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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo mostrar a importancia do marketing de
experiéncia através de determinada marca nem sempre podem ser medidas tal a
subjetividade que as emog¢des remetem, mas que fideliza ou compromete a relagéo
do cliente com o produto. A metodologia de pesquisa utilizada foi baseada em um
meétodo de pesquisa qualitativa, para abranger e compreender todas as questdes, da
melhor forma, sobre o tema deste artigo. A pesquisa foi aplicada através de um
formulario eletrénico, onde os itens variavam entre niveis de satisfacdo do menor ao
maior e perguntas de multipla escolha. A empresa escolhida como fonte de
pesquisa, aqui chamada como Cia Beta possui mais de 40 anos de historia, €
reconhecida como sinénimo de bem-estar e beleza, onde os clientes ndo encontram
apenas uma farmacia que comercializa medicamentos, mas também um espaco
com amplo portfélio de higiene e beleza com diversas op¢des, ambientes planejados

e atendimento de qualidade.

Palavras-chave : Marketing de experiéncia. Marca. Consumidor.

ABSTRACT

The present work aims to show the importance of the marketing of experience
through a particular brand can not always be measured such subjectivity that the
emotions refer, but that fidelizes or compromises the relationship of the customer
with the product. The research methodology used was based on a qualitative
research method, to cover and comprehend all the questions, in the best way, on the
subject of this article. The research was applied through an electronic form, where
items ranged from lower to higher levels of satisfaction and multiple-choice
questions. The company chosen as a research source, here called as Cia Beta has
more than 40 years of history, is recognized as synonymous with wellness and
beauty, where customers find not only a pharmacy that sells medicines, but also a
space with ample portfolio of hygiene and beauty with several options, planned

environments and quality care.

Keywords: Marketing experience. Brand. Consumidor.



1 INTRODUCAO

Diante de um mercado altamente competitivo, empresas tém se empenhado
em oferecer produtos e experiéncias marcantes como forma de atrair e reter
consumidores, 0 que gera estratégias de marketing massificadas que é necessario
olhar para todos os lugares e constatar que o poder da comunicagcao de mercado
esta sendo corroido, pois, segundo estimativas recentes, apenas um terco de todas
as campanhas publicitarias consegue produzir um impacto significante nas vendas e
menos de 25% delas geram algum tipo de efeito em longo prazo.

Essas estratégias nem sempre atendem as necessidades e o0s desejos de
quem prima por relacionamento, acessibilidade e usabilidade. Os produtos ou a
propria empresa tenham caracteristicas desejadas pela maioria dos consumidores.
Ao tomar esse conceito como verdade, a empresa é forcada a mexer profundamente
em toda sua estratégia, passando a conhecer o consumidor de uma forma que o seu
concorrente ndo conhece e a prové-los de servi¢os e produtos superiores, tornando-
se lembrada por eles.

Com base nisso percebe-se a importancia de as empresas investirem na
criacdo de uma identidade que deixe claro os valores da marca, que estejam
afinadas com seus consumidores, desenvolvendo um vinculo mais do que somente
comercial.

A experimentacao e as sensacgdes vivenciadas através de determinada marca
nem sempre podem ser medidas tal a subjetividade que as emog¢des remetem, mas
que fideliza ou compromete a relagcdo do cliente com o produto. No entanto, ainda
gue incomensuraveis, é desejada pelos fabricantes como forma de fidelizacao, e
fazer com que sua marca chegue a esse nivel de relacionamento com o cliente é
desafiador e ao mesmo tempo realizador.

O estudo tem por objetivo geral verificar a influéncia que o Marketing de
Experiéncia gera sobre o consumidor quanto a preferéncia pela Cia Beta. Os
objetivos especificos serdo analisar a opinido do consumidor e verificar se ha
correlagdo com a marca.

Torna-se importante esta abordagem, pois proporciona uma visdo sobre a
aceitacdo da entrada de novos produtos em relacdo a uma marca ja consolidada.

Este torna-se também uma ferramenta norteadora para a empresa, buscando

assim a fidelizacao e prospecc¢ao de novos clientes.



A metodologia de pesquisa utilizada foi baseada em um método de pesquisa
gualitativa, para abranger e compreender todas as questbes, da melhor forma, sobre

o tema deste artigo. Essa pesquisa dara base para analises e conclusdes do estudo.

2 MARKETING DE EXPERIENCIA

A principal caracteristica do experiential marketing (que tem sido traduzido de
duas formas: marketing experimental ou marketing experiencial) € a de oferecer
produtos e campanhas que consigam estimular os sentidos e as emocg¢fes do
publico-alvo, indo além da comunicagéo tradicional ja utilizada.

