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1 INTRODUCAO
1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Ainda hoje, produzir dados consistentes para uma gestdo efetiva de marketing € um
desafio para muitas empresas. Em plena expansdo da cultura data-driven, a escassez de
informagdes confiaveis, ou a falta de confianga nos dados produzidos, tornou-se uma barreira
para organizacOes de diversos portes. Nesse cendrio as ferramentas para obtencdo de dados
primarios, como as pesquisas mercadoldgicas, surgem como uma possibilidade de viabilizar a
captacdo de informagcdes e sua transformacdo em dados. Um empreendimento precisa estar
sempre buscando formas de torna seu investimento em marketing mais efetivo. Nesse sentido,
desafios como compreender mudangas de comportamento do consumidor e mensurar
resultados sdo fundamentais para construcdo de decisdes estratégicas. Diante desse contexto,
surge a seguinte questdo de pesquisa: como as empresas podem estruturar podem estruturar
uma avaliacdo de gestdo de marca orientado pelo consumidor, de forma a melhorar decis6es
estratégicas mesmo com recursos limitados?

Poucas empresas tém capacidade financeira para estruturar uma area ou uma equipe
capaz de receber demandas, traduzir essas demandas em modelos de pesquisa, conduzir o
processo de coleta e converter os resultados em insights acionaveis. Mesmo empresas com
dinheiro para comprar pesquisas ou contratar consultorias é preciso sanar as barreiras de
conhecimento metodoldgico para uma bom acompanhamento e compreensado dos resultados.
Um framework metodoldgico para sanar lacunas de conhecimento e gerir os diversos aspectos
da saude de uma marca, embasado em técnicas de pesquisa e andlise de dados. Serdo
propostos métodos e ferramentas capazes de fornecer diferentes niveis de visGes estratégicas
sobre a salde da marca — por exemplo: métricas de lembranca de marca (brand awareness),
forca da marca no mercado, avaliacdo da experiéncia do cliente e ajuste de oferta (preco) e
avaliacdo de experiéncia. Essa proposta de framework tem a pretensdo de ser uma base
possivel para estruturar areas de marketing e inteligéncia de mercado interessadas em se

orientar por uma visao baseada no consumidor.
1.2 OBJETIVO
Para além de um apanhado tedrico de metodologias e ferramentas para uma gestédo

estratégica de marca, orientada por pesquisas, o framework sera testado na pratica com uma

empresa parceira. Assim, a dissertacdo, para alem de um manual conceitual e tedrico, contara



com um estudo de caso em que sua validade prética seja verificada. Ainda, sob a Otica
metodoldgica a proposta visa se orientar e desenvolver processos de analises de dados com
robustez estatisticas, e ferramentas de validacdo. O framework de gestdo de marca contarad
com uma processos pré e pos coleta de dados, avaliando caminhos para cenarios distintos. A
integracdo com a cultura "data-driven” é uma preocupacdo, ainda que esta proposta ndo
busque explorar métodos para apresentar conceitos e orientacGes para o desenvolvimento do
projeto. Se o framework for bem validado na pratica, ele poderd oferecer uma contribuicéo

significativa tanto para a academia quanto para o mercado.

2 JUSTIFICATIVA
2.1 CONTRIBUICOES DESTA PROPOSTA PARA ORGANIZACOES

Este projeto visa unir rigor académico e praticas de mercado para fortalecer a
interface entre gestores e pesquisadores. Tornando a interface entre gestores, marketing e
academia ainda mais proveitosa, para que a informacgdo produzida circule e gere resultados.

Neste caso é oportuno citar um artigo produzido por Jan-Benedict Steenkamp:

“Treinamos pessoas para se tornarem gestores eficazes em um ambiente
complexo e em répida mudanca. [...] N&o temos a obrigacdo de retribuir
realizando pesquisas que sejam ndo apenas academicamente rigorosas, mas
também relevantes para a gestdo?”* (STEENKAMP, p. 171, 2017)

Assim, o framework proposto neste projeto busca viabilizar uma gestdo estratégica
de marca mais efetiva em empresas que hoje ndo dispdem de uma area interna de pesquisa de
mercado consolidada. Mesmo organizagbes com recursos financeiros, mas sem expertise
metodoldgica, poderdo se beneficiar dos caminhos claros oferecidos por esse modelo para

conduzir pesquisas de marca — seja internamente, seja na interacdo com parceiros externos.

