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Resumo

A importancia das marcas tem sido cada vez mais referenciada, como advento do
aumento da competitividade e necessidade das organizacdes de mostrar diferencas
e agregar valor aos produtos e servi¢cos, objetivando diferenciar e maximizar os
resultados no mercado. Por outro lado, o conceito de valor da marca para o
consumidor tem sido fortemente citado na literatura pelos mais abalizados autores do
campo (AAKER, 2000, KAPFERER, 2004), mas séo poucos 0s estudos empiricos que
buscam mensurar o valor da marca para os consumidores, e verificar seu impacto nas
intengbes de compra dos consumidores. Este trabalho, através de estudo sobre
clientes, fornecedores, fidelizacdo e marca, ir4 analisar o quanto o valor da marca

impacta na fidelizacdo de Clientes.

Palavras-chave: marca, valor da marca, fidelizagao.



Abstract

The importance of brands have been increasingly referenced as advent of increased
competitiveness and the need to show differences and add value to products and
services, aiming to differentiate and maximize market results. Moreover, the concept
of brand equity to the consumer has been heavily cited in the literature by the most
authoritative authors in the field (Aaker, 2000 KAPFERER, 2004), but there are few
empirical studies that attempt to measure the brand equity for consumers, and check
its impact on consumer purchase intentions. This work, through study of customers,
suppliers, customer loyalty and brand, will examine how brand equity influences on

customer loyalty.

Key words: brand, brand equity, loyalty.
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1. Introducéo

A maneira mais direta de vender em maior quantidade € fazer com que os clientes
ndo apenas comprem e/ou usufruam esporadicamente de seus produtos/servicos,

mas que a compra se torne constante, um habito.

Essa situacéo, ideal para qualquer empresa, torna-se realidade quando se busca
estreitar o relacionamento entre o empreendedor e a base de clientes. E importante
ressaltar que o custo de conquista de um novo cliente € superior ao de manutencgao

de um cliente ja existente.

Esse processo € chamado de “fidelizacdo", que significa fazer com que os clientes
atuais se tornem fiéis a empresa. A principal causa de "infidelidade" cliente-empresa
é o fato de haver divergéncia ou frustracdo entre o esperado pelo cliente e o

efetivamente recebido em produtos e servigos.

Portanto o objetivo geral deste trabalho € mensurar o valor da marca para o
consumidor no processo de fidelizacdo e como objetivos especificos pretende-se
identificar os elementos componentes no processo de fidelizagcdo, avaliar a
importancia que o cliente da a Marca e investigar como as grandes Marcas fidelizam

seus clientes.

A resposta a essa questdo, a ser obtida por meio de desenvolvimento deste estudo
poderda ser relevante e ter aplicacdo direta para os gerentes de marcas pesquisadas,
servindo como uma referéncia a ser tomada durante o processo da construcdo de
estratégias de posicionamento das marcas e gerenciamento do valor das marcas para

0S consumidores.



2. Cliente Fornecedor e cliente Consumidor

Para identificar o que o cliente efetivamente espera, € preciso, antes de tudo, saber
guem sdo os clientes. Conseguem-se dados sobre as necessidades, preferéncias,
habitos de consumo, exigéncias particulares etc. realizando-se, por exemplo, um
sorteio ou promoc¢ao em que o cliente preenche uma ficha com seus dados em troca

da possibilidade de concorrer ao sorteio.

Essas informacgdes deverao definir o perfil socioecondémico (com idade, sexo, renda,
etc.). A partir dai, com criatividade é possivel surpreender o cliente constantemente,

ajustando sua expectativa aos seus produtos e servicos.

Toda empresa competitiva deve encantar o seu cliente, manté-los satisfeitos e
atraidos. Estas a¢cdes somadas ao respeito ao direito do consumidor sdo maneiras de

fidelizar a preferéncia do cliente a sua marca, produto e empresa.

Em politicas de fidelizacao, iniciadas ainda no P&D (Planejamento e Desenvolvimento
de produto), muitas empresas creem que oferecer produtos e servicos continuamente

melhorados e a precos acessiveis, seja a principal forma de fidelizar o consumidor.

Além desta acédo estratégica, ha a utilizacao de programas de beneficios e descontos
gue sao capazes de fidelizar em longo prazo. Porém, para que a acao de fidelizacao

tenha consequéncias positivas, € necessario agregar valores ao produto e ao servico.

2.1.Aspectos importantes para o cliente

Cada cliente possui uma exigéncia especifica, para um o que vale € desconto, e para
outros pode ser a qualidade, a atencao e o feedback de um atendimento. A qualidade
de um produto ou servi¢o € um dos fatores centrais para a fidelizac&o, independente

das exigéncias individuais de cada cliente.

Em tempos de atendimento a nichos de mercado, as empresas buscam customizar
0s seus produtos, de forma a atender a grupos de consumidores de forma padronizada

e diferenciada. Sobretudo, € primordial manter um constante canal de comunicagao



com os clientes, através dos vendedores que estdo no balcdo ou via canais eletrénicos

como a web e o telefone.

Conquistar novos clientes custa mais caro do que manter os atuais, afinal, cliente é
aquele que compra de vocé, e ndo aquele que vocé cobica conquistar, este é apenas
um cliente potencial. Os clientes fiéis compram mais por acreditar na marca, conhecer

a sua qualidade e por se sentir bem atendido.

Perante uma expectativa, quando o cliente € bem abordado e fica satisfeito, a sua
memorizacao sobre aquilo que ele comprou o fara a comprar novamente no mesmo
lugar, e divulgar para os seus conhecidos sobre o 6timo produto e servico que

consumiu.

2.2.Aspectos importantes narelacao com fornecedor

As empresas ja perceberam que adquirem de seus fornecedores, em alguns casos,
mais do que 50% do valor de seu faturamento. Com isso, adquirem também mais da
metade dos seus problemas de gualidade e de lead-time.
As empresas que buscam a exceléncia operacional sentiram a necessidade de
desenvolver programas de desenvolvimento de seus fornecedores, com a finalidade
de reduzir as ndo conformidades, garantir os programas de entrega, tornarem-se mais
competitivas, fomentar parcerias de longo prazo, reduzir custos e aumentar a
flexibilidade.

Uma das decisfes de compras mais importantes é a correta sele¢cédo de fornecedores
de suprimentos, pois se a decisdo tomada néo for a correta, as necessidades de
compras da empresa ndo serdo perfeitamente atendidas. Segundo Juran (1999), as
empresas perceberam que a qualidade do desempenho dos seus fornecedores vem

se tornando cada vez mais importante por varios motivos:

¢ Quantidade de produtos comprados: para muitos fabricantes de equipamentos
originais, pelo menos metade dos materiais incluidos em seus produtos é

comprada de fornecedores.



e Altos custos associados a qualidade insatisfatoria de itens de fornecedores:
para algumas empresas, cerca de 75% de todas as reclamagdes de garantia
devem-se a itens comprados.

e Interdependéncia entre comprador e fornecedor: algumas empresas s&o
bastante dependentes dos fornecedores em varios aspectos, como instalacées

de manufatura integradas, dependéncia tecnoldgica, entregas just-in-time, etc.

