L/

Rd

UNISUL
UNIVERSIDADE DO SUL DE SANTA CATARINA
BEATRIZ DA SILVA BORGES

A IMPORTANCIA DO MARKETING PARA A CONSTRUCAO DE UMA MARCA
ESTUDO DE CASO - B27 JEANS

Tubaréo
2018



BEATRIZ DA SILVA BORGES

A IMPORTANCIA DO MARKETING PARA A CONSTRUCAO DE UMA MARCA
ESTUDO DE CASO - B27 JEANS

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado
ao Curso de Tecnologia em Design de Moda,
da Universidade do Sul de Santa Catarina
como requisito parcial a obtencdo do titulo de
Tecndlogo em Design de Moda.

Orientador: Prof. Teresinha Silveira.

Tubardo
2018



BEATRIZ DA SILVA BORGES

A IMPORTANCIA DO MARKETING PARA A CONSTRUCAO DE UMA MARCA:
ESTUDO DE CASO- B27 JEANS

Esta Monografia foi julgada adequada a obtengdo do grau de tecnélogo em Design de
Moda e aprovada em sua forma final, com média j_o, =, pelo Curso de Tecnologia em Design

de Moda da Universidade do Sul de Santa Catarina.

Tubarfo, 11 de dezembro de 2018.

Profa. Teresinha Rublescki Silveira (orientador) el . A ,/r”? ‘

Profa. Deisy D Aquino Claudio (convidada)

Profa. Meirieli Bitencourt Luiz (convidada) fﬁm &) AM’L

Universidade do Sul de Sdnta Catarina




A minha familia, meu irmao Vitor e meus pais
Valmir e Dirlene, maiores impulsionadores
dos meus sonhos, 0s quais sempre me
apoiaram e se mantiveram ao meu lado em

minhas decisdes. Obrigada por tudo.



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus, pelo dom da vida. Minha fé sempre me levou a
lugares mais altos, em um momento téo delicado da minha vida, me deu forcas para vencer e
em meio a tantos medos e anseios me faz ver quem eu realmente era e 0 que realmente queria.

A minha familia, por estarem sempre aqui, a0 meu lado, me ensinando o bem e o
amor a vida, as pessoas e aos estudos. Obrigada por terem sido exemplos de ética, esforco,
dedicacdo e terem me ensinado a correr atras dos meus sonhos.

Ao Alex, meu amor, por estar sempre a0 meu lado durante essa etapa. Foram
muitos dias de estresse, correrias, choros e risadas, que ele se manteve firme aqui, quando
muitas vezes nem eu queria estar. Obrigada por ser meu elo maior com Deus, por acreditar
fielmente no meu potencial e me mostrar isso a cada dia. Sou grata por te ter em minha vida.

Minha v@, de onde herdei minha paixao por moda. Por ter me apoiado quando eu
decidi seguir esse sonho, trocar de curso e recomecar. Agradeco imensamente por entre
aquelas maquinas de costura, ter me ensinado o tdo pouco que sei, mas ter despertado esse
amor maior por essa profissao.

A toda minha familia, ndo citada, mas que foram tdo fundamentais quanto. Todo
apoio recebido me fez ter certeza que tinha feito a escolha certa.

As minhas amigas, obrigada pelas risadas, pelas jantinhas, por cada momento
compartilhado e simplesmente por estarem ai quando eu mais precisei.

As amigas que a faculdade me deu. Que sejamos além de colegas de profisséo,
gue esses anos de vivéncia diaria cresga com 0s anos que Virao.

A minha orientadora Teresinha, exemplo de profissional, que desde o comego tem
sido minha companheira de cafezinhos, troca de experiéncia e boas conversas. E nessa fase
final, por ter sido tdo paciente, disposta a me ajudar e principalmente acreditar nesse projeto.
Obrigada por ter coordenado nosso curso por tantos anos e ndo o deixar morrer, mas
principalmente por despertar ainda mais meu amor pelo marketing e pelos estudos.

Aos demais professores do corpo docente do curso, que além de terem nos
ensinado tanto, se tornaram grandes amigas. Deisy, a quem tanto eu incomodo, obrigada pelo
trabalho na coordenacdo, por todo seu esfor¢o e dedicacdo ao atelié e aos alunos. Mei,
Suellen, Maiara, Mile, Diely, Claudinha, Vanessa, Denise, Darlete, vocés serdo para sempre
lembradas por terem tornado esses trés anos téo Unicos.

A todos os funcionarios da Unisul, muito obrigada por exercerem as suas fungoes

com amor e dedicacdo. Minha formacéo também tem parte de vocés.



“O que vale na vida ndo é o ponto de partida e sim a caminhada. Caminhando e

semeando, no fim teras o que colher.” (Cora Coralina).



RESUMO

Observa-se que 0 marketing esta por toda parte e suas estratégias sdo essenciais para tornar as
organizagbes competitivas no mercado. O presente projeto se propde a apresentar o impacto
do marketing na construcdo de uma marca, por meio de um estudo de caso. Utilizando
estratégias de marketing, posicionamento de mercado, propagandas, entre outros elementos
que apresentam a imagem da marca ao publico. Assim, a metodologia utilizada foi a pesquisa
bibliografica e documental, por meio de livros e internet, e para o estudo de caso, pesquisa
realizada na base de dados da empresa, levantando as opcbes de marketing utilizados em
conjunto com uma entrevista semiestruturada com os socios da empresa. Para fundamentar o
projeto apresentam-se conceitos de marketing, técnicas da comunicacdo integrada,
posicionamento, importancia da identidade e estratégias de branding, por ultimo a marca, suas
estratégias e gestdo. Além disso, um modelo pratico de gestdo de marca junto com suas
estratégias, mostrando assim a importancia da marca para a empresa, que foi a B27 Jeans. Foi
possivel concluir que o marketing € essencial para uma organizacgdo, e sua gestdo é necessaria
para 0 Seu sucesso, pois a marca € a identidade da empresa, que agrega assim vantagens

competitivas no mercado em que atua.

Palavras-chave: CIM. Marca. Marketing.
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1 INTRODUCAO

Quando os Unicos fatores analisados no produto pelos consumidores eram
funcionalidade e preco, a marca pouco tinha relevancia na hora da decisdo da compra. As
organizagOes ofertavam seus produtos e os consumidores, induzidos por uma producdo em
massa, acabavam por aceitar o que era oferecido sem se preocupar com qualidade ou bom
atendimento.

O avanco da globalizacdo proporcionou uma nova maneira das empresas se
relacionarem com seus clientes. Em um cenario econémico e cultural, onde as pessoas estao
cada dia mais conectadas e a concorréncia é cada vez mais acirrada, 0 marketing pode ser o
diferencial entre o sucesso e o fracasso de uma organizacao.

Com o0 aumento da concorréncia, a marca passou a ter um papel um pouco mais
importante. E por intermédio da marca que produtos sdo diferenciados. "Note que a
preocupacao com o consumidor estd fundamentada aqui pelo aparecimento de seu concorrente
e ndo pelo consumidor em si" (NUNES; HAIGH, 2003, p. 68).

E nesse contexto que o papel das marcas no mercado comeca a ganhar relevancia,
isso porgue, a medida que as organizacdes passaram a compreender melhor os desejos do
consumidor, as empresas necessitavam de um instrumento de comunicagdo que passasse aos
seus consumidores a mensagem de que essa ou aquela empresa era a que melhor compreendia
as reais necessidades deles. Uma marca gera beneficios na mente dos seus clientes por meio
das crencas de superioridade e exclusividade de algo de valor e ligacdo emocional para eles
(KAPFERER, 2003).

O carater intangivel das marcas, em tempos anteriores aos de hoje, ndo permitia
um maior reconhecimento, por parte das empresas, da relevancia da marca sobre o sucesso de
uma organizacao em um mercado cada vez mais competitivo. Mas atualmente, a marca € vista
um fator decisivo de sucesso para as organizacdes. Elas sdo ativos financeiros e estratégicos e
as empresas estdo cada vez mais investindo em gestdo para entender a contribuicdo das
marcas para o sucesso de seus negocios (NUNES; HAIGH, 2003).

Segundo Aaker (2007), as empresas acreditavam que seus bens fisicos, sua
estrutura, materiais e funcionarios eram 0s principais aspectos a se preocuparem dentro da
organizacdo; e depois de um tempo ela percebeu que havia algo a mais, comecando a se
preocupar com o fluxo de caixa, o rendimento de sua empresa, gastos, despesas e lucros;
porém, hoje em dia, as empresas tém dado inicio a preocupacdo com a importancia de sua

marca, como ela esta no mercado, como esta sendo vista, qual mensagem esta passando. O
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mundo atual vive em uma era de fus@es e inclusfes, que miram o crescimento econdmico e
participacdo no mercado, e a importancia da marca vem crescendo gradativamente, ja que 0s
empresarios vem se preocupando em fazer essas fusdes e se incluirem em empresas com
marcas admiradas, respeitadas, consagradas e principalmente que estejam na mente do
consumidor.

As marcas que passaram pelos periodos expostos anteriormente e ainda possuem
um lugar de destaque no mercado atual, foram sofrendo mudancas na sua forma de pensar e
agir com o passar do tempo. Somente por meio da constante atualizacdo que as marcas
sobrevivem ao longo do tempo, porém sem perder a consisténcia da sua identidade (AAKER,
2007).

Dessa forma, surge o tema: A importancia do marketing para a construcdo de uma
marca, onde 0 objeto de estudo escolhido para a contextualizacdo de marca dentro do foco
proposto foi a empresa B27 e sua colecdo verdo 2019. A finalidade do presente estudo €
entender e justificar o papel do marketing na instituicdo, tendo como problema a ser
solucionado: qual a importancia do marketing na construcdo de uma marca?

