemente de uma visao antiga, em que as estratégias de publicidade
funcionavam apenas para vender mais, hoje, € essencial para a construcéo da
marca no mercado e para orientar o relacionamento da corporagdo com o publico
(AAKER, 1998; KELLER e MACHADO, 2006; CHURCHILL E PETER, 2012)

Utilizar o marketing de forma adequada na empresa, seja ela de grande,
médio ou pequeno porte, pode gerar resultados fantasticos e diferenciar o negécio
da concorréncia. Assim, vocé se destaca no mercado de atuagao e tem lucros
maiores.

Por conta desse papel tdo importante no desenvolvimento de qualquer
projeto, houve muito investimento e avangos na criacdo de campanhas e canais
de relacionamento com o publico, o que h& aproximadamente 10 anos atras nédo
era tanto levado em consideracao e os empresarios acreditavam que estavam
gastando dinheiro ou invés de enxergar como investimento para seu crescimento.

Pode-se observar que autores como Engel (2005) ja apresentada em seu
estudo que do ponto de vista do consumidor refere-se, ha satisfacdo, ou seja, o
consumidor paga por produtos e servicos que satisfagcam suas necessidades, mas
iSSo ndo € possivel ocorrer a menos que a empresa compreenda como 0s
compradores consomem ou usam um produto em particular que € o que influencia
em sua maioria nas tomadas de decides dos consumidores para adquirir um ou
outro produto relacionado a determinada area de interesse (LIMEIRA,
VIDIGAL,2008; ENGEL, BLACKWELL, MINIARD, 2000)

Entende-se, que isso se deve ao fato de que o consumidor tem prezado
muito mais pela qualidade do produto adquirido do que efetivamente pelo valor
apresentado.

N&o ha como falar em Marketing e Marca se nao for mencionado o
Branding, que € a principal estratégia de gestdo de marca que envolve as acdes
destinadas a torné-la mais forte, mais influente no mercado e obter

reconhecimento, admiracdo e desejo do consumidor. Branding € o ato de ancorar
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sua marca em um termo (PENTEADO, NASCIMENTO, 2018; ROWLES, 2019;
BARRETO, 2009; KOTLER E KELLER, 2006).

Pode-se constatar ao longo deste trabalho que as marcas de sucesso sao
aguelas que sao compostas por ideias e trazem associacdes e emocoes para as
pessoas. Tais marcas de sucesso, como as apresentadas na Figura 5, passam
pelo desafio de gerar associacfes que dao origem a comportamentos do
consumidor que criam o valor da marca. No entanto, entende-se que essa
construcdo requer, acima de tudo, o entendimento dos padrées comportamentais
do seu consumidor final, ou seja, requer compreender como funciona quem
chegara o produto, afunilar o seu nicho de desenvolvimento. Compreender esses
padrdes e trabalhar a partir deles permite que as grandes empresas criem 0

cliente ideal para a sua marca.



7. CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo do desenvolvimento deste trabalho de concluséo de curso,
pode-se compreender que as experiéncias, enquanto acontecimentos que
buscam o envolvimento emocional dos consumidores, sdo estratégias altamente
valiosas para construir um relacionamento entre marca e consumidor.

Uma marca significa ndo s6 o produto em si, mas sim um conjunto de
valores e atributos que a diferencia dos demais concorrentes. Ao comprar um
produto, o consumidor ndo compra somente o bem ou servigo, mas todo valor que
a marca atribui e traz consigo. Com o avanco tecnolégico o perfil dos
consumidores também mudou, sendo estes mais informados, conscientes e mais
participativos na sociedade. Sendo assim, ao adquirir um produto os clientes
estdo mais exigentes, e é nesta hora que o papel da marca é fundamental.

Desta forma, ao longo do trabalho pode-se perceber que os autores
apresentam que além do poder que a marca apresenta ainda existem os valores
de qualidade associados a ela e a eficacia que o produto apresenta ao seu
consumidor, ou seja, a satisfacdo que esse produto proporciona para que
influencie em sua deciséo de compra entre uma marca de determinado produto e
outra.

Pode-se ainda notar que a aplicabilidade do marketing na efetivacéo da
construcdo de uma marca demonstram as inimeras possibilidades disponiveis de
tornar os momentos de contato com a marca algo marcante e memoravel.
Entretanto, é possivel perceber que € necessario o interesse e a transparéncia da
marca ao querer criar momentos realmente Unicos, que irdo impactar a vida do
cliente e solucionar suas reais necessidades.

A principal estratégia utilizada para criagdo de uma identidade de marca
tem sido o branding e o brand equity como, valor agregado de marca que €
atribuido ao seu produto ou servico. refletindo diretamente na maneira em que o
consumidor pensa na marca.

Além disso a inovacgdo deve estar presenta ha todo momento, sem
esquecer-se do relacionamento com o cliente e identificar constantemente quais
as suas reais necessidades para que cada vez mais o produto possa gerar

satisfacdo ao consumidor. Ou seja, a construcao de experiéncias tornou-se algo
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indispensavel para empresas se conectarem e gerarem dialogo com seus
consumidores.

Sugere-se, ainda, para estudos futuros um maior aprofundamento em
pesquisas ao consumir com relagdo as marcas em amostrar maiores e
direcionadas a um nicho especifico de pesquisa para que se tenha fidedignidade
na coleta de resultados e melhor mensuracao e analise de dados e desta forma
produzir mais conhecimento cientifico nesta area que tem ganhado tanto espaco

no setor da Administragéo e doi Marketing.
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