As empresas perceberam que a melhor maneira para chegar a escolha de
fornecimento correta é o desenvolvimento de uma boa base de fornecedores, visando
reduzir as ndo conformidades, aumentar sua competitividade, buscar a melhoria

continua do desempenho e fomentar relacionamentos de longo prazo.

A mudanca de um relacionamento entre empresas compradoras e fornecedores,
passando de um relacionamento conflitivo — com visdo de curto prazo — para um
relacionamento cooperativo € inevitavel, em virtude da necessidade de se garantir a

melhoria do desempenho dos fornecedores.

O relacionamento cooperativo é um relacionamento continuo, planejado, baseado na
confianga matua, no planejamento conjunto e nas rela¢cdes ganha-ganha. Esta pratica,
onde o fornecedor é selecionado tendo em vista um relacionamento de longo prazo é

denominado de parceria.

A Confederation of Brtish Industry e o Department of Trade and Industry (apud Baily
et al., 2000, p. 205), definiram parceira da seguinte maneira: Parceria de suprimentos
€ 0 compromisso entre clientes/fornecedores, independente da dimensao, com um
relacionamento a longo prazo baseado em objetivos claros e mutuamente definidos,

visando ao esfor¢co em termos de capacidade e competitividade mundial.

Estes relacionamentos de parceria exigem algumas premissas basicas, como o
desenvolvimento de contratos de compra de longo prazo - que incentivam o0s
fornecedores a investir em melhorias - e reducdo do numero de fornecedores -
aumentando a participacdo de mercado dos remanescentes. Para os fornecedores,
uma das principais vantagens recebidas € uma posicdo de destaque em novos

programas de desenvolvimento em futuras decisdes de compra.

Além disso, possibilita também a elaboracdo de planejamentos a longo prazo. A

escolha e desenvolvimento da base de fornecedores deve ser um processo continuo
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nas empresas. Este processo ndo deve ser usado somente para aumentar negocios
com os melhores fornecedores e eliminar os piores, mas também para melhorar o

desempenho dos fornecedores mais fracos.

Um programa de desenvolvimento de fornecedores deveria permitir identificar e atrair
os melhores fornecedores, visando criar novos graus de relacionamento como
parcerias de longo prazo. Cada empresa deve definir o que € um “melhor fornecedor”.
Baily et al. (2000), apresentam o que deveria ser uma lista de atributos de um bom

fornecedor:

e Cumpre prazos de entrega

e Fornece itens com qualidade

e Oferece preco competitivo

e Tem um bom historico de referéncias
e Fornece um bom servico

e Cumpre o prometido

e Apoia tecnicamente

E importante determinar qual o desempenho esperado dos fornecedores e que devera
estar alinhado com as metas e objetivos globais da empresa. Uma empresa que busca
alcancar um nivel de exceléncia precisa que seus fornecedores mais importantes
estejam alinhados com a sua propria estratégia organizacional. A falta de
sincronizagcdo de estratégias pode causar impactos adversos no custo, qualidade e

entrega.

Outro ponto importante é a definicdo da abordagem de avaliagdo e monitoramento.

Entre os aspectos de desempenho do fornecedor podemos citar:

1) Estabilidade financeira: a saude financeira € mais importante para
fornecedores-chave e parceiros de longo prazo. Um fornecedor com problemas de
fluxo de caixa podera ter dificuldades de obter materiais, cumprir as entregas nas
datas previstas e manter a qualidade de seus produtos. O maior desafio consiste em
ser capaz de identificar tendéncias negativas antes que um grande problema
aconteca.

2) Indicadores de desempenho operacional: indicadores-chave de desempenho

(KPIs) podem cobrir muitos aspectos, como qualidade, pontualidade de entrega, lead
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times, flexibilidade, tempo de resposta, custo de garantia. Estes indicadores podem

ser obtidos do fornecedor ou do proprio sistema interno da empresa.

Quase toda empresa hoje em dia sabe que deveria estar avaliando o desempenho

dos seus fornecedores.

Contudo, para agir efetivamente na melhoraria do desempenho dos seus
fornecedores e ao mesmo tempo produzir resultados e retorno do investimento, um
processo de desenvolvimento e avaliacdo de fornecedores deveria ser desdobrado

nas seguintes etapas:

Alinhar as metas de desempenho do fornecedor com as metas e objetivos
organizacionais da empresa

e Definir quais aspectos de desempenho serdo avaliados e monitorados.

e Determinar o método de coleta de informacdes

e Fornecer feedback aos fornecedores quanto ao seu desempenho

e Produzir resultados a partir da melhoria do desempenho do fornecedor

3) Processos e préticas de gestdo: fornecedores bem administrados fornecem
produtos com o melhor valor, dentro do prazo e exatamente como foi pedido pelo
cliente, além de reduzirem custos e desenvolverem produtos melhores. As
informacdes sobre as praticas gerenciais do fornecedor sdo criticas para a
manutencao de relagbes benéficas de longo prazo, contudo sdo as informacdes que
necessitam de mais recursos para serem obtidas, tanto para o cliente quanto para o

fornecedor.

Um aspecto importante da avaliacdo de fornecedores é antecipar e diminuir os riscos.
Além dos riscos na saude financeira, no desempenho operacional e nas praticas de
gestdo, existe o risco associado a lideranca do fornecedor. Uma lideranca forte e
comprometida possui uma chance maior de sucesso e superacao das dificuldades do

negocio.

O proximo ponto é desenvolver um meétodo para a coleta de dados. Existem varias
formas de coleta de dados, cada um com suas particularidades e limitagdes. Os
métodos mais comuns incluem questionarios em papel, questionarios via internet,

relatorios de sistemas atuais, visitas ao fornecedor e certificagfes de terceira parte. A
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maior preocupacado é com a abrangéncia e exatiddo dos dados, pois se 0 processo
nao for bem planejado e executado, os dados gerados podem ser vagos e de validade

guestionavel.

Segundo Kotler (2009), é fundamental tomar a iniciativa de buscar os melhores
fornecedores, em vez de escolher apenas entre aqueles que procuram a empresa,
alem disso construir relacdo de longo prazo com menos fornecedores, porem mais
confiaveis e com alta qualidade. Também nunca comprometer a qualidade em troca

de precos mais baixos.