2.2 CONTRIBUICOES DESTA PROPOSTA PARA DESENVOLVIMENTO
PROFISSIONAL
Do ponto de vista do desenvolvimento profissional, este projeto representa um
avanco significativo na minha trajetéria. A elaboracdo do framework permitira aprofundar
meu dominio técnico e ampliar o conhecimento sobre processos de gestdo estratégica de

marca. Além disso, conduzir a pesquisa e implementar a proposta em um contexto real

! Traducéo livre de: We train people to become effective managers in a complex and rapidly changing
environment. Because we serve a business audience, we earn much higher salaries than colleagues in most other
schools. Should we not deliver quid pro quo? Don’t we have the obligation to give back by doing research that is
not only academically rigorous but also managerially relevant?



desenvolvera minhas competéncias gerenciais para integracdo de processos, constituindo um

marco importante na minha carreira.

3 FUNDAMENTACAO TEORICA
A fundamentacdo tedrica deste projeto trata de explorar os conceitos centrais que
serdo utilizados na proposta de framework para o desenvolvimento de uma gestdo de marca

orientada pelo cliente.

3.1 GESTAO DE MARCA

O ponto primario da discussdo tedrica deste projeto se orienta por nada mais, nada
menos que a definicdo de marca. Nao se busca trazer grandes inovagdes nestes sentidos, 0s
referenciais tedricos centrais estdo nas defini¢cbes de Keller (2006) e nas contribuicdes de

Aaker (1998) amplamente difundidas e consolidadas.

3.1.1 O queé marca?

Marca no escopo deste projeto € juncdo de ato e efeito, uma vez que estas dimensdes
sdo inseparaveis sob a Otica do consumo. E ato pois parte da criacdo de “nome, termo,
simbolo, desenho ou combinagdo desses elementos” (KELLER, p. 02, 2006) que buscam
identificar um fornecedor de bens ou servicos, de modo a diferenciar este dos concorrentes. E
é efeito pois na perspectiva dos administradores, marca € algo que cria certo nivel de
conhecimento e reputacdo. Essas duas dimensGes sdo importantes para falar gestdo
estratégica. Complementando essa visdo, Aaker (1998) define marca como um conjunto de
ativos (e passivos) vinculados a ela — como conscientizagdo, associagdes, qualidade
percebida, lealdade — que agregam (ou subtraem) valor para o consumidor ¢ a empresa” (p.
12, 1998).

Keller (2006) nos indica que pensar em marca envolve compreender o que faz uma
marca forte e sobretudo, como construir uma marca forte. Para tal ele propde um “modelo de
brand equity baseado no cliente (customer-based brand equity — CBBE). O CBBE € uma
abordagem orientada pela perspectiva do consumidor, seja ele um individuo ou uma outra
organizacdo. Envolve entender o que as diferentes marcas significam ou representam e como
0 conhecimento do consumidor afeta a resposta ao marketing. Assim, o CBBE compreende
que quem carrega a forca da marca € o cliente que a experiencia no decorrer do tempo, é o
que fica em suas mentes. Assim, o desafio € fazer com que o cliente passe por certas

experiéncias para que o marketing tenha certos resultados. O brand equity pode ser positivo



ou negativo, conforme for a experiéncia do consumidor e sua percepgdo sobre uma relagéo
futura.
3.1.2 Imagens da Marca

A partir de Keller (2006), a imagem da marca ¢ propriedade “extrinseca” do produto
ou servico e a maneira como este atende as necessidades. E reflexo do que as pessoas pensam
acerca da marca e como ocorrem associacdes de aspectos intangiveis. Muitos tipos de

associacdo sao possiveis, mas alguns merecem destaque:

Perfis de usuérios

Situacdo de compra e consumo
Personalidade e valores
Histdria, legado e experiéncias

3.2 BRAND EQUITY

Keller (2006) nos indica que pensar em marca envolve compreender o que faz uma
marca forte e sobretudo, como construir uma marca forte. Para tal ele propde um “modelo de
brand equity baseado no cliente (customer-based brand equity — CBBE). O CBBE € uma
abordagem orientada pela perspectiva do consumidor, seja ele um individuo ou uma outra
organizacdo. Envolve entender o que as diferentes marcas significam ou representam e como
0 conhecimento do consumidor afeta a resposta ao marketing. O CBBE compreende que
guem carrega a forca da marca é o cliente que a experiencia no decorrer do tempo, é o que
fica em suas mentes. Assim, o desafio é fazer com que o cliente passe por certas experiéncias
para que o marketing tenha certos resultados. O brand equity pode ser positivo ou negativo,
conforme for a experiéncia do consumidor e sua percepc¢do sobre uma relacédo futura.