De acordo com Oliveira (2005), as marcas utilizam o Marketing Experiencial
como estratégia para a criacao de valor e diferenciacéo entre os concorrentes. Além
de vender produtos, hoje as marcas comegam a criar experiéncias, sensacgoes,
emocdes para assim resultarem em lembrangcas e memarias positivas. O Marketing
Experiencial aumenta o grau de envolvimento do consumidor com a marca
contribuindo para o enriquecimento da relacao.

Proposta de valor de uma empresa é uma declaracdo sobre a experiéncia
resultante que os clientes obterdo, sendo que o sistema de entrega de valor inclui
todas as experiéncias de comunicacdo e canais que o cliente tera a caminho da
obtencéo da oferta (KOTLER, 2000).

Lindstrom (2012) afirma que ndOs experimentamos quase toda a nossa
compreensdo do mundo através dos sentidos: eles sdo nossa ligacdo com a
mem©éria e tocam nossas emocgdes, do passado ou do presente, e com as marcas
nao poderia ser diferente.

Segundo Schimitt (2002), o marketing experiencial € encontrado por toda
parte. Em uma grande variedade de mercados e empresas (de consumo, de servico,
de tecnologia), diversas organizagfes utilizam essas técnicas, que se diferencia do
marketing tradicional (de caracteristicas e beneficios) por proporcionar ao
consumidor uma experiéncia de marca (podendo ser experiéncias sensoriais,
emocionais, cognitivas criativas, fisicas e de estilos de vida). Cada vez mais é
necessario apelar as experiéncias do consumidor para conseguir resultados mais

eficientes na comunicacédo da empresa.



Atualmente os consumidores acham que as caracteristicas e beneficios
funcionais, a qualidade do produto e a marca positiva s8o coisas
absolutamente normais. O que eles querem sao produtos, comunicagao e
campanhas de marketing que estimulem os sentidos e que mexam com as
emocdes e com a cabeca. Querem produtos, comunicacdo e campanhas
gue eles consigam incorporar no seu estilo de vida. Querem obter uma
experiéncia. O grau, segundo o qual uma empresa podera oferecer uma
experiéncia desejada (usando a tecnologia da informacédo, marcas e a
comunicacao e o entretenimento integrado), vai determinar seu sucesso no
mercado global do novo milénio. (SCHIMITT, 2002, p. 38).

O fato é que, no mundo de hoje, a maioria das campanhas publicitarias sao
pouco eficientes. Atingir os consumidores com muita rapidez, cheio de estimulos e

déficit de atencéo nédo esta sendo uma tarefa facil.

Talvez o jeito que os profissionais do marketing transmitem suas
mensagens tenha de ser reavaliado ou, talvez, mais bem alinhado com o
imediatismo do mundo de hoje. Conhegco bem isso: é preciso algo
completamente revolucionario para romper 0 impasse em nossa
propaganda contemporanea. Uma qualidade de imagens impecavel ndo vai
conseguir fazer isso; tampouco as imagens mais chamativas. Que tal ideias
cada vez mais criativas ao som de audio digital? Também n&o é por ai. Nao
importa 0 que fizermos, a propaganda permanece sendo um lampejo
instantaneamente esquecivel no dia a dia do consumidor - e estamos s6
comecando. (LINDSTROM, 2012, p. 10).

Somos muito intimos dos nossos sentidos e plenamente conscientes deles.
Somente quando nos falta um, percebemos o quao importantes sdo. Porém, ainda
assim, comunicagdo das empresas é feita quase que exclusivamente em um mundo
composto por apenas dois sentidos: o visual e o auditivo.

Lindstrom (2012) fala que para a comunicacdo de um produto ou servico, ao
aliar experiéncias sensoriais & promoc¢ao de uma marca, proporciona um aumento
importante na lembranca do consumidor, reforcando este no momento de decisao da
compra.

Neste sentido, Schmitt (1999) descreve o0s cinco elementos basicos do
Marketing de Experiéncia:

) Sentir - Invoca os sentidos para a criagdo de experiéncias sensoriais
atraves da visdo, do som, do toque, do gosto, e do cheiro;

1)) Emocionar - Invocar sentimentos interiores e as emocdes dos
consumidores, criar experiéncias afetivas;

1)} Pensar - Invoca o intelecto do consumidor com o intuito de criar

experiéncias cognitivas que os relacionem com a marca de uma forma criativa,



através da comparacdo de raciocinios convergentes e divergentes que originam
surpresa, admiragéo e provocacao;

IV)  Reagir/Agir - Promovem experiéncias corporais, estilos de vida e
interacdes; e

V) Relacionar - Consiste em todos 0S outros elementos anteriormente
descritos, porém este vai além, baseado em fatores culturais, geograficos ou sociais.