As empresas precisam ter uma comunicagado verdadeira com seus fornecedores a
respeito do desempenho deles. Se os resultados das medi¢cdes de desempenho e as
expectativas de acbes nao forem comunicados aos fornecedores, estas acdes nao
acontecerdo. E muito comum as empresas enviarem os resultados de desempenho
sem nenhum comentario sobre as proximas etapas para melhoria continua, destruindo

parte do proposito do processo.

O processo de avaliagdo do fornecedor significa entender, comunicar e melhorar o
desempenho do fornecedor. Se todos os componentes importantes de um bom
sistema de avaliacdo de fornecedores forem executados corretamente, a medicao do

desempenho de um fornecedor deve levar ao desenvolvimento do mesmo.

A melhoria deste desempenho possui um grande potencial para causar impactos
positivos nas empresas clientes, tanto financeira quanto competitivamente. Para isso,
as empresas precisam trabalhar com seus fornecedores no desenvolvimento de
planos de acdo, como resultado destas avaliacdes, fechando o ciclo do processo de

desenvolvimento de fornecedores.

A marca propriamente dita, ndo faz tanta diferenca do ponto de vista do fornecedor,
desde que o0 negocio seja vantajoso para ele e que suas expectativas sejam atendidas.
Um bom processo de desenvolvimento de fornecedores vai possibilitar as empresas
identificar e atrair os melhores fornecedores, visando o estabelecimento de parcerias
de longo prazo. O relacionamento fortalecido pelo processo de desenvolvimento dos
fornecedores busca um ganho mutuo em qualidade, tempo de ciclo de pedido,
reducdo de custos, eliminacdo de desperdicios e melhora do servigo, produzindo

resultados para ambas as organizacdes — relacionamentos ganha-ganha.
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3. Fidelizacao

Ser fiel é ser digno de fé; ser leal a seus compromissos; que ndo falha, seguro. Diante
desses significados, é correto dizer que seus clientes séo fiéis? Que sédo leais a sua
marca? Que nao falhardo e seguramente continuardo fazendo negdécios com sua

empresa? Na maior parte das vezes, a resposta é nao.

O objetivo da fidelizacédo é reter os clientes, evitando que migrem para a concorréncia,
e aumentar o valor dos negdcios que eles proporcionam. As empresas desejam
clientes fiéis para obter vantagens financeiras. Ja nos relacionamentos pessoais, a

fidelidade esta diretamente ligada a vantagens emocionais.

Se somos leais a nossos amigos e companheiros porque construimos
relacionamentos baseados em emocdes, por que ndo agir da mesma forma no
relacionamento com nossos clientes, dos quais esperamos lealdade? Como nos
relacionamentos pessoais, fidelidade ndo se compra; se conquista a longo prazo
através de atitudes que transmitam confianca, respeito, cuidado, atencéo e carinho
com o outro. E fidelizacdo é um processo continuo de conquista da lealdade, porque

nenhum cliente é fiel de vez em quando - nem para sempre.

3.1.Por que fidelizar?

Segundo Philip Kotler, conquistar novos clientes custa entre 5 a 7 vezes mais do que
manter os ja existentes. Entdo, o esfor¢co na retengéo de clientes €, antes de tudo, um

investimento que ir4 garantir aumento das vendas e reducdo das despesas.

Clientes fiéis sdo muito mais propensos a comprar através de mais de um canal
(telefone, loja, internet, etc.) e tendem a consumir mais. E quanto mais fiéis, maior a
vida util da carteira de clientes da empresa, menor o custo de recuperacao de clientes

e maior valor financeiro agregado a marca.

Clientes fiéis reclamam quando tém uma experiéncia ruim, porque guerem ver seu
problema resolvido, acreditam na marca/empresa e querem melhora-la. Ja os clientes
infiéis vdo embora sem o menor remorso e pior - ainda falam mal da empresa.

Segundo Kotler, 95% dos clientes insatisfeitos ndo reclamam, apenas deixam de
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comprar, e Terry Vavra, consultor americano, afirma que um cliente insatisfeito

costuma contaminar outros 13, enquanto que um satisfeito influencia apenas 5.

3.2.Causas conhecidas para fidelizacao

Existe uma grande variedade de causas que levam a um cliente a manter-se fiel a um
produto ou servico. Entre as principais causas de fidelidade que as pesquisas

assinalam se encontram:

e O Preco

e A Qualidade

e O Valor Percebido

e A Imagem: O consumidor ndo € estritamente racional e sim ao contrario,
costuma-se guiar por percepcdes subjetivas, por sentimentos, emocoes e
por diferentes tracos de personalidade que identifica nos produtos e
Servicos.

e A Confianca: A credibilidade é um dos aspectos fundamentais na avaliacao
de alternativas de compra por parte do consumidor.

e Inércia: A comodidade ou os obstaculos a saida sdo uma das razdes para
manter-se fiel a um servigo ainda que seja de um modo artificial.

e Conformidade com o grupo: O homem é um ser social e muitas compras vém
fortemente influenciadas por consideracdes sociais. As relagdes pessoais,
amizades e pertinéncia a um grupo determinam em boa medida seus
comportamentos de compra.

e Evitar riscos: Um dos grandes freios para a compra por parte do consumidor
sao os riscos percebidos. Uma vez que o cliente conhece um produto ou
servico, mudar a outro desconhecido supde psicologicamente um risco. Ja
diz o ditado “mas vale um mal conhecido, que um bom por conhecer”.

e Nao existem alternativas: A fidelidade em muitos casos se produz porque o
consumidor ndo conhece ou dispde de alternativas.

e Custos monetarios da mudanca: Trocar de provedor pode ter um custo

direto.
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. Custos ndo monetarios: Em muitas ocasides o custo € mais o0 custo

psicologico, de tempo e esforgo para realizar a troca.

3.3.Como consumidores fidelizam-se no mundo digital

Vemos que ao longo dos ultimos 60 anos os conceitos de fidelizacdo vinham
acontecendo no sentido vertical. Hoje, para termos a confianca dos consumidores
precisamos abracar o que chamamos de “o novo sistema de confianga do
consumidor”. Este novo sistema funciona na horizontal. Os consumidores de hoje se
relinem em suas proprias comunidades, criam seus préprios produtos e experiéncias,
e sO olham para fora de suas comunidades caso haja produtos ou servicos
diferenciados. Eles sdo céticos porque sabem que bons produtos ou servicos sao
escassos fora de suas comunidades. Mas uma vez que encontram um novo produto
ou servico diferenciado, tornam-se imediatamente evangelistas leais e o tempo em
gue serao leais sera exatamente o tempo que este produto ou servi¢co continuar sendo

diferenciado.