Se B.E. (Brand Equity) representa experiéncia ao longo do tempo, o gasto com
marketing representa um investimento. Se mal-feito, ndo terd os resultados esperados e o
tempo como varidvel chave permite planejar e executar acdes para alcancar determinado
resultado no futuro. Assim, B.E. representa ao mesmo tempo o passado e futuro na construcéo
de uma marca.

O fortalecimento da marca envolve o conhecimento da marca, a forma como ela é
armazenada na memoria do consumidor e como este mobiliza essas memorias na tomada de
decisdo. Outro fator importante sdo as associa¢Ges que passam a acompanhar a memoria da
marca, como carateristicas, aspectos ou atributos que passam a representar a marca e

constituir a visdo do consumidor sobre ela.



Existem fatores que sé&o formadores do brand equity na mente do consumidor e
qguanto mais significativa for a percepcdo de diferenca para o consumidor maior sua
propensdo ao consumo daquele produto ou servico da marca. “Lembran¢a de marca consiste
no desempenho do reconhecimento de marca e da lembranca espontanea de marca.
Reconhecimento de marca é a capacidade dos consumidores de confirmar exposicéo prévia a
marca quando esta lhes ¢é apresentada.” (Keller, 2006, p. 42).

Nos ultimos anos uma série de iniciativas surgiram com o objetivo de oferecer
ferramentas e metodologias capazes captar a visdao de B.E. baseado no consumidor. Essas
propostas visam captar direcionadores de valor do consumidor. Neste contexto, o trabalho de
Romanello, Freire, Quevedo-Silva e Santos (2020) apresentavam uma avaliacdo tedrica sobre
alguns dos modelos que podem ser utilizados para captar atributos relacionados ao B.E., dos
quais se destacam as associacGes de marca e a qualidade percebida para compreender o
patrimdnio e o valor das marcas. Com base na revisao teorica, os autores propdem um modelo
conceitual que integra patriménio de marca e valor de marca, articulando as relagfes entre 0s
diversos construtos identificados. A Idgica central € que todo o processo de formacéo de valor
percebido comeca pela construcdo do patriménio de marca na mente do consumidor, que por
sua vez € alavancada por diversos antecedentes. Essa proposta e a revisdo tedrica sdo
relevante para levantar a discussdo que embasara o desenvolvimento deste projeto.

Outra proposta relevante é de Chave e Carvalho (2013), que propde uma revisao
critica das propostas de B.E. baseado no cliente que se adapte a realidade brasileira. Neste
trabalho o destaque maior € visdo de estado da arte sobre as producdes académicas de B.E.,
assim como as avaliagcOes feitas desta literatura. Do ponto de vista gerencial, os estudos
reforcam que uma mensuragdo adequada do brand equity pode fornecer insights valiosos para
a formulacdo de estratégias de marketing e para a tomada de decisbes estratégicas. No
entanto, a complexidade dos modelos e as variagGes nos resultados empiricos indicam que a
aplicacdo pratica deve ser realizada com cautela, buscando sempre a adaptacdo dos modelos
ao contexto especifico de cada mercado.

3.3 BRAND AWARENESS

Para Keller (2006) lembranca traz para a marca multiplas vantagens, primeira de
aprendizado, ele passa a registrar na memoria a partir de certos elementos. A segunda é de
consideracdo, ela passa a operar dentre as opgdes de compra e a terceira é a de escolha, ela
passa a ser preferida dentre as demais. Essa visdo se intensifica a partir de casos praticos,

como apresentado por Zhao et al. (2022) para o setor de moda, que destacam o papel



impulsionador da consciéncia € marca para 0 sucesso de campanhas de marketing. A
consciéncia de marca ¢ o mediador entre a relacdo da publicidade e do comportamento de
compra, pois a intencdo de compra do consumidor resulta na busca por informacdes,
comparagdo de alternativa e relagbes com a marca. Assim, a consciéncia de marca se
apresenta como um atalho para o consumidor no processo de escolha.

Outro estudo de caso que contribui para a revisdo conceitual da ideia de Brand
Awareness (B.A.) é de Foroudi (2019), voltada para o setor hoteleiro. Nesse estudo, a
conscientizacdo da marca € definida como a presenca e forca de uma marca na mente dos
consumidores de reconhecé-la ou lembré-la dentro de uma categoria de produto, criando uma
relacdo de familiaridade e reconhecimento daquela marca.