Hoje os habitos de consumo dos clientes estdo mudando, tendo em vista as
alteraces no ambiente tecnoldgico, cultural, social, econdmico e politico. Logo, uma marca
reconhecida, respeitada e consagrada tem mais chances de participar do mercado em que atua
com sucesso, pois os clientes estdo mais exigentes e a empresa deve atender as necessidades e
desejos de tais, conquistando sua confianca e agregando sua fidelizagdo. E possivel observar a
importancia da marca para uma organizacdo diante 0 mundo empresarial que se vive hoje,
pois a marca é a identidade da empresa e € a partir do que ela passa para 0s consumidores que
a empresa fica reconhecida e obtém sucesso.

Tendo como objetivo geral, compreender a importancia do marketing para a
construcdo de uma marca, no decorrer do trabalho serd estudado mais especificamente sobre
marketing, planejamento e composto de marketing, comunicacdo integrada, marca e
branding. Estudar a influéncia do marketing em marcas como a B27, torna-se extremamente
relevante na medida em que os mercados atuais se tornam cada vez mais competitivos.
Atender aos desejos do consumidor é uma tarefa cada vez mais complexa e que exige das
empresas constante inovacdo e coragem para enfrentar situacfes inesperadas. A percepgéo,
oferecida pelo presente estudo, de que mesmo empresas com poucos anos de existéncia e
experiéncia no mercado podem dar pequenos passos rumo as mudancas no ambiente

competitivo através de agdes, mesmo que pequenas, de marketing.
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Segundo Lakatos ¢ Marconi (2003, p.83), “0 método é o conjunto das atividades
sistematicas e racionais que, com maior seguranga e economia, permite alcancgar o objetivo -
conhecimentos validos e verdadeiros -, tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e
auxiliando as decis@es do cientista”.

O presente estudo teve como base a forma de abordagem qualitativa, utilizando
como fonte de dados a pesquisa bibliografica e documental, com pesquisa em livros, artigos
de revistas e internet e observacdo de mercado a fim de sintetizar os conteudos buscados em
livros e artigos cientificos (GIL, 2008). Entrevistas semiestruturadas servirdo para analisar 0s
dados secundarios da pesquisa qualitativa de descrigdo, pertencentes a esse estudo de caso.
Segundo Yin, “O estudo de caso ¢ um estudo empirico que investiga um fendmeno atual
dentro de seu contexto de realidade, quando as fronteiras entre o fendmeno e o contexto nédo
sdo claramente definidas” (citado por, GIL, 2008, p. 58), buscando aproximar o pesquisador
da realidade, para aperfei¢oar seus conhecimentos. Perante isso, o capitulo 4 apresentard um
breve historico da marca e o estudo de caso da marca B27 Jeans. Serd analisado através dos
materiais obtidos cada item exposto na metodologia, como o composto de marketing da marca
e a comunicacdo integrada. Por fim, no capitulo 5 e 6 serdo avaliados os resultados obtidos e

as consideracoes finais.
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2 MARKETING

Ao longo dos anos, devido a questdes relacionadas a demanda e especialmente a
concorréncia, inameras mudancas vem ocorrendo com a maneira de se elaborar o marketing.

No periodo da era industrial, momento em que as principais tecnologias
relacionavam-se aos equipamentos industriais, o marketing estava associado a vender 0s
produtos fabricados a aqueles que tivessem interesse em obté-los.” (KOTLER, KARTAJAYA
e SETIAWAN, 2010). Atualmente, com a ascensdo da era da informacdo e a intensa
globalizacdo, o marketing se tornou essencial para fixar a marca das organizacfes, uma vez
que os consumidores apresentam-se mais exigentes e bem informados.

Observa-se que o marketing estd por toda parte e suas estratégias sdo essenciais
para fazer com que as organizacdes se mostrem competitivas no mercado. Além disso, tem
como intuito analisar a satisfacdo das necessidades dos clientes, podendo ser estimuladas
através de pesquisas, concorréncia, qualidade e estratégias, que despertem 0s mesmos a
atender seu desejo de compra. Segundo Kotler e Keller (2012), o marketing esta relacionado

com a identificacdo e satisfacdo das necessidades da sociedade.

O marketing é uma funcéo organizacional e um conjunto de processos destinados a
criar, comunicar e entregar valor para os clientes e administrar as relages com eles
de forma que beneficie a organizacdo e seus stakeholders. A administracdo de
marketing é a arte e a ciéncia de escolher mercados-alvo e obter, reter e multiplicar
clientes por meio da criacdo, da entrega e da comunicacdo de um valor superior para
o cliente. (KOTLER E KELLER, 2012, p. 27)

Diversos autores apresentam defini¢cbes para o marketing, Cobra (1986, p.30)
afirma que marketing ¢ um “processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda de bens
e servicos é abrangente e satisfeita mediante a concepg¢do, promogdo, troca e distribuicao
fisica de bens e servigos.”. Para Kotler (1999), esta € uma atividade que tem como funcédo
identificar as necessidades do consumidor, prever produtos e servicos adequados e determinar

mercados-alvos. Enquanto que de acordo com Las Casas (2005, p.26) a defini¢do diz que:

Marketing é a &rea do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e
considerando sempre o meio ambiente de atuacdo e o impacto que essas relages
causam no bem-estar da sociedade.

O conceito de marketing difundido nos dias atuais, é proveniente da evolugéo dos
sistemas de troca estabelecidos em quatro momentos. No inicio, o marketing era visto apenas
como uma entre diversas variaveis importantes a producdo, sendo que 0 que interessava aos

consumidores eram produtos de baixo custo de aquisicdo. Posteriormente, a era do produto foi
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marcada por um periodo em que a qualidade era fator suficiente para vender as mercadorias,
entretanto, no momento em que a economia ocidental foi atingida pela crise, criar demanda
ficou ainda mais dificil.

Por fim, com excedentes de produtos no mercado e consumidores que se tornaram
compradores mais inteligentes, é marcada a era das vendas, na qual o marketing finalmente
ganhou relevancia durante um periodo de baixa demanda, sendo que este perdura até
atualmente, onde o consumidor € tido como o centro das decisbes (COBRA, 2015). As eras
citadas demonstram como a relacdo entre empresa e marketing evoluiram, porém, é
importante frisar que ndo sdo todas as organizagdes que passam por estas etapas até atingirem
seu objetivo.

Desta forma, a orientacdo de marketing tem como intuito auxiliar as empresas a
entenderem seus negdcios, bem como o mercado no qual estdo inseridas, a fim de garantir que
seus esforcos correspondam as necessidades mercadoldgicas. Hooley, Piercy e Nicoulaud
(2011) afirmam que para obter sucesso hoje e no futuro, é necessario compreender e planejar
as capacidades da empresa em relacdo ao ambiente de mercado. Como descrito na era do
marketing, a orientacdo tem foco em atender aos anseios e necessidades dos clientes, criando
produtos que os satisfagam. Em uma definicdo mais detalhada: “é o processo no qual uma
empresa analisa 0 ambiente de marketing (macro, micro e ambiente interno da empresa) com
foco nos seus objetivos com um determinado publico-alvo” (GABRIEL, 2010, p.35).

Provenientes do trabalho de marketing, o lucro e o sucesso obtidos pelas empresas
sdo fatores também visados neste processo, no entanto, maior do que isto, é a atuacdo dos
profissionais de marketing influenciando o nivel, a oportunidade e a composi¢do da demanda,
com o objetivo de tornar a situacdo de compra um estado desejavel (KOTLER E KELLER,
2012). Em cada caso, os profissionais devem identificar as causas do estado de demanda e
determinar o plano de acdo para torna-la mais desejada:

1. Demanda negativa: produtos indesejaveis pelos consumidores. O marketing
precisa analisar 0 motivo da insatisfacdo para elaborar um programa de
marketing repaginado conforme resultado da pesquisa realizada (LAS
CASAS, 2006).

2. Demanda inexistente: ndo ha o conhecimento do produto por parte dos
consumidores ou estes ndo estdo interessados. E preciso criar ligagdo com os
beneficios do produto e as necessidades das pessoas (LAS CASAS, 2006).
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3. Demanda latente: ha uma necessidade, porém, ndo existe produto que satisfaca
a mesma. E preciso avaliar esse mercado e procurar atendé-lo (LAS CASAS,
2006).

4. Demanda em declinio: consumidores param de comprar o produto ou
compram com uma frequéncia menor. E necessario modificar o produto,
buscar um publico diferente ou encontrar uma mudanca que seja necessaria
pra cessar o declinio (LAS CASAS, 2006).

5. Demanda irregular: as compras podem ser sazonais, ou mensais, ou sem
frequéncia definida. A tarefa é promover e ajustar uma distribuicdo mais
eficiente da demanda (LAS CASAS, 2006).

6. Demanda plena: consumidores compram todos os produtos disponiveis. Tal
situacdo faz com que a empresa busque manté-la no futuro. Para isso, é
necessario monitorar o que esta sendo feito e detectar qualquer mudanga no
mercado (LAS CASAS, 2006).

7. Demanda excessiva: ha mais consumidores do que produtos disponiveis. A
empresa deve procurar medidas para diminuir a demanda ou aumentar a oferta
(LAS CASAS, 2006).

8. Demanda indesejada: consumidores se interessam por produtos que tem
consequéncias sociais indesejadas. O marketing precisa agir de modo a
diminuir esse consumo (LAS CASAS, 2006).