Para garantir esta fidelizacdo as empresas devem entender que consumidores

crescentemente apreciam a cocriacao através de suas comunidades.
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4. Valor e Satisfacéo

4.1.Valor

Segundo Porter (1985), o valor que uma empresa consegue criar € a sua base de
sustentacao desde que 0s seus clientes o percebam e estejam dispostos a pagar por
ele. O autor supde que o ponto de partida para o crescimento sustentavel de uma
empresa € satisfazer seus clientes e conseguir que estes paguem pelos produtos
oferecidos mais do que os custos que a empresa teve com ele. Porém, € o cliente
quem decide quanto vale um determinado atributo ou beneficio proporcionado por um

produto, o que é determinado muitas vezes com base apenas em sua percepcao.

Em virtude da dificuldade de avaliar o valor de um determinado produto, mesmo apo6s
0 Seu uso, para inferirem o valor de uma determinada oferta, os compradores utilizam-
se de alguns indicadores como propaganda, reputacdo da marca/empresa,
embalagem, profissionalismo e aparéncia dos empregados da empresa, atratividade
das instalacdes e as informagOes fornecidas nas apresentacdes de venda (Porter,
1989).

Em seu trabalho acerca do valor para o consumidor, Woodruff (1997) reforca a ideia
de que a vantagem competitiva pode se dar por meio dele. Hamel & Prahalad (1995)
recomendam que uma empresa deve se concentrar em suas competéncias
especificas, aquelas que realmente fazem diferenca para os clientes. Juntas, elas se
convertem em competéncias essenciais, devendo possibilitar a criacdo de valores

perceptiveis pelos clientes.

Lambin (2000) observa a necessidade de descobrir quais séo os valores procurados
pelos compradores e como transforma-los em produtos que satisfacam as suas
expectativas. Machado (1999) esclarece que o valor para o cliente pode ser

decomposto em dois subsistemas:

e Criacdo: realizada pelo desenvolvimento e criacdo que geram expectativas
prévias;
e Entrega: realizada pela transferéncia de beneficios que sejam condizentes com

as suas expectativas.
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De acordo com Churchill & Peter (2000), o marketing voltado para o valor deve se

apoiar em seis principios, descritos a seguir:

e Concentrar-se em atividades que criam e fornecem valor para o cliente;

e Oferecer aos clientes um valor superior em relagdo aos concorrentes;

e Mudar o ambiente competitivo para aumentar as chances de sucesso;

e Utilizar equipes interfuncionais para melhorar a eficiéncia e a eficacia das
atividades;

e Melhorar continuamente o planejamento, a implementacéo e o controle;

e Considerar os impactos das atividades sobre os diversos publicos interessados

na empresa (stakeholders).

De acordo com Woodruff (1997), as organizacfes devem reconhecer as barreiras
existentes e enfrenta-las para que possam competir na arena da entrega de valor para
0 consumidor. Segundo o mesmo autor elas sdo de natureza cultural, procedimental

e de aprendizado (Woodruff).

Segundo Kotler (1998), valor é a estimativa da capacidade do produto de satisfazer
necessidades do cliente potencial. Assim, cada produto apresenta um determinado
valor, o qual é percebido pelo cliente e utilizado para ordenar as opc¢des que possui
para satisfazer uma determinada necessidade. Para o autor "o valor total para o cliente
€ 0 conjunto de beneficios esperados por determinado produto ou servi¢co” (Kotler,
1998). Afirma, ainda, que os clientes sdo maximizadores de valor, ou seja, buscam o
maior valor que |lhes é possivel obter, condicionados aos custos, conhecimento,
mobilidade e renda. Zeithaml (1988) afirma que valor é toda avaliacdo sobre a utilidade
do produto, feita pelo cliente, baseada na percepc¢ao do que é recebido em relacéo ao

que é dado.

Rust, Zeithaml & Lemon (2001) entendem que, o valor do cliente é definido por trés

outros valores, 0s quais podem atuar em conjunto ou isoladamente:

e Valor patrimonial do valor: diz respeito a percepc¢éo do valor de utilidade de um
produto, sendo avaliado pelo cliente, basicamente, em trés dimensdes —
qualidade percebida, preco e conveniéncia;

e Valor da marca: consiste na consciéncia, na atitude e na percepcéo de ética

acerca de uma marca, pelo cliente;
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e Valor de retencdo: consiste em programas de lealdade, de afinidade, de
reconhecimento e tratamento especial proporcionado aos clientes e percebido

por eles.

> ] Valor Patrimonial <

Valor da Marca Valor de Retengdo

Figura 1 — Os determinantes do valor do cliente — Adaptado de Rust, Zeithaml & Lemon (2001)

Baseando-se numa analise do conceito de valor para o consumidor para diversos
autores, Woodruff (1997) reconhece a diversidade de significados e, considerando os
pontos em comum e 0s pontos divergentes, formulou a seguinte conceituagao:
preferéncia percebida pelo consumidor em relagdo a um produto, proveniente da sua
avaliacdo acerca dos seus atributos, da sua performance e das suas consequéncias

em termos de facilitacdo dos seus objetivos na situagéao de uso.

Goldstein & Toledo (2001) afirmam que a palavra valor muitas vezes é associada a
sua percepcao, emergindo dai a expressao “valor percebido”, a qual é interpretada de
maneiras diferentes pelos diversos autores que tratam do assunto. Também Machado
(1999) chama a atencéo para o fato de que a fronteira entre o valor real e o valor
percebido € difusa, pois o real advém da empresa, incorporado de elementos
intangiveis e, o subjetivo advém do consumidor, formado pelas expectativas e o

desempenho do produto.

Um grande complicador do processo € o fato de que muitas vezes, a percep¢ao que
uma organizagado possui acerca de uma oferta destinada a um publico-alvo ndo é
consistente com a percepcao que este possui da mesma, as quais Goldstein & Toledo

(2001) denominam "visdo interna" e "visdo externa", respectivamente. Isto se deve a
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uma abordagem voltada para a configuracéo, a sinergia e as capacidades internas da
empresa, sem, muitas vezes, um conhecimento adequado prévio do publico que a
empresa se prop0e atender. Zeithaml (1988) confirma esta consideracédo, ao afirmar
que “a visdo dos gerentes pode ser consideravelmente diferente da visdo dos

consumidores ou usuarios”.

Woodruff (1997) esclarece que o desenvolvimento e a entrega de valor para o
consumidor sdo uma estratégia essencial que depende do aprendizado e discussao
do conceito de valor para o consumidor. Para tanto, o autor propde um modelo para

se determinar o valor do consumidor, conforme exposto na Figura 2 (Woodruff, 1997).

Quem sdo os
— consumidores relevantes -
para a empresa? ,

Quais sdo as dimensoes | | O gue o consumidor
. . " -
valorizadas por eles? A1 walorizara no futuro?

Y A

Quanto a organizacdo i
entrega o que o
consumidor valoriza?

Porgue a organizacao
entrega desta maneira?