A conscientizacdo da marca tem um impacto significativo na tomada de decisdo do
consumidor, que frequentemente a utiliza como um atalho cognitivo, sendo fundamental para
a gestdo do brand equity baseado no cliente (SASMITA e SUKI, 2015). Captar a consciéncia
de marca do consumidor é possivel através de pesquisas mercadolégicas que identifiqguem se e
quando a marca é lembrada pelos consumidores. E possivel ainda captar fatores associados a

essa lembranca que podem ser mobilizados no processo de compra pelo consumidor.

3.4 EXPERIENCIA E GESTAO DE MARCA

Empresas em mercados em crescimento concentram-se fortemente na inovagao
baseada em tecnologia (GONZALEZ, VAL E JUSTEL, 2017). No entanto, a medida que o
mercado se torna mais maduro, a tecnologia perde seu potencial de diferenciacdo. Além disso,
0 excesso de informacdes e de variantes de produtos sobrecarrega a capacidade de deciséo dos
consumidores. Neste cenario observa-se a ascensdo de um consumidor mais exigente cuja
preocupacdo central é de ter suas expectativas atendidas. E neste contexto que a experiéncia
oferece grande potencial para diferenciar as marcas dos concorrentes e fortalecer o
engajamento dos consumidores, ajudando as empresas a gerar uma vantagem competitiva
significativa e sobretudo, duradoura. A experiéncia da marca ocorre sempre que um individuo
entra em contato com uma organiza¢do ou sua marca. Marcas fortes conseguem incorporar
um conjunto de atributos especificos e distintos, e esses valores ganham significado quando
os clientes interagem com qualquer ponto de contato da marca, conhecidos como touchpoints.

Pensar experiéncia se tornou objeto de foco de profissionais distintos que lidam com
experiéncia de usudrio, da experiéncia do consumidor, mas ha um papel fundamental dos

gestores de marca em fazer com que a experiéncia se traduza no aumento positivo do B.E.. No



contexto de uma Brand Experience, Gonzalez, Val e Justel (2017), tecem importantes
contribuigdes.

O desenvolvimento de personalizacdo do consumo se consolidou a partir da ideia de
marketing de experiéncia, que nada mais € do que a associacdo entre produto e uma
experiéncia exclusiva e interessante ao consumidor. “Bernd Schmitt, da Universidade de
Columbia, descreve como o marketing de experiéncia difere do marketing tradicional de
diversos modos. O marketing de experiéncia: Focaliza a experiéncia do cliente; Focaliza a
situacdo de consumo; Vé os clientes como seres racionais e emocionais; Usa métodos e
ferramentas variados.” (KELLER, p. 127, 2006).

Apesar dos conceitos ja bastante difundidos e amplamente utilizados, o trabalho de
Motta-Filho (2020) argumenta que a construcdo de relacGes entre estratégia de marca e
experiéncia do cliente ainda é pouco explorada no contexto das empresas. Uma vez que
conforme indicam Tran e Nguyen (2022) marcas que se destacam e conseguem passar uma
imagem de autenticidade conseguem ter um aumento da inten¢do de compra e da promocgéo
boca a boca, e Marcas que conseguem alinhar suas promessas com as expectativas e
percepcOes reais dos consumidores conquistam maior lealdade e melhores resultados
financeiros. Em resumo, proporcionar experiéncias positivas e memoraveis ao consumidor é
uma estratégia central para fortalecer o brand equity, complementando elementos racionais da

marca com vinculos emocionais

3.5 ELASTICIDADE DE PRECO

A possibilidade de cobrar precos maiores é um dos mais importantes beneficios do
brand equity obtido com lembranca de marca e associa¢fes de marca fortes, favoraveis e
exclusivas. A politica de preco para uma marca pode criar associa¢fes na mente dos clientes
em relagdo a marca e seu patamar de prego. “Ou Seja, a estratégia de determinagéo de pregos
pode determinar como os consumidores categorizam o preco da marca (por exemplo, preco
baixo, médio ou alto) e seu grau de flexibilidade (por exemplo, descontos frequentes,
descontos esporadicos)” (KELLER, p. 138, 2006).

Uma das abordagens mais eficazes nesse contexto € o conceito de preco de valor,
que busca encontrar a combinagédo ideal entre qualidade, custos e preco para atender as

necessidades do consumidor. Para isso, € necessario considerar trés premissas fundamentais:

« Design e entrega do produto: Através de programas de marketing e acdes de
agregacao de valor, o produto pode ser posicionado de forma a reforcar a percepcéao de
qualidade e exclusividade.
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e Custos de producao: A busca pela reducéo dos custos contribui para a
competitividade e possibilita a manutencdo de margens mesmo em cenarios de preco
premium.

e Preco do produto: E essencial avaliar até que ponto o consumidor esta disposto a
pagar mais, o que reforca o posicionamento da marca e a percepc¢éo de valor agregado.