A relacdo entre “demanda e ac¢des” sdo a base fundamental para o planejamento
de marketing, haja visto que as varidveis podem causar mudangas nas estratégias tracadas.
Essas variaveis incontrolaveis fazem parte do ambiente geral do marketing formado por
alguns fatores que devem ser levados em consideracdo na hora de planejar acBes, como:
fatores demograficos, econdmicos, naturais, tecnoldgicos, politicos e socioculturais
(GABRIEL, 2010). Como forma de suprimir estes fatores indesejados, o ideal é que as
empresas atuem no gerenciamento das variaveis controlaveis que integram o composto de
marketing (produto, prego, praca e promogéo), de acordo com as mudancas no ambiente geral.

Em uma administragdo de marketing bem-sucedida, o desenvolvimento de uma série
de tarefas sdo necessarias, entre as quais destaca-se: conexdo com o0s clientes, elaboracdo de
estratégias e planos de marketing, captura de oportunidades, desenvolvimento de marcas fortes,
ofertas ao mercado, entrega de valor, comunicacdo de valor e, por fim, obter um crescimento bem
sucedido e de longo prazo (KOTLER e KELLER, 2012). Estas tarefas demonstram a influéncia

gue o marketing apresenta perante a sociedade e a empresa, uma vez que este visa avaliar e
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analisar as tendéncias do mercado, além de promover mudanca de atitude de um publico alvo
em relacdo a uma determinada ideia. Sendo assim, cabe as empresas conhecer e compreender
0 mercado em que se fazem atuantes, a fim de que sejam capazes de executar acoes
direcionadas aos clientes com a finalidade de obter bons relacionamentos por meio do
marketing. Desta maneira, 0 marketing tem como objetivos preparar o produto para inser¢ao
no mercado, promover o0 imagindrio dos individuos e sociedade. (KOTLER E
ARMSTRONG, 2007).

2.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

O atual cenério econdmico faz com que as organizacdes elaborem estratégias para
manterem seu adequado funcionamento durante a crise. Diante desta realidade, o marketing
vem desempenhando um papel fundamental frente a esses desafios, uma vez que um bom
planejamento molda os objetivos da organizacdo diante de suas reais necessidades, recursos e
propodsitos, atendendo as demandas dos clientes, promovendo aumento de vendas e
consequentemente gerando mais lucro. Kotler e Keller (2012, p. 2) afirmam:

O bom marketing ndo é acidental e resulta de um cuidadoso processo de
planejamento e execu¢do, que utiliza as mais avancadas ferramentas e técnicas
disponiveis. E, ao mesmo tempo, uma “arte” e uma “ciéncia”, em que os
profissionais da area se esforcam para encontrar novas solugdes criativas, face aos
complexos desafios que acontecem em meio as profundas mudangas no ambiente de
marketing do século XXI.

2

Cobra (2015) define o planejamento de marketing como um processo gerencial
que visa desenvolver oportunidades de mercado, ajustando objetivos e recursos da empresa,
quando diz: “o propdsito do planejamento estratégico ¢ mapear e moldar os negocios e os
produtos da empresa com a finalidade de direcionar o crescimento de vendas e de lucro”
(COBRA, 2015, p.47). Este planejamento pode ser entendido como um processo de
desenvolvimento de mercado, ajustando os objetivos, experiéncias e recursos da empresa.
Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p.22) afirmam que o planejamento estratégico deve
responder trés questdes: 1) o que a empresa esta fazendo agora; 2) o que esta acontecendo no
ambiente; 3) 0 que a empresa deveria estar fazendo.

O pensamento estratégico garante a eficacia das agdes tracadas, as quais s&o
fundamentais para manter o conceito de adequacéo das atividades ao cenario que a empresa se
encontra bem como seus recursos. Conhecer o publico alvo e reconhecer suas limitacOes é
uma estratégia inicial, uma vez que de nada adianta planejar muito bem uma estratégia se o

foco principal desta ndo atender as reais necessidades do consumidor. Do mesmo modo, caso
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0 custo para desenvolver uma ideia exceda 0s recursos organizacionais disponiveis, a
estratégia terd sido planejada em vao (HOOLEY, PIERCY e NICOULAUD, 2011).

Figura 1: Ajuste estratégico

Necessidades e
condicdes de
mercado

Estratégia de ~ Recursos
marketing : recursos Organizacionais NEcessarnos “organizacionais

para a implementacaoe da estrategia

Fonte: Elaborado a partir de Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p.23)

Pode-se concluir, conforme Cobra (2015), que os responsaveis pelo planejamento
de acBes, muitas vezes precisam necessitam realizar decisdes dificeis de serem tomadas, uma
vez que precisam sistematizar atividades que requerem certa previsibilidade do futuro.
Contudo, o0 mundo assiste a uma era de incertezas que exige grande conhecimento dos
ambientes macro e micro de marketing, de forma que as diferengas entre as proposigdes e a
realidade sejam possiveis de serem previstas com antecedéncia e ndo cheguem a prejudicar a
empresa. Além de ser importante para que as a¢Bes tenham seu papel de quantificacdo no
sentido de poder haver controle diario do percurso empresarial.

A adogdo de um planejamento de marketing ndo € mais responsabilidade
exclusiva de um Unico departamento, este deve ser assumido por toda a empresa, de forma
conjunta a fim de que haja sucesso em alcangar as metas tracadas (KOTLER E KELLER,
2012). Este fato é confirmado por Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p. 22), quando
discorrem: “Todos os executivos seniores da empresa ou organizagdo tém a responsabilidade
de desenvolver o perfil estratégico da empresa”.

O planejamento de marketing é definido por Cobra (2015, p. 47) como “o
processo de antecipar o futuro e determinar o curso de agdo para a realizagcdo dos objetivos
organizacionais.” Partindo-se do conjunto de decisGes ligadas a empresa as quais sdo

compostas por objetivos, estratégias, demonstrativos de resultados entre outros, planejar é um
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processo continuo que expde objetivos e implementa agdes, estas sempre corroborando com a
realidade e com as expectativas empresariais (COBRA, 2015).

Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011) definem que determinar o rumo da
organiza¢do como um todo é o primeiro passo a ser tomado para a criagdo da estratégia de
marketing. Necessita-se levar em consideracdo o nivel de lucratividade desejado, limites do
negdcio e objetivos organizacionais, como exemplo a imagem da empresa. Com isto,
posteriormente pode-se ver o desenvolvimento da mesma em trés niveis principais: estratégia
central, posicionamento competitivo e implementacdo da estratégia (Figura 2).

Figura 2: O processo de estratégia de marketing

Proposito
do negacio
Andlise Estratégia Andlise
do ambiznte central da empresa
M d Posicionamento Vantagem
Ereadoraivo competitivo competitiva
Controle Implementacéo Organizacao

Composto de
markefing

Fonte: Elaborado a partir de Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p.26)

Para Cobra (2015) o planejamento estratégico tem quatro a¢es iniciais basicas: 1)
definicdo da missdo corporativa; 2) avaliacdo de competéncia; 3) anélise de cenarios; 4)
avaliacdo dos recursos organizacionais.

Kotler e Keller (2012, p. 39) abordam detalhadamente as etapas referentes ao

planejamento estratégico e administracdo de marketing, da seguinte forma:

O plano de marketing é o instrumento central para direcionar e coordenar o esfor¢o
de marketing. Ele funciona em dois niveis: estratégico e tatico. O plano de
marketing estratégico estabelece os mercados-alvo e a proposta de valor a ser
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oferecida com base em uma analise das melhores oportunidades de mercado. O
plano de marketing tatico especifica as taticas de marketing, incluindo caracteristicas
do produto, promocdo, merchandising, determinagdo de preco, canais de vendas e
Servigos.

E conhecido que o planejamento de marketing néo possui um padréo estabelecido,
sendo variado para cada empresa e diferindo de acordo com o seu porte e sua natureza. Desta
forma, a fim de simplificar o processo de planejamento de marketing, Hooley, Piercy e
Nicoulaud (2011) propGem uma série de etapas a serem levadas em consideracdo, destacando-
se: 1) propositos da empresa; 2) analise dos recursos organizacionais, 3) anélise dos mercados
atendidos, 4) analise SWOT, 5) estratégia central, 6) mercados-alvos, 7) vantagem diferencial,
8) composto de marketing, 9) organizacdo, 10)controle.

A etapa nimero 2 é baseada nos pontos fortes e fracos a serem analisados na
instituicdo e esta relaciona-se com as etapas de nimero 3, 4, 5, 6 e 7. Como exemplo, uma
vantagem diferencial, pode estar sendo criada a partir de uma das forcas ou competéncias da
empresa em relacdo a concorréncia. As etapas de nimero 1, 8 e 9 sdo exemplos da realidade
do processo de planejamento, 0s quais podem ocorrer de estarem associadas entre si mais de
uma vez no periodo que antecede a escrita do plano. A medida que a estratégia de marketing
¢ executada, cabe ao departamento monitorar e controlar os resultados, e estes podem ser
analisados de duas maneiras: com base no desempenho de mercado e de acordo com o
desempenho financeiro (HOOLEY, PIERCY e NICOULAUD, 2011).

Sendo assim, seguindo os elementos adequados de planejamento de marketing e
intrinsecos de cada organizacdo, a implantacdo das atividades planejadas deve estar em
sintonia com o0s objetivos que a empresa pretende alcancar. “Linha de produtos, decisdes de
precos, selecdo dos canais de distribuicdo e decisbes relacionadas com a campanha
promocional, tudo isso depende do planejamento formulado dentro da organizacdo de
marketing” (COBRA, 2015, p. 47).