Lindstrom (2007) reforca este modelo em relagdo aos cinco sentidos,
baseando-se na estratégia do modelo pentadimensional (modelo 5-D), uma

abordagem holistica que é facilmente entendida, conforme figura 1.:

Figura 1: Modelo Pentadimensional (modelo 5-D).
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Fonte: Lindstrom (2007)

Kotler (1998) destaca ainda a necessidade de manter contato constante com
os clientes a fim de monitorar suas experiéncias de consumo. Este mapeamento das
impressdes através dos relatos dos proprios clientes é o caminho mais rapido para
se melhorar o desempenho da empresa. Estar atento as demandas e respostas dos
clientes aos produtos e servicos oferecidos ao mercado, é fundamental para
desenvolver um relacionamento solido e duradouro, para converter em aumento de

ticket meédio dos consumidores. Para Chiavenato (2007), o cliente é peca



fundamental para uma empresa bem sucedida, e sua satisfacdo com o atendimento

€ uma dos aspectos de maior importancia no negécio.

2.1 Percepcdes do cliente

Conforme Paixdo (2009) é necessario que se compreenda as maneiras que
as compras sao escolhidas para que, posterior a isto, possa haver uma relacdo com
0os modelos dessas escolhas. Durante todo esse processo, o decisor € influenciado
por diferentes fatores que passa por uma sequéncia de estagios. O consumidor
define seu produto de maneira exclusiva, buscando o contento de seu desejo de
uma maneira consciente. Os estimulos que sdo recebidos pelos consumidores,
podem ser tantos benéficos quanto nocivos quando se obtém algum item; sdo as
praticas particulares que fazem os mesmos serem vistos de diferentes maneiras.

Segundo Kotler e Keller, (2006), a familia € o grupo consumista de maior
importancia, pois € dessa convivéncia que o0 individuo obtém suas primeiras
influéncias como direcdo politica, orientacdo religiosa, educacdo econdmica etc.
Porém mais do que as influéncias por terceiros, os clientes estdo exigindo cada vez
mais qualidade e servigo superiores, além de alguma customizacdo. Eles percebem
menos diferencas reais entre produtos e mostram menos fidelidade a marcas. Eles
também podem obter muitas informac¢des sobre produtos por meio da Internet e de
outras fontes, 0 que permite que comprem de maneira mais racional, o que traz
maior sensibilidade em relagdo ao preco.

De acordo com Turchi (2012), o mundo digital mudou o mercado de modo que
os profissionais viessem a se readequar nesta nova realidade. Mudou a forma como
fazemos negocios, trouxe grande participacdo dos internautas, ampliou o poder de
barganha dos consumidores. Prover de uma loja online, visto que a mesma pode
servir para atrair novos consumidores, ser um meio alternativo de receita e também
ser uma forma de ampliacdo da marca da empresa.

O ambiente também influencia diretamente nosso modo de perceber e agir.
Especificamente falando de estruturas fisicas, é certo que o espago fisico que
utilizamos é de muita importancia para n6s mesmos. E possivel considerar que o
brasileiro, em geral, zela muito pelo espaco que utiliza e cada vez mais tem
necessidade de maior conforto. Haja vista a constancia de remodela¢cdes ambientais

sobrepondo-se a reformas de outra ordem. Contudo, ndo é apenas o aspecto visual



e de conforto que deve prevalecer no estudo de aproveitamento do espaco fisico;
mais do que isso, importa o fluxo existente entre pessoas e papeéis, genericamente
falando (ARAUJO, 2001).

Na proxima secao, estardo evidenciados os méetodos de coleta de dados e
fontes de informacdo utilizadas para esta analise, além dos procedimentos

metodolégicos que foram aplicados para elaborar o presente estudo.

3 METODOLOGIA

Nesta secdo serdo apresentados os procedimentos metodolégicos que irdo
fundamentar esta pesquisa, assim como o método de trabalho definidos para a
aplicacado da mesma.

Foi utilizado o método de pesquisa qualitativa, para atingirmos o0s objetivos do
estudo em questao, Segundo Gil (2007, p. 17) define:

Pesquisa é definida como o (...) procedimento racional e sistemético que
tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sé&o
propostos. A pesquisa desenvolve-se por um processo constituido de varias
fases, desde a formulacédo do problema até a apresentacéo e discussdo dos
resultados.

Foi realizada uma pesquisa de natureza aplicada. Segundo Prodanov e
Freitas (2013) este tipo de pesquisa tem como seu objetivo gerar conhecimento para
auxiliar assim na aplicacdo préatica, sendo destinado a solucdo de problemas
especificos, envolvendo assim verdades e interesses locais.

De acordo com Gil (2007, p. 41) “a classificacéo da pesquisa é feita a partir de
seus objetivos gerais e pode ser dividida em trés grandes grupos: a exploratoria,
explicativa e descritiva.”