Figura 2 — Processo de determinagdo do valor para o consumidor — Adaptado de Woodruff (1997)
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Também Goldstein & Toledo (2001) apresentam uma proposta de sistematizacao das
atividades que a empresa deve empreender para avaliar o valor percebido, segundo

a Otica do cliente, como forma de contribuir para a sua competitividade:

Selecionar os clientes a serem avaliados;

Averiguar o que os clientes selecionados valorizam;

Verificar o que clientes selecionados priorizam;

Auferir o quao bem a empresa entrega valor para seus clientes;
Analisar os resultados obtidos;

Propor solugdes para melhorar o valor entregue;

N o ok~ wbd R

Implementacdo e acompanhamento de acdes e monitoramento do mercado.

Com base nas consideracfes supra apresentadas acerca do valor, conclui-se que ele
€ 0 complexo que desencadeia a possibilidade de satisfacdo e, consequentemente,

de fidelizac&o, sendo imperativo que as organiza¢cdes o conhecam profundamente.

4.2.Satisfacao

A satisfacdo do cliente estd no amago do processo de marketing, obrigando as
empresas a medi-la sistematicamente (Lambin, 2000). Vavra (1992) lembra que os
clientes insatisfeitos apresentam um alto poder destrutivo, pois, segundo estimativas
por ele citadas, transmitem sua insatisfacao acerca de outros nove clientes potenciais.
O autor acredita, ainda, que cerca de 90% dos clientes insatisfeitos nao realizam
reclamacdes, mas passam a consumir de outras empresas. Lambin (2000) apresenta
0s seguintes dados provenientes de estudos concernentes ao comportamento de

clientes insatisfeitos:

e Apenas 3% das transa¢Oes dao origem a reclamacdoes;

e Cerca de 15% das transacdes ocorrem por via indireta (amigos, vizinhos e
vendedores das empresas);

e Embora 30% das transacfes proporcionam problemas aos clientes, elas nao

sdo comunicadas as empresas.
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Observa-se, assim, que, apesar de 48% das transacdes estudadas proporcionarem
algum tipo de insatisfacdo, a maioria ndo € comunicada formalmente as respectivas

organizagoes.

O estabelecimento de relacionamento duradouro depende da entrega de valor ao
cliente, de forma que ele se sinta satisfeito, criando-se um circulo virtuoso, conforme

exposto na Figura 3:

Figura 3 - Circulo virtuoso do relacionamento — Adaptado de Machado (1999)

Embora Schulz (1998) afirme que o fato de o cliente estar satisfeito ndo implica
necessariamente existéncia de fidelidade, necessariamente, pode-se acreditar que a
medida que o valor percebido pelo cliente condiz com as suas proprias expectativas
acerca de um determinado produto e, 0 mesmo ficou satisfeito, a probabilidade dele
voltar a adquirir o mesmo produto aumenta, pois, desde que o mercado ndo tenha
caracteristica de monopdlio, quando insatisfeito, o cliente adquirira outra oferta para
satisfazer uma necessidade ou desejo ndo supridos adequadamente e, assim o fara,

até que suas expectativas sejam atendidas, conforme ilustrado na Figura 4:



Aquisicdo do
bem

.| Efetivagdo do
| consumo (uso)

Atende
expectativas

« Satisfacdo

Ndo atende
expectativas

Aquisicdo do
mesmo bem

Aquisicdo de
outro bem
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A |nsatisfacio [

Figura 4 — Processo de repeticdo de compra — Adaptado de Schulz

Na concepcdo de Kotler (1998), satisfacdo "€ o sentimento de prazer ou de

desapontamento resultante da comparacédo do desempenho esperado pelo produto

(ou resultado) em relacdo as expectativas da pessoa”. Essas expectativas sao

formadas e influenciadas por experiéncia anterior de compra, recomendacfes de

amigos, informacdes, e promessas da empresa. Assim, 0 autor sugere quatro

diferentes fontes para se rastrear e mensurar a satisfacao do cliente:

Sistemas de reclamacdes e sugestdes: consiste em a empresa tornar
disponiveis formas de contato direto com o cliente por meio de, por exemplo,
questionarios ou linha telefénica;

Levantamento dos niveis de satisfagdo do cliente: consiste na realizacdo
periédica de pesquisa para auferir de forma direta o nivel de satisfacdo do
cliente;

Compra fantasma: consiste na contratacdo de pessoas para que realizem
compra na empresa ou entrem em contato com ele para efetuar alguma
reclamacao, com o objetivo de se verificar a reacdo e a forma de resolucao dos
problemas apresentados;

Andlise de clientes perdidos: consiste na busca de informacdes, junto aos ex-

clientes, que possibilitem a afericdo dos pontos negativos da empresa.

De acordo com Whiteley (1992), os consumidores néo trocam de empresa por estarem

descontentes com o produto oferecido, mas sim com o relacionamento pessoal

proporcionado.
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Uma pesquisa realizada pela sua empresa com consumidores que trocaram de
empresa auferiu que 15% deles o fizeram em razédo de terem encontrado produtos
melhores, outros 15% por terem encontrado produtos equivalentes a precos mais
baixos, e 69% em raz&o de atendimento ou atencdo fornecida de baixa qualidade.
Assim conclui que ambas as dimensdes séo significativas para o estabelecimento de

relacionamento: qualidade em produto e qualidade em servico.

Embora abordem especificamente a gestéo de servicos, Berry & Parasuraman (1991)
esclarecem que os consumidores possuem dois niveis de expectativas: o nivel
desejado e o nivel adequado. O primeiro diz respeito ao que ele gostaria de receber;
0 segundo reflete o que é aceitavel receber. Ressalte-se que entre estes niveis, existe

uma zona de tolerancia, conforme apresentado na Figura 5:

Nivel Desejado

Zona de
Tolerancia

Figura 5 — Niveis de expectativa — Adaptado de Berry & Parasuraman (1991)

Os autores esclarecem que a zona de tolerancia varia de consumidor para
consumidor, e de transacéo para transacao de um mesmo consumidor, pois o nivel
de expectativa é dinamico e depende de diversos fatores, tais como necessidades

individuais e experiéncias anteriores. (Berry & Parasuraman, 1991).

Woodruff (1997) ressalta o forte relacionamento entre o valor para o consumidor e a
sua satisfagao, pois a medida que o produto é percebido como sendo “de valor” e,
portanto, alcanca os seus objetivos, a satisfagcdo € uma consequéncia natural. Assim,
o fator critico para que os clientes comprem repetidas vezes um mesmo bem e, assim,

percorram o caminho até a fidelidade, é a satisfacdo que eles obtém com o seu uso.
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Note-se que a empresa que oferece um determinado produto é responsavel pela
satisfacdo ou ndo do publico que pretende atender em razdo das expectativas que
sdo criadas, muito embora algumas variaveis que influenciam o processo nao possam
ser controladas. Isto significa que, mesmo que um produto atenda adequadamente
uma determinada necessidade, o cliente pode ficar insatisfeito por ter sido criada uma
expectativa superior — por exemplo, pelos meios de comunicac¢ao — ndo contemplada
na realidade. Machado (1999, p. 83) acrescenta que a atribuicdo de valor é um
processo de julgamento do atendimento das suas necessidades e desejos em termos
perceptuais pela aquisicdo ou uso de um produto, comparado com 0s custos para a

sua obtencao.