2.2 O COMPOSTO DE MARKETING

H& muitas maneiras de atender as necessidades dos consumidores. O
desenvolvimento de um unico produto que apresente diversas caracteristicas, estas desejaveis
ou ndo, podem ser determinantes no momento da aquisi¢do do produto. Atendimento, tipo de
embalagem, atendimento, entrega, venda online ou offline e até mesmo o preco ou desconto
concedido na hora da compra sdo exemplos destas caracteristicas. Nesse contexto, 0 composto

de marketing faz parte das variaveis controlaveis do planejamento estratégico de marketing, e
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é responsavel por organizar todas essas decisdes em quatro premissas basicas: produto, preco,
praca e promogdo (MCCARTHY e PERREAULT, 1997). O estudo do planejamento
estratégico (Tdpico 2.1), aborda uma série de decisdes a serem tomadas antes da etapa do
composto de marketing. Esse conjunto de ferramentas € utilizado com a finalidade de se
colocar produtos ou servicos a disposicdo de possiveis clientes, o que faz parte de uma
estratégia da empresa para que tenha seus objetivos alcangados (COBRA, 2015).

Os quatro “P’s” (Figura 3) devem apresentar suas atividades alinhadas e estas
estarem associadas ao consumidor, sendo que cada “P” é fundamental para o conjunto
mercadologico. A fim de entender este composto mercadologico, é de suma importancia
compreender o conceito de segmentacao e selecdo de publico-alvo, visto que, de acordo com
0 modelo defendido por McCarthy e Perreault (1997), o consumidor deve ser o centro dos
esforcos de marketing.

Figura 3: Os P's de Marketing
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Fonte: Elaborado a partir de McCarthy e Perreault (1997, p.45)

Maiores retornos podem ser promovidos com o desenvolvimento do composto de
marketing mais direcionado, quando h& segmentacdo do mercado, além de reducgéo de custos
e menores chances de fracasso. E possivel também agrupar os membros de um segmento-
alvo. O mercado pode ser dividido por segmentacdo geografica, quando estes sdo agrupados

em bairros, cidades e estados, além de poder segmenta-lo demograficamente, quando sdo
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considera-se classe social, renda, idade, género e tamanho da familia. Enquanto que quando
divide-se 0 mercado com base no estilo de vida ou personalidade dos integrantes, este
segmento é chamado psicografico. Alem destas, a segmentacdo comportamental leva em
conta a divisdo dos consumidores de acordo com o uso, resposta de compra ou fidelidade em
relacdo a um produto. E, por fim, a segmentacdo por beneficio, a qual retine os consumidores
a procura de um beneficio especifico a sua necessidade ou desejos (KOTLER e KELLER,
2012).

Assim, € preciso definir em quais segmentos a empresa vai atuar e determinar 0s
que oferecem maior potencial, ou seja, 0 segmento com maior potencial de vendas, chances

de crescimento e, também, relativo a concorréncia.

2.2.1 Produto

E comum muitas empresas focarem seus esforcos apenas as caracteristicas
técnicas de seu produto. No entanto, os consumidores buscam aquilo que satisfaca suas
necessidades, e em muitos casos, este fato independe das questbes técnicas as quais as
empresas procuram apresentar. Diante disso, a qualidade de produto surge como uma maneira
de satisfazer as exigéncias do consumidor.

Devido & grande concorréncia existente no mercado, varios métodos de
diferenciacdo de produtos podem estar sendo empregados a fim de que estes venham a se
destacar. A forma, caracteristicas, qualidade de desempenho, qualidade de conformidade,
durabilidade, confiabilidade, facilidade de reparo e o estilo sdo alguns destes métodos
(KOTLER e KELLER, 2012). Sendo assim, mesmo que um produto apresente as melhores
caracteristicas isso ndo o torna uma mercadoria de alta qualidade, uma vez que este apenas
sera classificado como tal, se conseguir atender as exigéncias do mercado-alvo (MCCARTHY
e PERREAULT, 1997).

Um dos fatores decisivos no momento de escolha de um produto € o design, desta
forma, as caracteristicas referentes a estética e funcionalidade devem ser planejadas
estrategicamente para que andem juntas e desta forma, possam atender as expectativas do
cliente. Facilidade no pedido, entrega dentro do prazo estipulado, facilidade no uso e boa
orientacdo, sdo alguns destes pilares essenciais. Outro item importante é a embalagem, esta é
a primeira impresséo que um produto passa ao cliente. Além disso, fornece as informagdes
sobre 0 mesmo e deve estar sempre vinculada as estratégias da marca como um todo
(KOTLER e KELLER, 2012).
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2.2.2 Praca

Ao longo do processo que leva a distribui¢do de produtos e servicos, é necessario
realizar uma série de acdes que, muitas vezes, ndo sdo percebidas pelos consumidores.
McCarthy e Perreault (1997) expdem que essas acles iniciam-se, desde o momento do
transporte dos produtos dentro da organizagdo, até o destino final aos pontos de venda,
seguido pelo estudo desses canais de venda e pela disposi¢édo dos produtos nas prateleiras,
entre outros. Além disso, 0s autores conceituam os pontos de venda da seguinte maneira:
“Praga (distribui¢do) - tornar os bens e servicos disponiveis nas quantidades e nos locais
corretos - quando os consumidores o desejarem.” (MCCARTHY e PERREAULT, 1997, p.
181).

Segundo Kotler e Keller (2012), os canais escolhidos pelas organizacdes tém
como finalidade compreender e analisar as necessidades do cliente, estabelecer os objetivos e
avaliar as principais alternativas. Além da entrega de produtos fisicos, as empresas devem
tornar este produto disponivel e acessivel ao cliente desde o momento de fabricacdo do
produto, até a forma como se dara a disponibilizacdo deste ao cliente, sempre buscando
analisar quais aspectos dos servicos sdo necessarios fornecer aos seus clientes, bem como o nivel
de servico a ser oferecido. McCarthy e Perreault (1997) relatam que alguns fatores podem afetar o
nivel do servico, como o tempo para receber e processar pedidos, local onde o estoque é

armazenado, informacdes sobre o0 andamento de pedido, além da disponibilidade do produto.

2.2.3 Preco

No momento em que é estabelecido o preco do produto, a empresa pode
comunicar o mercado sobre o posicionamento que pretende informar com seu produto ou
marca. Kotler e Keller (2012) ainda apontam que o preco € o unico P que produz receita.
Além disso, o conceito de prego precisa estar estrategicamente ligado ao marketing da
empresa, seus mercados-alvo e o posicionamento de suas marcas. Para isso ocorrer, 0S
mesmos autores dividem estes objetivos em seis etapas: selecdo do objetivo da determinacéo
de precos, determinacdo da demanda, estimativa de custos, analise de custos, precos e ofertas
dos concorrentes, selecdo de um método de determinagdo de precos e determinagdo do preco
final. McCarthy e Perreault (1997) dividem os objetivos de preco em: objetivos orientados

para o lucro, objetivos orientados para vendas e objetivos orientados para a situacdo de
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mercado. Contudo, a maioria dos precos é desenvolvida por meio do uso de markup, o qual é
definido como: “valor em dinheiro acrescentado ao custo dos produtos para se obter o preco
de venda” (MCCARTHY e PERREAULT, 1997, p. 301).

Do ponto de vista do consumidor, Kotler e Keller (2012) afirmam que o valor de
um produto pode ser visto como um sindnimo de qualidade pelos clientes, sendo que no
momento da decisdo de compra, sdo consideradas suas percepcdes acerca do preco e 0 que

eles acreditam ser o valor ideal daquele determinado produto.
2.2.4 Promogao

O composto promocional pode ser considerado como um resultado de mudancas
no sistema mercadoldgico. Apds a modernizacdo, 0 contato direto entre produtor e
consumidor foi sendo distanciado e diante disto, surge a necessidade de uma comunicagédo
que possa auxiliar este relacionamento, neste caso, a promoc¢do € a ferramenta capaz de
realizar tal influencia (COBRA, 2015).

McCarthy e Perreault (1997, p. 230) conceituam promog¢ao como:

Promogdo é a comunicagdo da informacédo entre vendedor e comprador potencial ou
outros do canal para influenciar atitudes e comportamento. O principal trabalho de
promocgao do gerente de marketing é dizer aos consumidores-alvos que o Produto
certo esta disponivel, no Preco certo e na Praca (canal) certa.

E para que o sucesso seja alcancado, depende do entendimento dos demais “Ps”
do composto. Rocha e Christensen (1987), afirmam que promoc¢do é um conjunto de
elementos do marketing que tem como finalidade manter os clientes, ou potenciais clientes,
informados sobre a empresa, motivando-os a analisar as ofertas com chance de compra e
persuadi-los a adquirir os produtos ou servicos que a empresa oferece, de forma que
escolham a melhor alternativa para a realizacdo de seus desejos ou o atendimento de suas
necessidades.

A simplicidade da comunicacdo “boca a boca” se torna cada dia mais complexa
devido a crescente introducdo de meios e veiculos capazes de alcancar determinado publico
(COBRA, 2015).

2.3 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

A ideia de integracdo ndo é um conceito novo. Segundo Corréa (2006), a

comunicacdo integrada de marketing (CIM) teve seu inicio em meados de 1991 na Medill
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School of Journalism da Northwestern University - Illindis, EUA. Apds seu surgimento,
varios autores vém tentando definir, conceituar e explicar o processo. Apesar de ja possuir
duas décadas de estudo, o autor considera esta abordagem como em fase de introducéo,
caminhando para o desenvolvimento, além de expor que “ndo existe, até o presente, uma
definicdo, descricdo ou processo consistente [...] para identificar o que é ou ndo é a CIM”
(CORREA, 2006, p. 47).