Nesse cendrio, a pesquisa de mercado assume um papel decisivo. Ferramentas como
entrevistas, grupos focais, analises de elasticidade e testes de precos oferecem insights
valiosos sobre a sensibilidade dos consumidores a variacBes de preco e ajudam a identificar
oportunidades para ajustar a estratégia. Esses meétodos permitem ndo apenas validar o
posicionamento atual da marca, mas também antecipar movimentos do mercado e adaptar a
politica de precos conforme as dindmicas competitivas. A integracdo dos dados de mercado
com a estratégia de pricing potencializa a criacdo de um posicionamento robusto, capaz de
fidelizar clientes e fortalecer o brand equity a longo prazo. Ao mesmo tempo a melhoria do
brand equity de uma empresa pode possibilitar uma diferenciacéo tao significativa em que a
possibilidade de cobrar mais por um produto se torne real.

Para isso existem alguns métodos para se mensurar a elasticidade de preco como:

e Westendorp Price Sensitivity Meter (PSM)2:
e Gabor-Granger Technique?:
e Conjoint Analysis (Andlise Conjunta):

Destas, a mais relevante no contexto de avaliacdo de marca é a proposta de anélise
conjunta feita por Green e Srinivasan (1978), seu diferencial esta ha comparacdo feita entre
produtos similares de marcas diferentes, em que sdo apresentadas para o possivel consumidor
combinagfes de marca, atributos e preco para entender preferencia e diferencas entre
resultados de marcas. Além disso, 0 monitoramento continuo do ambiente competitivo,
através de pesquisas de mercado, possibilita a empresa adaptar sua estratégia de pricing

as tendéncias emergentes, garantindo que a marca se mantenha relevante e competitiva.

4 PROCEDIMENTO METODOLOGICOS

Para o levantamento de dados secundarios, utilizados na fundamentacdo tedrica deste
projeto, serdo utilizados, além das bibliografias tradicionais quando se fala em gestdo de
marca, livros e artigos cientificos dedicados a explorar cada um dos temas tratados na reviséo

bibliogréfica.

2 Tishler e Lipovetsky (1997)
3 Gabor (1966)
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Serdo aplicados questionarios estruturados com alunos de graduacdo de uma IES
privada nacional. As pesquisas seréo realizadas no contexto de alunos e potenciais alunos da
instituicdo de todas as regides do Brasil, considerando o nivel de graduacdo. Serdo utilizadas
ferramentas de questionario estruturadas para avaliacdo quantitativa dos resultados. O
framework proposto contemplard tanto etapas pré-coleta (por exemplo, definicdo dos
objetivos de marca a serem mensurados, identificacdo das métricas adequadas, preparacdo do
instrumento) quanto pds-coleta (analise dos dados, interpretacdo dos resultados e geracdo de
recomendacdes estratégicas). No estudo de caso, apds coletar e analisar os dados, serdo
discutidos cenarios ou recomendacdes de acOes de branding para a empresa parceira, com
base nos insights obtidos (por exemplo, se a consciéncia de marca estiver baixa, recomendar
investimento em comunicacdo; se a elasticidade indicar sensibilidade alta a prego, sugerir

reposicionamento de valor, etc.).

5 VIABILIDADE DA PROPOSTA

O desenvolvimento deste projeto pode ser pensado em duas grandes etapas, a
primeira de desenvolvimento tedrico, que condensa conceito, definicbes e caminhos
puramente tedricos e a segunda etapa que consiste na testagem deste modelo na préatica, ou
seja, das aplicagdes e dos resultados em um contexto real. A viabilidade da proposta tedrica
ndo passa por nenhum dificultador, e para sanar as dificuldades da etapa pratica os estudos
serdo realizados com uma empresa parceira interessada na estruturacdo de tal area, hoje esse
desenvolvimento seria possivel no ambiente profissional no qual eu, enquanto pesquisador,
me insiro, tornando o projeto viavel. Caso este cenario mude, o projeto serd levado para

outras empresas atuantes na regido com o objetivo de teste.

6 CRONOGRAMA

Etapas 2525 1S26 2S26 1S27
Revisdo Teorica X X
Refinamento do Plano de Pesquisa X

Defini¢cdo Metodoldgica
Elaboragéo de Ferramentas Gerais

XX XXX

Coleta de Dados X
Analise de Dados X X
Escrita da Dissertagéo X X
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