Para determinar os diferentes graus de satisfacdo do cliente, pode-se usar o seguinte

modelo:

Grau de Satisfacao = Valor Percebido — Valor Esperado

De acordo com o modelo, se o valor recebido por um determinado cliente for menor
gue o valor que esperava receber, ele fica insatisfeito com o produto e/ou servigo e,
portanto, a probabilidade de ele repetir a compra tende a diminuir. As informacdes
necessdarias para mensurar o grau de satisfacdo do cliente podem ser obtidas
mediante questdes indicadoras que sejam relevantes para cada tipo de produto.
Assim, por exemplo, para saber qual é o nivel de satisfacdo de um determinado
publico acerca de um novo veiculo, pode-se realizar uma pesquisa para se auferir
quais sao suas expectativas em relacédo a alguns atributos importantes desse produto,
tais como seguranca, conforto, desempenho e outros. Apés o veiculo ter sido
adquirido é oportuno realizar outra pesquisa, com base nas mesmas variaveis para,

entdo, avaliar o nivel de satisfagéo.

5. Marca

A marca € a consequéncia primeiramente da gestédo interna de pessoas, passando
pelas equipes de front-office e terminando com a prestacdo de servicos que deve
cumprir o prometido pela comunicacdo. E interessante percebemos que algumas

empresas com marca significativa, ao direcionar suas estratégias, utilizam como



25

ponto-de-partida um estudo de marca e seu Branding. Este comportamento é sinal
dos tempos e da importancia que a marca adquiriu na gestéao e sucesso dos negécios
— ao contrario de somente a partir de dados contabeis (como se fazia na metade do
século passado), ou baseado apenas em construcao de cenarios (como virou moda
nas décadas de 80/90).

Tem-se claro que o maior patriménio de uma empresa ndo sdo suas fabricas,
instalacOes e processos. Num ambiente tdo competitivo como vivemos hoje o maior
patriménio de uma empresa consolidada € ironicamente algo subjetivo, imaterial e

intangivel: sua marca.

A marca € o resultado de todas decisdes empresariais, pois tudo € associada a ela,
carregando percepcdes e imagens positivas ou ndo sobre a empresa e seus negocios.
Sendo assim, a marca € o ponto final, a conclusdo e a consequéncia. Ha varias
definicbes desta nova “area” de estudo, algumas sao simples e claras, como do autor

americano Scott Bedbury no seu livro “O novo mundo das marcas” (editora Campus):

“A marca é o somatorio do bom, do ruim, do feio, e do que nao faz parte da estratégia.
E definida tanto pelo seu melhor produto quanto pelo pior. E definida tanto pela
propaganda premiada quanto por aqueles anuncios péssimos que acabaram sendo
aprovados e, como era de se esperar, mergulharam no esquecimento. E definida tanto
pelas realizagBes de seu melhor funcionario - aquele que se destaca e nunca faz nada
errado - quanto pelos percalcos do pior empregado que vocé podia ter contratado. E
definida também pela sua recepcionista e pela muasica que seus clientes ouvem
enquanto esperam ao telefone. Para cada grandiosa manifestacdo do CEO, com
palavras escolhidas a dedo, a marca é definida também pelos comentarios negativos
de um consumidor, entreouvidos em um corredor ou em uma sala de bate-papo na
internet. As marcas absorvem conteudo, imagens, sensacfes efémeras. Tornam-se
conceitos psicolégicos na mente do publico, onde podem permanecer ou nao para
sempre. Como tal, ndo se pode controla-las por completo. No méximo é possivel

orienta-las e influencia-las”.

Marcas, que surgiram da necessidade de empresas ‘marcarem’ seus produtos para
diferenciarem suas caracteristicas, sempre foram deixadas em segundo plano nas
decisbes gerenciais, pois eram vistas como algo consequente e incontrolavel, portanto

nao “planejavel”’. Hoje vivenciamos uma reviravolta na forma como € desenvolvido o
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planejamento estratégico para empresas que possuem “marcas/patriménios”. o

planejamento a partir do estudo da marca.

E natural que uma empresa com um patriménio de marca, invista estudos e baseie
suas decisdes a partir da imagem pretendida. Porém planejar utilizando-se como base
algo subjetivo necessita muita reflexdo e pesquisa. Mais ainda, necessita uma nova
forma de ver o negdcio, pois como a marca sempre foi considerada o ponto final, é

importante dar o devido valor a todas as variaveis que formam suas caracteristicas.

Esse € o problema. Acostumados com o modelo “comunicagao-produto-cliente-
marca” (a empresa comunica, promete um resultado, o produto cumpre a promessa e
o cliente reconhece atribuindo reputacdo e percep¢fes positivas a marca) onde a
estratégia de comunicacao, principalmente a ferramenta propaganda, € considerada
grande responsavel pela formacédo da imagem, muitas ndo déo o devido valor a outros

fatores tdo — ou mais — importantes para a marca.

Com certeza propaganda e seus anuncios, filmes e logomarcas criam percepcdes
positivas, porém estas imagens apenas serdo transformadas em verdade para o
consumidor se houverem boas experiéncias no uso do produto e seus servigos. Nada
cria tanta imagem positiva quanto a comprovacado de uma expectativa prometida.
Portanto quando falamos sobre marca, precisamos nos preocupar — além das

promessas — com o cumprimento delas.

5.1.Influéncia da Marca no comportamento do consumidor

Para entender como as marcas e as grifes influenciam a decisdo de compra é
essencial que o profissional de marketing compreenda o comportamento do
consumidor em relacéo a produtos e servi¢cos. Segundo Everardo Rocha, o consumo
€ um sistema simbdlico que articula coisas e seres humanos e, como tal, uma forma
privilegiada de ler o mundo que nos cerca. Através dele a cultura expressa principios,
estilos de vida, ideais, categorias, identidades sociais e projetos coletivos. Ele € um
dos grandes inventores das classificacdes sociais que regulam as visdes de mundo e,
talvez, nenhum outro fendbmeno espelhe com tanta adequacdo um certo espirito do

tempo - face definitiva de nossa época (ROCHA, 1985).
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A partir da segunda metade do século XX, as mudancas sociais, econémicas, politicas
e tecnoldgicas passaram a ocorrer em grande velocidade transformando a sociedade
ocidental cada vez mais orientada para o consumo. Neste contexto, compreender o
comportamento do consumidor passou a ser uma necessidade vital ndo apenas para

as empresas, mas para toda a organizacao orientada para o mercado.