De acordo com Crescitelli e Shimp (2012, p.10) comunicacdo integrada de
marketing é:

[...] um processo de comunicacdo que envolve planejamento, criagdo, integracdo e
implementagdo de diversas formas de comunicagdo, atreladas a um tema central
Unico, que sdo apresentadas durante certo tempo aos consumidores alvo e demais
publicos de interesse de uma marca.

Em uma definicdo mais abrangente, Schultz (1993) citado por Corréa (2006, p.
49), aborda varios elementos essenciais na CIM, como o consumidor, a mudanca de

comportamento e as fontes de contato, afirmando que:

Comunicacdo Integrada de Marketing é o processo de desenvolver e implementar
varias formas de programas persuasivos de comunicagdo com consumidores e
clientes potenciais ao mesmo tempo. O objetivo da CIM é influenciar ou diretamente
afetar o comportamento de uma audiéncia selecionada. A CIM considera todas as
fontes de contato com a marca ou a companhia que o consumidor ou cliente
potencial tem como produto/servigo, como um canal potencial de entrega de futuras
mensagens. Além disso, a CIM utiliza todas as formas de comunicacdo que sdo
relevantes para o consumidor ou cliente potencial e para as quais ele podera estar
receptivo. Em suma, o processo da CIM — Comunicacdo Integrada de Marketing
comega com o consumidor ou cliente potencial e, entdo, volta para determinar e
definir as formas e métodos pelos quais 0s programas persuasivos de comunicacao
deverdo ser desenvolvidos.

Assim, o ideal é que se perceba a contribuicdo da tecnologia, a fim de conhecer a
fundo o receptor das ferramentas de comunicacdo. Ogden e Crescitelli (2007) ainda remetem a
CIM o carater de cooperacdo e a comunicacdo da mesma mensagem para 0s mercados-alvo.
“Cada uma das variaveis da CIM afeta o programa de marketing como um todo, de modo que,
para garantir sua eficacia, todas devem ser gerenciadas.” (OGDEN e CRESCITELLI, 2007, p. 3).
A integracdo ndo se refere apenas as a¢fes de comunicacdo do marketing, estd associada com
a interacdo entre os desejos e necessidades dos consumidores, bem como o trabalho de toda a
organizacdo. O papel da CIM, nesse sentido, é ampliar a integracdo da organizagdo com o seu
mercado de atuacdo (COBRA ,2015).

Ao debater sobre CIM, Crescitelli e Shimp (2012) apresentam cinco
caracteristicas essenciais: comecgar com o consumidor atual, usar toda forma de contato

relevante, falar com voz Unica, criar relacionamentos e afetar comportamentos. Tais
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caracteristicas requerem dedicacdo, trabalho em grupo, visdo de negdécio, dominio de
marketing, capital etc. Ou seja, nem todas as empresas sdo capazes de empregar e possuem as
condigdes para este feito.

De acordo com Ogden e Crescitelli (2007), a aplicagdo da CIM estd fundamentada
por trés pilares: tema central, formas de comunicagdo e publicos-alvo (Figura 4). O primeiro,
integra as mensagens das ferramentas; o segundo refere-se aos diversos meios de comunicacdo
que precisam ser coordenados; e o terceiro diz respeito a todos os publicos-alvo envolvidos no
processo de troca da empresa. Segundo estes autores, € um equivoco levar em consideracdo

apenas 0s consumidores, uma vez que gque outros publicos como intermediarios, influenciadores e

opinido publica, podem influenciar o processo de comercializacao.

Figura 4: Pilares da CIM
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Fonte: Elaborado a partir de Ogden e Crescitelli (2007, p.20)

Analisar os processos da CIM é de fundamental importancia para que se possa
medir os resultados dos esforcos e, caso necessario, recorrer a alteracBes para melhorar

efetivamente o processo.
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3 MARCA

Desde o surgimento das primeiras interacbes mercadologicas percebeu-se a
necessidade de realizar uma diferenciacéo dos produtos, bem como apresentar uma identidade
a estes, visto que, os mais variados fornecedores poderiam oferecer o mesmo produto ou
servico. Desta forma, surgem entdo as marcas, que tem como intuito destacarem-se no
mercado e serem reconhecidas perante seus consumidores (AAKER, 2007).

A marca é o simbolo escolhido para representar a organizagdo, diferenciando-a
das demais, destacando seus principios e auxiliar a empresa na capta¢ao de clientes. “Os
simbolos precisam ser deliberadamente escolhidos para refletir a personalidade e a cultura da
marca” (TAVARES, 1998, p. 26). A criacdo desta necessidade, vai além de estudos, pesquisas
e analises de mercado, é preciso identificar no publico-alvo o desejo pelo produto que esta
oferece, de modo que faca despertar emocdes no consumidor final. Ndo somente adiciona um
nome a um produto, ela proporciona um conjunto de atributos fisicos, psicolégicos e crencgas.

A utilizagdo da marca vem sendo amplamente difundida ao longo dos anos e a sua
evolucdo se estendeu a ponto de a marca ndo ser apenas expressa como forma de
identificacdo, mas também como um método para agregar valor e fortalecer as organizacgdes,
tornando-as mais competitivas e rentaveis (AAKER,2007).

Para Ogilvy apud Strunk (2003, p.53) “marca é a soma intangivel dos atributos de
um produto: seu nome, embalagem e prec¢o, sua historia, reputacdo e a maneira como ele é
promovido.” Juncdo de varios elementos, a marca busca traduzir a esséncia de seu produto, de
onde ele vem, qual seu valor e o apelo sentimental que o mesmo realiza. Assim, a marca
apresenta foco na criacdo de valor para o cliente e criacdo de vantagens competitivas para a
empresa e junto ao seu conjunto de elementos, objetivam a valorizagdo do produto,
representando-o dentro do mercado de consumo, aumentando a lucratividade uma vez que
transmite valores e conceitos aos consumidores (KAPFERER, 2003).

Kotler (1999, p. 86), afirma a importancia da marca para o marketing quando
reforga:

A arte do marketing é, em grande parte, a arte de construir marcas. Algo que ndo
tenha marca serd provavelmente considerado uma commodity, um produto ou
servigo genérico. Nesse caso, 0 preco é que fard a diferenga. Quando o prego é a
Unica coisa que conta, 0 Gnico vencedor é o que produz com baixo custo.
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3.1 POSICIONAMENTO DE MARCA

O posicionamento de marca impacta diretamente o pensamento do cliente sobre o
produto. Assim, € importante posicionar-se de maneira adequada ao que se espera que 0
consumidor venha a pensar, criando algo diferente e inovador (RIES e TROUT, 2009).

Cobra (1997) afirma que o posicionamento de marca é a imagem do que a
empresa representa para o consumidor, de maneira que o produto leve seu nome e seja

facilmente reconhecido e lembrado dentro da sua area de atuacéo.

A expressdo “posicionamento do produto ou da marca' refere-se ao lugar que o
produto ocupa em um determinado mercado. Conceitualmente, a origem do
posicionamento pode ser tracada por um trabalho de identificaco da estrutura de
mercado e também da posicdo da empresa em face da concorréncia nesse mesmo
mercado. (COBRA,1997, p.180)

Conceitualmente, o termo posicionamento sugere duas ideias. Segundo Crescitelli
e Shimp (2012), a primeira é que os gestores desejam criar um significado Unico para a marca
que fique memorizado no consumidor. A segunda é que esse significado se destaque para o
consumidor em relacdo aquilo que ele ja conhece. “O posicionamento ¢ a atividade de criar
significado para uma marca nas mentes coletivas dos consumidores em comparacdo ao que
eles pensam ou sentem sobre as marcas concorrentes.” (CRESCITELLI e SHIMP, 2012,
p.118).

Silva (2002, p. 27), define posicionamento como a “sintese da concepgdo
estratégica da marca, a criacdo e o desenvolvimento de diferenciais competitivos concebidos
pelo consumidor”. Portanto, para que marcas soOlidas e de valor sejam desenvolvidas, é
necessario que todas as acdes estejam alinhadas de acordo com o mesmo ponto de vista
estratégico, criando uma vantagem competitiva, orientada para 0 mercado e consumidores.

Ao analisar a Figura 5, é possivel verificar as diferentes maneiras de se posicionar,
segundo Crescitelli e Shimp (2012), sendo que cada estratégia tem aspectos positivos e negativos
e deve ser definida de acordo com o objetivo da empresa.

Figura 5: Estrutura para posicionamento de marca
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9 Beneficios
da marca
Favorabilidade, Avaliacéo

forca e singularidade
das associacoHes
com a marca

geral

Fonte: Elaborado a partir de Crescitelli e Shimp (2012, p.120)

Do ponto de vista estratégico, as empresas precisam usar de algumas técnicas para
obter espago na mente do consumidor. O posicionamento competitivo, segundo Hooley,
Piercy e Nicoulaud (2011), é uma maneira de se fazer isso, e podemos defini-lo como sendo o
resultado das tentativas de criar uma diferenciacdo efetiva para seus servi¢os ou produtos.
Sendo assim, essas tentativas precisam atender a alguns critérios, como o da importancia, o
critério de ser distinto e disponivel, assim como ser superior, pois somente assim ele se
destacara e o consumidor ird desejar obter um produto e nao outro.

Os autores Ries e Trout (2009) defendem que devemos concentrar mais 0S
esforcos no recebimento da mensagem, e ndo somente no envio de informacdes, visto que a
comunicacdo so € efetivada quando a mensagem enviada for recebida com eficécia, gerando o
entendimento desejado.

Em um primeiro momento é preciso adentrar o imaginario do cliente e visualizar
quais posicdes estdo disponiveis. Em seguida, elaborar a mensagem adequada a fim de ocupar

uma dessas posigoes.

3.2 IDENTIDADE DE MARCA

Segundo Torquato (2002), é necessario descobrir formas que possam manter o
equilibrio entre a visibilidade e a identidade da organizacdo, ajustando as linguagens e
agucando os valores institucionais, exaltando aspectos como a tecnologia, agilidade e 6timo
atendimento, além da qualidade de produtos e servi¢os, quando afirma: “um dos maiores
desafios da comunica¢do moderna é compatibilizar a visibilidade de uma organizagdo com a
sua identidade” (TORQUATO, 2002, p.241). Somente desta forma as empresas serdo
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capazes de se sustentar e desenvolver marcas fortes, o que € um dos diferenciais competitivos
do século.

Uma identidade € construida a partir dos valores e experiéncias que as empresas
possuem ou criam para reforcar suas crencas e objetivos idealizando atingir seu publico
consumidor, obter uma maior aproximacéo e estabelecer uma relacdo de compra com estes.
Tavares (1998, p. 75) conceitua identidade de marca como “um conjunto Unico de
caracteristicas de marca que a empresa procura criar e manter. E nessas caracteristicas que a
empresa se apoia e se orienta para satisfazer consumidores e membros da empresa e da
sociedade”. Enquanto para Mark e Pearson (2001, p. 54), para que uma marca Seja
reconhecida por seus clientes, ela precisa ter uma identidade que a diferencie das demais, "(...)
para uma identidade de marca ser irresistivel, ela precisa ser simples e facil de reconhecer".

E a partir da identidade de uma empresa que individuos conseguem fazer uma
associacdo com sua imagem. Segundo Perez (2004, p. 147) “imagem diz respeito a um
conjunto de experiéncias, impressdes, posicdes e sentimentos que as pessoas apresentam em
relacdo a uma empresa, produto, personalidade, etc”.

A empresa pode ainda associar seu estilo de vida, ou seja, sua identidade, nos
produtos a serem comercializados, de forma que possa se distinguir dos concorrentes de
mesma segmentacdo de mercado. Perez (2004, p. 48) afirma que “cada marca tem sua propria
mitologia de marca, com seu proprio e Unico inventério de imagens reais e mentais, simbolos,
sensacoes € emogoes”.

Ao criar uma identidade para uma marca, 0 nome desta deverd ser
cuidadosamente selecionado. "Uma companhia pode gastar centenas de milhdes de dolares
para desenvolver um novo produto e depois dar a esse produto um nome de marca que
praticamente garante seu fracasso" (RIES e RIES, 2004, p. 4).

Em um sistema econdémico onde demanda e oferta estdo focados nas marcas, 0S
nomes dados a elas naturalmente conquistam um papel essencial. A selecdo do nome
dependeréa do destino que se deseja dar a marca (KAPFERER, 2003).

A definicdo de um nome adequado a um produto ou uma marca é um determinante
fundamental do sucesso do préprio produto, ou da marca em seus mercados de
atuacdo. O nome é um dos principais elementos da marca (identidade de marca) para
construir mais valor com a marca ou seu brand equity [...]. O nome deve capturar o

tema, conceito central e associa¢fes-chave de um produto ou categoria de produtos,
de maneira compacta e econdmica (NUNES; HAIGH, 2003, p. 108).
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A personalizagdo de uma marca tem como objetivo encontrar caracteristicas
humanas que se enquadrem com as emocdes e sentimentos que a marca deseja despertar nos
consumidores, dessa maneira uma pessoa podera se identificar com uma marca pelo fato de
possuirem caracteristicas em comum, possibilitando a criacdo de um relacionamento
duradouro entre a marca e o seu consumidor (OLIVEIRA, 2007).

Como forma de possuir uma identidade organizacional consistente, € interessante
que as empresas adotem uma politica clara e coerente. Para isso, € preciso considerar o
principio da transparéncia, reunindo as caracteristicas da empresa que devem ser conhecidas
pelo publico interno e externo. Conhecer o conceito de identidade é outro método que a
empresa precisa levar em consideracdo quanto ao conceito de identidade, a fim de que possa
refletir em uma agéo conjunta com stakeholders!, definindo como sera explorado e divulgado
0 que se deseja repassar aos consumidores sobre a marca. Em instituicdes de grande porte, o
setor de marketing e comunicagdo possui essa visdo e a empregam de maneira adequada,
projetando grandemente a marca algo que ndo acontece em empresas menores, mas que
também possuem tem sua identidade (MARK E PEARSON, 2001).

3.3 BRANDING

Branding é o conjunto de agdes relacionadas a administracdo de marcas como um
todo. Abrange ndo apenas a construcdo da representacdo visual dela, mas também, toda a
criacdo de estratégias, posicionamento, fidelizacdo do publico e outras caracteristicas que
definirdo a esséncia da marca. O branding € bem executado as marcas superam seu objetivo
econbmico e passam a fazer parte da cultura e influéncia na vida de seus consumidores.
(MARTINS, 2006)

No momento em que um produto é apresentado ao mercado com uma marca, este
pode ganhar um significado diferenciado, além do material. Uma marca associada a uma
logomarca torna o produto facilmente reconhecido de forma que fiqgue marcado na memdria
dos consumidores. Esse € o trabalho desenvolvido pelo branding, um conjunto de estratégias
que tem como objetivo fazer com que a marca se mantenha no mercado, desde sua criagdo

até posicionamento adotado no mercado diante de outras marcas. (AVILA, 2012)

1 Stakeholders sdo todos os possiveis publicos de uma organizagdo. Podendo ser cliente, funcionario, sdcio,
governo, fornecedores.
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Branding significa dotar bens e servicos com o poder de uma marca. Tem tudo a ver
com criar diferencas. Os profissionais de marketing precisam ensinar aos
consumidores “quem” ¢ 0 produto — batizando-o e utilizando outros elementos de
marca para identifica-lo —, a que ele se presta e por que o consumidor deve se
interessar por ele. O branding diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o
consumidor a organizar seu conhecimento sobre os produtos de modo a tornar sua
tomada de decisdo mais clara e, nesse processo, gerar valor a empresa (KOTLER e
KELLER, 2012, p. 269).

Forma-se o branding com base nas relacGes das pessoas, suas expectativas e
necessidades, além de suas experiéncias para com a marca, diferenciando-a de seus
concorrentes e criando uma relacdo de afetividade com seu publico. Em resumo, o trabalho de
branding possui a finalidade de aumentar as vendas, agregar valor aos servicos e fazer com
gue a marca seja reconhecida no mercado (SILVA, 2002).

Kotler e Keller (2012) conceituam branding como a criacdo de uma relacdo de
confiangca com o consumidor, na qual deve haver por parte da marca, o cumprimento de
promessas dos produtos lancados, mantendo-se coerente com sua producdo e fazendo com
que cada aspecto apresentado ao consumidor tenha o reforco de toda a organizacao.

Araujo e Moura (2014), complementam dizendo que, a aproximacao entre a marca
e cliente somente se concretiza no momento em que a marca significa algo para o cliente. Ou
seja, quando o cliente ja possui uma imagem favoravel da marca.

A estratégia de branding se torna um sucesso e agrega valor a marca no momento
em que convence os consumidores que existe diferenca entre seu produto e o das marcas
concorrentes. As diferengas podem estar relacionadas a vantagens ou diferenciacéo do proprio
produto, assim como relacionadas a fatores externos, o que explica, por exemplo, como um
mesmo produto com qualidade pode custar mais caro quando de uma marca para a de seu
concorrente. Este valor agregado por meio da marca é o que consideramos como brand equity
(KOTLER, KELLER, 2012).

Brand equity ¢ um conjunto de ativos (e obrigacfes) inerentes a uma marca
registrada e a um simbolo, que é acrescentado ao (ou subtraido do) valor

proporcionado por um produto ou servico em beneficio da empresa ou de seus
clientes. (AAKER, 2007, p.18)



Figura 6: Como o brand equity gera valor
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Fonte: Elaborado a partir de Aaker (2007, p.20)

A figura 6 apresenta uma visdo geral de como o brand equity gera valor. Sdo esses
ativos que transmitem aos consumidores maior seguranca, confiabilidade e satisfacdo diante
da decisdo de compra. A imagem que o consumidor possui da marca é considerada um dos
elementos do brand equity, o qual pode ser favoravel a marca ou nao.

Kotler e Keller (2012) afirmam que o brand equity baseado no cliente pode ser
positivo ou negativo, conforme as reagGes que 0S mesmos possuem ao se deparar com as
acOes de marketing de um produto quando a marca é revelada.

O brand equity € o valor agregado atribuido a bens e servicos. Esse valor pode se
refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e agem em relagdo a marca,

bem como nos precos, na participacdo de mercado e na lucratividade gerada pela
marca (KOTLER e KELLER, 2012, p. 260).
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O valor que a marca possui € identificado a partir da imagem que a empresa passa
a seus consumidores e funcionérios em geral. Assim, € possivel verificar o valor real que a
empresa representa para esse publico através do conhecimento, satisfacao e lealdade com que
consumidores compram os produtos. Esse valor ndo é medido monetariamente e sim pelo

nivel de lealdade que consumidores demonstram ter com a empresa.
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4 ESTUDO DE CASO -B27 JEANS

Fundada no ano de 1999, no municipio de Tubardo, interior do estado de Santa
Catarina através do sonho de dois socios em empreenderem, a empresa foi criada com o
intuito de atender private label?, na qual trabalhou durante cinco anos.