Para que as organizacdes possam entender as razdes pelas quais somos levados a
comprar determinados produtos, especialmente objetos e servicos supérfluos, desejar
determinadas marcas e grifes, frequentar shoppings e passar boa parte de nosso
tempo envolvidos em experiéncias de consumo, € preciso descobrir o modelo mental
que da origem as suas decisdes de compra. Rocha sugere que para entender o
consumo é preciso entender como classificamos objetos e pessoas, elaboramos
semelhancas e diferencas. E assim ver que 0os motivos que governam nossas

escolhas entre lojas e shoppings, marcas e grifes, estilos e gostos. (ROCHA, 2000)

Roger Blackwell (2005, p.22), afirma que o comportamento do consumidor € uma
ciéncia aplicada que se utiliza conhecimento de economia, psicologia, antropologia,
sociologia, estatistica, mercadologia e outras disciplinas. Essas referéncias servem de
suporte para o conhecimento da cultura, valores, crengas, desejos e tudo aquilo que
influencia na formacao de sua personalidade e que, consequentemente, influenciarao

em seus processos de decisédo de compra.

Segundo Kotler (2000), o ponto de partida para conhecer e satisfazer as necessidades
dos clientes-alvo é tentar compreender o comportamento do consumidor; estudar
COmoO pessoas, grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e descartam
artigos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos.
Os consumidores ainda séo influenciados por outras variaveis muito importantes em
seus comportamentos no ato da compra, entre elas estdo as classes sociais e as

variaveis sociais.

Dada a relevancia do tema a ser pesquisado e devido a escassez de pesquisas sobre
0 mesmo, o trabalho visa contribuir para avaliar o valor da marca no processo de
fidelizacdo na perspectiva dos consumidores. Assim, observando-se a revisdo de
literatura, bem como a lacuna existente de pesquisas neste campo, a seguinte
questao de pesquisa foi elaborada: Sera que a marca é fundamental na Fidelizacao

do cliente?
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5.2.Influencia da marca no comportamento do fornecedor

A marca é importante nao so na decisdo do consumidor como também do fornecedor.

Alguns fatores, tais como garantia de pagamento e tempo de parceria séo levados em

conta na decisdo do fornecedor e a marca traz credibilidade a essa relacéo.

Para Mchug et al. (2003), as relacbes de parceria apresentam alguns aspectos
comuns, como: relacionamento de longo prazo baseado em confianca mutua e em
cooperacao mais do que em competicéo; forte interesse do fornecedor pela qualidade
dos produtos que sdo entregues; e cooperagao, visando o aumento de desempenho
dos fornecedores. Maia e Cerra (2004) complementam, ressaltando que a confianca
mutua € um dos requisitos essenciais da parceria, e esta fortemente condicionada as
relacdes de longo prazo. Desse modo, fica claro que existe a necessidade de
fornecedores confiaveis, para que o fornecimento seja realizado conforme condi¢cdes
previamente estabelecidas. A relacdo entre empresas e fornecedores deve ser
construida de acordo com regras claras e de forma que prevalecam o entendimento e

0s objetivos comuns, para que haja sucesso na relagéo.

Fazer parte de uma cadeia de suprimentos, estabelecer relacdes de parceria entre
empresas, ser uma empresa confidvel sdo fatores que requerem uma postura
apropriada de empresas que tenham esse interesse. Em relacdo ao relacionamento
com fornecedores, situagcdes como essa requerem condicfes minimas que a empresa
deve atender para estabelecer rela¢cdes duradouras e mais colaborativas. Requer que
o fornecedor seja qualificado, isto €, que apresente um nivel de organizacdo que

atenda a condicdes estabelecidas e possa comprovar esse atendimento.

A qualificagéo consiste em um modo de avaliagdo da conformidade de empresas,
realizada por meio de auditorias de certificacdo para verificar o atendimento a
requisitos estabelecidos. A intencdo estd em definir e avaliar as caracteristicas e
definir o "melhor fornecedor". Baily et al. (2000) prop6em uma relacéo de atributos de
um bom fornecedor como sendo aquele que: cumpre prazos de entrega; fornece itens
com qualidade; oferece precos competitivos; tem um bom historico de referéncias (de
negoécios); fornece um bom servico; cumpre o prometido; apoia tecnicamente (seus

clientes).
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Para Krause (1997), desenvolvimento de fornecedores significa "qualquer esforco de
uma empresa para aumentar o desempenho e a capacidade para alcancar pequenas
ou grandes necessidades de suprimentos”. Como exemplo de pequenos esforgos, cita
a avaliacdo informal, normalmente praticada pelos setores de suprimentos de grandes
empresas. Como exemplo de esfor¢co intensivo, cita treinamento e melhoria de
processo. Leenders (1989) destaca que esse esforco deve ser organizado e
sistematico, fazendo parte de uma acgdo estruturada da empresa compradora, em

forma de um programa.

O programa de desenvolvimento de fornecedores pode ser desenvolvido sob dois
contextos. De modo limitado, envolve a criagcdo de novas fontes de fornecimento,
guando n&o existem fornecedores adequados para os requisitos da empresa. De
forma mais ampla, também envolve atividades que visam a melhoria de fornecedores
com 0s quais a empresa ja tem relacdo de fornecimento, ou seja, a melhoria das
habilidades existentes no fornecedor para atender os requisitos de mudanca

competitiva. (Hahn et al.,1990)

5.3.Inovacédo das marcas

Ai reside a grande questdo: como convivemos num ambiente onde a inovacéo é
constante e importante para o sucesso — 0 que significa produtos carregados de
servicos e beneficios — e mais, com produtos temporais (com ciclos de vida curtos
motivados pela alta competitividade), o cumprimento das promessas se tornar um

grande desafio, pois:

e Com produtos temporais torna-se importante a empresa vir a publico, se
mostrar perene e solida, afinal produtos e suas marcas ndo existirdo para
sempre. Surge a importancia da imagem publica empresarial, da reputacédo da
Marca-empresa,

e Fruto da inovacdo e busca constante da superacdo das expectativas, 0s
servigcos vém ganhando cada vez mais importancia no ‘business’ de qualquer
empresa. Porém o servi¢o é prestado por pessoas, passivel de variabilidade

na sua qualidade e nivel, possibilitando também a transmissao de imagens e
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percepcles diversas ao cliente. Nessa situacdo torna-se importante a boa

gestado de pessoas para a constru¢do de uma imagem unica da marca.

Estamos, portanto, tratando de algo mais complexo que a simples gestédo de produtos
e da sua propaganda. Gerir marca significa gerir as pessoas envolvidas com o
negocio, alinha-las dentro de uma filosofia Unica, transformando-as em
‘embaixadoras’, representantes da marca com potencial para a transmissao de boas

imagens publicas ao mercado.