A marca B27 Jeans foi criada apds a visualizagdo de uma oportunidade de
mercado, sendo criada no ano de 2005, quando além de uma necessidade para o mercado, 0s
proprietarios da empresa resolveram criar algo que representasse uma identidade unica para
seus produtos, desenvolvendo entdo a marca B27 Jeans. A marca surgiu trazendo forca,
gerando empregos e destacando-se no cenério jeanswear. O nome, B27, foi escolhido de
maneira simples, porém com grande intuito: ser facil, forte e capaz de ser fixado na mente do
consumidor. Além disso, esta ligado a questdes historicas e de numerologias fortes, como o

Boeing B27 utilizado durante a Segunda Guerra Mundial.

Figura 7: Logo da marca

Denim

Fonte: B27, 2018a.

Desde os anos iniciais do grupo, quando produtos e mercados eram limitados, ja
havia preocupacdo com a satisfacdo dos clientes. “Com constantes investimentos, que vao
desde a criacdo ao acabamento final das nossas pecas, buscamos oferecer ao publico um
produto completo e cheio de estilo!” (B27, 2018a). Nos dias atuais, a marca reforca seus
pilares baseados na expressio “vender verdade”, onde por meio desta, transmitem ao
consumidor final o real motivo de estes pagarem o determinado valor de seus produtos.

Ao longo dos anos, a empresa investiu no desenvolvimento de produtos para
mulheres com atitude, produtos com qualidade e modelagens pensadas para o conforto dos

consumidores. A empresa conta com um parque fabril e possui 25 funcionarios, além de dez

2 Private Label é um tipo de terceirizacdo da produgdo, em que uma empresa contrata outra para o
desenvolvimento de um servi¢o ou produto com o seu nome
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representantes externos que realizam a distribuicdo de seus produtos. Atualmente, a marca
esta presente em mais de 600 lojas espalhadas pelo Sul do Brasil.

O numero crescente de consumidores e lojistas interessados em seus produtos
demonstra as taxas de crescimento que a marca vem apresentando. Em seus anos iniciais de
mercado, a promogao da marca era feita com base na comunicagio “boca a boca”. No entanto,
com o decorrer do tempo, viu-se a necessidade de recorrer a ferramentas de comunicacéo,

uma vez que percebeu-se que o mercado estava em expancao.

41 COMPOSTO DE MARKETING DA B27

Produto, pracga, preco e promogédo séo as ferramentas bases utilizadas para expor
0s produtos ao mercado, com a finalidade de satisfazer as necessidades dos consumidores,
conforme McCarthy e Perreault (1997) expdem quando afirmam que o cliente deve ser o
centro dos esforcos de marketing da marca.

No caso da B27 Jeans, embora a empresa ndo possua um setor de marketing
interno, a instituicdo conta com a ajuda de profissionais terceirizados e por meio destes, com a
realizacdo de reunifes constantes, alinham ideias, estratégias e ideais a serem repassados pelo
grupo.

O marketing mix apresentado a seguir leva em conta a atual realidade da empresa,

seu relacionamento com as lojas e as acdes realizadas para atingir seu publico.

4.1.1 Produto

Os produtos da marca apresentam design inovador, modelagens diferenciadas e
atencdo aos detalhes, que permitem os colocar no mesmo patamar de qualidade que marcas
renomadas no segmento. Essas caracteristicas aliadas a matéria prima de 6tima qualidade e
diferencial nos acabamentos e metais sdo exigéncias do publico alvo almejado, os quais
querem adquirir uma pega bonita, confortavel e duravel, mesmo que seja necessario pagar um
valor mais alto para aquisicdo. Kotler e Keller (2012), defendem esse posicionamento e
afirmam que para que o produto ganhe destaque esse tipo de diferenciacao é necessario.

De acordo com a coordenadora de estilo da empresa, Renata Serafim, a cada
estacdo é lancada uma nova colecdo com aproximadamente 120 pecas, dentre as quais est&o,
pecas classicas para o dia a dia e também propostas mais elaboradas. Planejadas

individualmente para capturar a atencdo dos consumidores, as pegas tém uma “pegada”
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jovem, um estilo marcante e caimentos perfeitos o que traz grande aceitacdo de mercado e
fazendo com que cada colecgéo seja sucesso de vendas.

A comunicacdo da marca prioriza 0 vinculo com as caracteristicas sofisticacao,
tendéncia e qualidade quando direcionada ao publico-alvo e ao publico potencial.

Figura 8: Colegéo Verdo 2019

Fonte: B27, 2018b.

4.1.2 Praca

De acordo com os dados repassados pela empresa, a B27 esta presente em mais de
200 municipios espalhados pelo Sul do Brasil. A marca esta é comercializada em lojas
multimarcas voltadas a um publico mais seleto, estilo “boutique”. Segundo Kotler e Keller
(2012), os canais escolhidos tém a funcdo de compreender e analisar as necessidades dos
clientes, diante dessa afirmacédo, atualmente a empresa optou por encerrar suas vendas para
magazines como forma de apresentar um novo posicionamento.

Nas lojas em que é comercializada, a marca é exposta conforme as preferencias do
lojista, no entanto, para que possa se destacar das demais, 0 grupo B27 investe em tags e
embalagens personalizadas como forma de impactar o nivel do servico oferecido aos clientes,
o0 qual é defendido por McCarthy e Perreault (1997).

O transporte aos canais de distribuicdo é terceirizado e controlado pela empresa
por meio dos pedidos realizados pelos representantes.



37

4.1.3 Prego

Os valores empregados sdo definidos por meio de mark-up, que segundo
McCarthy e Perreault (1997) é o custo do produto acrescido do valor do lucro que se deseja
obter. O preco pode ser entendido pelo consumidor como qualidade confiavel segundo Kotler
e Keller (2012).

Os pregos das pecas variam entre R$ 99,90 e R$350,00 — pre¢o ao consumidor

final-.
4.1.4 Promogao

Através do estudo realizado para o topico de Comunicacdo Integrada de
Marketing, foi possivel observar que existe o uso de ferramentas comunicacionais a fim de
abranger diversos publicos consumidores. O objetivo do presente trabalho foi priorizar as
acOes de comunicacdo aos consumidores finais e potenciais e expor taticas de comunicacéo

mais usuais aos demais publicos. A colecéo analisada foi a de primavera/verdao 2019.
4.2 COMUNICAQAO INTEGRADA DE MARKETING

A partir de uma entrevista realizada com a coordenadora de estilo da marca, foi
possivel extrair as informacdes apresentadas a seguir. Renata revela que a empresa ndo possui
setor de marketing, mas que reunides quinzenais sdo feitas a fim de que se possa tomar
decisbes e definir planejamentos que criem relacionamento com o cliente. Segundo Cobra
(2015) essa integracdo onde sdo pensa-se em produtos que os consumidores, € capaz de
atender aos desejos dos clientes antecipadamente. Além disso, a empresa conta com
profissionais terceirizados que auxiliam no planejamento das redes sociais, criacdo de
catalogos, eventos e books.

Corréa (2006) define CIM como o processo de criacdo dos métodos de
comunicagdo com o consumidor. Diante disso, a marca utiliza como ferramenta de marketing,
propaganda, publicidade, patrocinio, eventos, promocao de vendas, marketing direto e digital.

As ferramentas de divulgacdo da marca contam com acles pensadas para o
publico feminino entre a faixa etaria de 25 a 40 anos, classes A e B, que gosta de moda,

tendéncia e sofisticagdo. S&o destinadas também as lojistas, uma vez que realizam contato
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direto com as consumidoras. O posicionamento da marca ¢ “We love Jeans”, “Ndos amamos
Jeans”, 0 qual remete ao desejo diario de usar uma peca versatil, bonita e confortavel.

Os objetivos de CIM da B27 sdo apresentar informacgdes sobre os produtos,
orientar sobre o uso, informar sobre a¢des envolvidas com a marca, estimular o uso da marca,
apresentar a diferenciacdo em relacdo as demais marcas, criar e manter relacionamento com
publicos-alvo, fortalecer a marca, conquistar novas consumidoras, entre outros.

As propagandas séo realizadas nos pontos de venda, radio, revistas, outdoors e
jornais. A publicidade envolvendo a marca é realizada em assuntos de maquiagem, moda,
tendéncia, desfile. S&o realizados patrocinios a eventos, promog¢do de vendas com sorteios,
brindes e programas de fidelizagdo. As relacbes publicas sdo por intermédio de profissionais
de destaque da moda e blogueiras desta area de atuacdo. O marketing direto é realizado com
catalogos nos quais apresenta-se a linha de produtos para representantes e lojistas. Ha a
realizacdo de vendas pessoais personalizadas em eventos como palestras, workshops e
convengdes. Enquanto que o marketing digital compreende o site com a colecéo da estacgéo,
presenca em midias sociais, como Facebook e Instagram e posts pagos em blogs de
maquiagem e moda.

A colegdo primavera/verdo 2019 foi elaborada a fim de fortalecer a marca no
segmento jeanswear, vinculando moda, beleza e conforto. Referente a CIM, Crescitelli e
Shimp (2012) citam alguns pontos importantes que a marca utiliza em suas agcdes como:
comunicacdo em diversos canais com uma identidade Unica direcionada ao consumidor final.

Por meio do canal B27 no Youtube (B27, 2018c), a marca langou em 21 agosto de
2018, seu fashion film de lancamento de campanha. O video apresenta a modelo escolhida
utilizandoas pecas em cenas simples, com o intuito de trazer o que a colecdo quer repassar as
consumidoras, o conceito e a “cara” da colecdo, a qual € utilizada posteriormente nas demais
midias.

Figura 9: Fashion Film Lancamento da Colecéo

B27 JEANS - FASHION FILM COLEGAO VERAO -

Fonte: B27, 2018c.
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No periodo que antecede o recebimento dos produtos nas lojas, colaboradores,
representantes e lojistas recebem através do catadlogo da marca, informacGes acerca da nova
colecdo. Os representantes participam também de uma convencdo anual cujo objetivo €
apresentar informacdes sobre o0 tema e o conceito da campanha em questéo.

Figura 10: Capa Catalogo Verao 2019
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Fonte: acervo B27, 2018.

Com o intuito de aumentar a fixacdo da marca perante aos consumidores € como
forma de criar uma alternativa para divulgacdo da colegdo, especialmente em locais onde 0
meio digital ndo é tdo difundido, outdoors sdo fixados em locais estratégicos, nos quais
apresentam a identidade da marca. Os mesmos sdo dispostos em parceria com os lojistas da
regido em questao.

Figura 11: Outdoor B27 verdo 2019, loja Sunset
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Fonte: acervo B27, 2018.
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Figura 12: Outdoos B27 verdo 2019, loja Flor de Lis
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Fonte: acervo B27, 2018.

O marketing digital também é utilizado pela marca como forma de reforcar sua
campanha. A empresa faz uso da midia social para se relacionar com o publico, comunicar
campanhas, eventos, acOes, dar dicas de beleza e moda, entre outros. Atualmente, a marca
esta presente em redes sociais como Instagram, Facebook, além de site proprio e recentemente
no Youtube, com apenas um video. De acordo com a coordenadora de estilo Renata, as redes
sociais da marca sdo gerenciadas por uma blogueira terceirizada, a qual é responsavel por
escolher as fotos, redigir os textos e realizar a postagem.

Nota-se nas imagens que a comunicagdo entre esses meios € a mesma, reforgando
a ideia de CIM defendida por Ogden e Crescitelli (2007) onde afirma que CIM é a
comunicagdo da mesma identidade para todos.

Figura 13: Instagram B27

< b27jeansoficial

Fonte: B27, 2018d.
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Figura 14: Facebook B27
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Fonte: B27, 2018b.

Figura 15: Youtube B27
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Fonte: B27, 2018c.

A empresa investe em eventos locais, a fim de se comunicar diretamente com seu
publico. Além de convidar formadores de opinido, como blogueiras, criando espagos com
forte comunicacdo e demonstracdo de produtos. Um dos eventos citados em que a marca
esteve presente foi com um stand no Jagua Fashion 2019, evento realizado no municipio de
Jaguaruna, SC, local onde realizou-se o lancamento da marca B27 na loja Paula Porto Store
(Farol Shopping, Tubardo, SC), além de ser uma apoiadora do evento #vouderosa idealizado

pela arquiteta Juliana Loffi, o qual realizou-se no municipio de Tubaréo, SC.



Figura 16: Jagua Fashion 2018
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Fonte: acervo B27, 2018.

Figura 17: Lancamento B27 Paula Porto Store
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Figura 18: Evento beneficente #vouderosa
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A fim de apresentar credibilidade aos produtos da linha B27, outra estratégia
utilizada, ndo apenas na atual campanha, foi o envio de produtos as blogueiras, para que elas
testassem e avaliassem. Atualmente, blogs de moda sdo uma das fontes procuradas para o
consumidor decidir sobre a compra de um produto, e muitas vezes as consumidoras ou
potenciais consumidoras confiam mais em informagOes vindas de pessoas do que de canais

n&o pessoais.
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Fonte: B27, 2018d.
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5 RESULTADOS E DISCUSSOES

Baseado na analise da comunicagdo da marca B27 Jeans, percebe-se que a marca
segue algumas caracteristicas propostas pelo marketing para a construcdo de sua marca.
Embora o grupo ndo apresenta um setor especializado de marketing, percebe-se que ha a
utilizacdo de estratégias de CIM, bem como planejamento de marketing por parte da B27.

A partir do estudo de caso da marca, verifica-se que a questao referente ao valor é
explicitada por essa marca, um conceito que foi difundido no presente trabalho por diversos
autores citados. A marca tem buscado alcancar o verdadeiro valor que seus produtos
representam para seu publico consumidor, e com a esséncia corporativa, o entendimento do
significado que este valor possui para o cliente parece ter ficado mais claro. A comunicagédo
desse valor € feita pelo mix de marketing (KOTLER e KELLER, 2012) que faz parte do plano
de trabalho da B27.

Outro ponto importante é a visualizacdo dos planos de marketing que a marca
desenvolve, independentemente da sua situacdo de mercado, tanto com planos semestrais (a
cada cole¢do), quanto com planos anuais, a fim de que haja controle e monitoramento das
aces propostas (CORREA, 2006).

A B27 dialoga com o publico através da promog¢do de um conjunto de produtos do
seu portfolio que tem como énfase a feminilidade, caracteristica marcante da marca. A marca
se preocupa também em comunicar o design dos produtos (KOTLER e KELLER, 2012) que é
um diferencial da marca. Outra decisdo importante encontrada é quanto a politica de marca,
onde sempre ha o destaque desta nos andncios e em demais meios de comunicacdo (ROCHA
e CHRISTENSEN, 1987).

Os precos dos produtos ndo sdo comunicados pela marca, sendo visiveis apenas
através das lojas multimarcas que comercializam a B27 dentro de seu portfélio de produtos.

Como citado anteriormente, a marca vem se reposicionando no mercado por
intermédio de canais de venda em lojas estilo “boutiques”. De acordo com a entrevista com
Renata Serafim (2018), percebe-se que ha orientacdo de publico em relagdo ao preco para
venda com o objetivo de aumentar a participacdo no mercado (MCCARTHY e PERREAULT,
1997).

A B27 utiliza as seis formas essenciais de comunicacdo (KOTLER e KELLER,
2012), porém, possui pilares que sustentam seu relacionamento com o0s publicos, como a
propaganda presente em todos os momentos da marca e em diversos meios como: relacoes

publicas que é uma forma de fortalecer a marca e fazer que seu posicionamento seja reforgado
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por formadores de opinides; eventos e experiéncias, especialmente em lojas, possibilitando
fortalecer os relacionamentos com diversos publicos e trazendo novidades as consumidoras.

No entanto, apesar de a marca ser deficiente em algumas taticas, como exemplo,
ndo possuir um publico alvo bem definido, é perceptivel sua mensagem de marca antenada em
moda e preocupada com a qualidade e satisfagdo do cliente em outros meios investidos por
ela, o0 que a faz ganhar forga na integragéo.

Por fim, a partir dos dados citados, é possivel perceber que a gestdo de marca de
uma empresa possui grande importancia para a construcdo de sua imagem e posicionamento
no mercado por meio das estratégias de marketing e acdes de planejamento. As empresas que
se preocupam em adequar o desejo do consumidor, planejam seus produtos, diferenciam suas
ofertas e se sobrepdem perante sua concorréncia, 0 que representa uma vantagem competitiva

que supera as expectativas do publico.
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6 CONCLUSAO

Ao final deste projeto percebe-se que o conhecimento que o consumidor tem da
marca é reflexo de toda uma acdo de gestdo que 0s empresarios junto com os profissionais de
marketing fazem para divulgar sua imagem, seus valores, conceitos, participacdo, entre
outros. Esse conhecimento se baseia em todos 0s pensamentos, sensagdes, experiéncias,
imagens e confianca ligados a marca, e a resposta que o consumidor retorna se refletem nas
percepcOes, preferéncias, habitos de consumo e comportamentos relacionados a todos 0s
aspectos das estratégias de marketing de uma marca.

Apesar de a marca B27 estar no mercado a apenas 8 anos, sua ascensdo esta
relacionada com suas agdes de marketing, que embora ainda ndo se tenham grandes
investimentos, ja se consegue analisar alguns retornos positivos, além de ser uma area em
crescimento na marca. Logo, a resposta do problema da pesquisa se baseia na importancia do
marketing para gestdo de marcas, sendo essencial para a obtencdo de vantagem competitiva
no mercado, pois melhora a percepcdo do desempenho de seus produtos e servicos, cria um
vinculo de lealdade, tem menos vulnerabilidade a concorréncia e as crises no mercado. Menos
percepcdo do consumidor aos aumentos de preco, mais eficiéncia nas comunicacdes de
divulgacdo e crescimento de oportunidades que adicionam valor a marca e seu
desenvolvimento. Com isso pode-se concluir que o objetivo deste trabalho, de compreender a
importancia do marketing para a constru¢ao de uma marca, fora alcancado.

E esperado que este trabalho contribua para a pesquisa nesta area, destacando a
importancia do setor de marketing nas relagdes entre empresa e consumidor, possibilitando

um entendimento ainda maior sobre como usar as estratégias a favor da sua marca.
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APENDICE: Questionario para obtencio de dados

Com a intencdo de coletarinformacdes pertinentes ao presente estudo, foram elaboradas questdes
para uso durante entrevista com o0s sdcios da empresa e marca B27 Jeans, as quais estdo listadas
abaixo.
1. Histdrico da Empresa (quando foi fundada, quem foram os fundadores...)
O porqué do nome B27?
Possui planejamento de marketing?
Qual o publico alvo?
Posicionamento da marca B27 Jeans? (Palavras que definam o estilo da marca)
Qual o canal de venda utilizado?

Sobre promocéo de vendas, o que € feito? (Eventos, convengdes, promocao...)

O N o g A~ w D

Quais canais de comunicagdo Utilizados? (Redes sociais, email mkt, influencers,
propagandas...)

9. Identidade Visual (tags, embalagens, outdoors, catalogos, site, redes sociais)