Todas as marcas tém ciclos. Para combater isto € preciso conhecer a dinamica da
marca, comparando ano a ano 0os mesmos atributos. Outra maneira de evitar a
oscilacéo da evolucdo de uma marca é o fato dela ser internacional, o que possibilita

gue uma acao de sucesso no exterior seja implementada no Brasil.

A diferenciacgdo € a principal ferramenta para a evolugdo de uma marca. Uma marca
nao pode entrar no mercado sem ser diferente. A diferenciacdo de produto em si é
cada vez mais complicada de ser definida e a capacidade de copiar esta diferenciacéao

é rapida. Esta velocidade faz com que a diferenciacéo seja continua.

Outro motivo para investir em diferenciacdo € que desta forma a empresa podera
cobrar mais pelo produto. Por outro lado, a dificuldade de evolucdo esta diretamente

ligada a capacidade de inovacédo de uma marca.

De nada adianta criar um novo produto, ou recriar a imagem de uma marca se toda a
comunicacdo ndo estiver adequada ao novo posicionamento. Todos que se
relacionam com a marca, funcionarios, acionistas, fornecedores, agéncias de
publicidade, devem ter a mesma visdo e o0 mesmo discurso. Isso é possivel através

da criacéo, divulgacéo e implantacdo de um copy-strategy.

Um copy-strategy nada mais é que um guia da marca, que vai declarar a promessa

da marca, os beneficios a serem divulgados ao mercado e o tom de sua comunicacao.

Para traduzir a promessa da marca, o tom da comunicacdo em todas as midias
incluindo as comunicacfes internas, para funcionarios, € o ultimo topico a ser
especificado no copy-strategy. E aqui que se define se as pecas de comunicagao terdo

um ar alegre, sério, jovial, racional, emotivo, bem-humorado, etc.



31

A sintonia com os desejos e necessidades do consumidor e uma promessa de marca
qgue atenda a tudo isto sdo essenciais para o0 sucesso de uma marca, além, é claro,
de uma comunicagdo bem feita, atingindo o publico correto e de maneira a provocar

uma reacdo, um impacto neste publico.

Além de tudo isso, existe uma tendéncia ou pelo menos um apelo para que as marcas
sejam social e ambientalmente responsaveis, e isso vai refletir na confianca do

consumidor na sua marca, e repercutir positivamente na imagem da marca.
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6. Desenvolvimento e Metodologia de Pesquisa

6.1.Sugestao de Tipo de Pesquisa

Sugere-se uma pesquisa descritiva para aprofundamento, do ponto de vista de seus
objetivos num determinado segmento. Visando identificar os fatores que determinam
ou contribuem para a ocorréncia dos fendmenos propostos para 0 estudo,
aprofundando o conhecimento da realidade (GIL,1991) e proporcionando maior
familiaridade com o problema com vistas a torna-lo explicito, auxiliando na
identificacdo de variaveis, e ainda descrevendo e caracterizando o objeto pesquisado,
a partir de técnicas padronizadas de coletas de dados.

A pesquisa € também considerada aplicada, a partir do ponto de vista de sua natureza,
que € a geracdo de conhecimentos para aplicacdo pratica dirigida a solucdo de
problemas especificos (MENEZES e SILVA, 2000).

6.2. Sugestdo de Estratégia de Pesquisa

A pesquisa pode ser organizada em duas fases: a primeira fase, denominada fase
qualitativa, de carater exploratério, visa estudar o fenbmeno com maior profundidade
e proporcionar maior familiaridade com o problema com vistas a torna-lo explicito,
auxiliando na identificacdo de variaveis. A segunda fase tem como objetivo validar os
instrumentos de pesquisa huma estratégia quantitativa, por meio de survey ou outra
ferramenta de coleta de dados. Os passos metodolégicos cumpridos, embasados em

Vasquez, Del Rio e Iglesias, podem ser verificados na Figura 6:



Validagao
do
Contelddo

Passo 1: Revisdo da literatura e
especificagdo do dominio de
construcdo da fidelizagao
baseado no consumidor.

l

Passo 2: Identificagdo dos
componentes formadores do
dominio de construgdo da
Fidelizagdo.

Passo 3: Geragdo de itens
representando os componentes
através de:

Foco no consumidor
Entrevista com especialistas
Livros especializados
Outras fontes disponiveis

Passo 4: Refinamento através de

Passo 5: Refinamento do
—> questionario e coleta de dados —
Survey.

l

Passo 6: Avaliagdo da
confiabilidade — Survey

Passo 7: Avaliagéo da validade —
Survey

opinido de especialista e criagdo ——
de pesquisa

Passo 8: Avaliacdo de validade
nomoldgica

— — — — Amostra de Dados

—_———_— — ——

Avaliagdo

Psicométrica
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Figura 6 — Passos empregados para desenvolver escala de valor da marca para o consumidor — Adaptado de VASQUEZ,

DELRiO el

GLESIAS, 2002

6.3.Procedimento de Anélise dos Dados

Minayo (2003) enfatiza que “a andlise de conteudo visa verificar hipoteses e/ou

descobrir o que esta por tras de cada conteudo manifesto” (p. 74).

Na analise, pode ser utilizada como ferramenta de pesquisa o questionario do tipo

Survey. Devemos avaliar os resultados obtidos com o trabalho de fidelizacdo de

clientes e que peso determinada Marca obtém neste processo dentro do seu

segmento.

Os dados podem ser analisados a partir dos relatos dos participantes do survey, sobre

como uma marca influencia no momento de decisao da primeira compra, € como esta

marca consegue garantir a fidelizacao.
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Roesch (2009) diz que “o tipo de dado coletado delimita as possibilidades de analise”
(p. 18). Martins (2002) acrescenta: “Uma vez depurados, os dados e as informacoes
deverdo ser analisados visando a solu¢cdo do problema da pesquisa proposto, 0

alcance dos objetivos colimados, bem como testar as hipoteses enunciadas” (p. 55).
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7. Consideragdes Finais

Ao longo desse trabalho apresentou-se dados relevantes relacionados as
caracteristicas importantes para clientes e fornecedores, sobre a perspectiva de
fidelizacdo, valor e satisfacdo, isoladamente da influéncia da Marca. Apresentou-se
também dados relevantes da influéncia da Marca no comportamento de consumidores

e fornecedores.

Podemos concluir que a Marca possui sim uma grande influéncia na fidelizacdo de
clientes e fornecedores, e que de fato constitui-se um circulo vicioso, ou seja, a
fidelizacdo de clientes e fornecedores tem maior chance de acontecer através de uma
Marca conhecida e reconhecida, mas para uma marca ser conhecida e reconhecida
ela deve ter varios cliente e fornecedores fidelizados que, por consequéncia, irdo

promover a Marca.
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