A pesquisa classifica-se como descritiva, pois para Prodanov e Freitas (2013)
a mesma ocorre quando o pesquisador somente registra e descreve os fatos
observados, nao interferindo assim no que foi estudado. Portanto, o presente estudo
classifica-se como descritiva, pois busca como objetivo analisar a influéncia que o
marketing de experiéncia gera sobre o consumidor.

Para este estudo foi utilizada uma pesquisa de natureza qualitativa, de modo
a descrever os principais pontos destacados e evidenciados neste artigo. Segundo

Silva e Menezes (2005) a pesquisa caracteriza-se por qualitativa, pois a mesma nao
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exige a utilizacdo de métodos e técnicas estatisticas e existe a coleta de dados
direta na qual o pesquisador € o instrumento-chave do processo.

A pesquisa qualitativa permite a mensuracdo de opinides, reacoes, habitos e
atitudes em um universo, por meio de uma amostra que 0 represente

estatisticamente.

4 PESQUISA APLICADA

A empresa escolhida como fonte de pesquisa, aqui chamada como Cia Beta
possui mais de 40 anos de histéria, € reconhecida como sinbnimo de bem-estar e
beleza, onde os clientes ndo encontram apenas uma farmacia que comercializa
medicamentos, mas também um espaco com amplo portfélio de higiene e beleza
com diversas opc¢des, ambientes planejados e atendimento de qualidade.

Com um forte projeto de expansao e crescimento constante, a rede possui
mais de 4 mil colaboradores e mais de 400 lojas distribuidas por diversas cidades do
Rio Grande do Sul, Santa Catarina, ParandA e Sédo Paulo.

Além disso, a empresa Cia Beta conta com servico de call center proprio
(SAC e tele-entrega ), que abrange toda a regido sul do Brasil, e atende todo o pais
através da sua loja online. S&o mais de 15 mil itens a venda, entre medicamentos e
produtos de higiene e beleza, nacionais e importados. Deste modo, a empresa Cia
Beta se consolida como um varejo multicanal.

Foram entrevistadas 32 pessoas, clientes de uma loja especifica da empresa
Cia Beta na cidade de Cachoeirinha no estado do Rio Grande do Sul.

Os entrevistados séo individuos que ja possuem habitos de consumo
regulares na empresa Cia Beta, desenvolvidos a partir do marketing de experiéncia,
a fim de analisar suas condutas, associar seus maiores estimulos e por fim as
razdes que o levam a manter o vinculo com a marca.

A pesquisa foi aplicada através de um formulario eletrénico, onde os itens
variavam entre niveis de satisfacdo do menor ao maior e perguntas de multipla

escolha.



11

5 ANALISE DOS RESULTADOS

A pesquisa iniciou questionando os entrevistados sobre o diferencial exclusivo
da empresa Beta, a fim de identificar a satisfacdo dos entrevistados.

A pesquisa foi realizada através de uma escala, onde os itens eram avaliados
em niveis de satisfacdo medidos de 1 a 5 (onde 1 era pouco considerado e 5 muito
considerado).

Foi perguntado aos clientes sobre os seguintes itens que elas entendem
como diferenciais da empresa Beta: a marca expressa confianga , expressa
respeito ao cliente , expressa cuidado , seguido de que a marca se destaca por um
tratamento diferenciado

As respostas foram classificadas de acordo com as respostas dadas pelas 32

pessoas entrevistadas; sendo nimero de respostas /namero de entrevistados:

Quadro 1: Nivel de satisfacéo

Niveis de satisfacdo medidos de 1 a5 (onde 1 erap ouco considerado e 5 muito

considerado).

1 2 3 4 5
Confianca 1/32 1/32 5/32 25/32
Respeito ao cliente 3/32 9/32 20/32
Cuidado 3/32 10/32 19/32
Tratamento 2/32 4/32 26/32
diferenciado

Fonte: pesquisa aplicada pela autora, 2019.

O destaque ficou por conta do item atendimento diferenciado, onde o cliente
tem maior liberdade de escolha e ndo se sente pressionado pelos atendentes. “A
Estética das lojas é sempre agradavel e com atendentes discretos que nao tentam
persuadir a comprar alguma marca ou promogao” — cita um entrevistado. Segundo
Chiavenato (2007), o cliente é imprescindivel para a empresa se manter no
mercado, portanto é fundamental demonstrar o valor de atender bem e respeitar o
consumidor.

De modo de entender como a Cia Beta consegue manter a fidelidade dos

entrevistados foi analisada a resposta onde variaram entre programa de pontos,
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estrutura da loja (layout, iluminagéo, limpeza, organizacéo, disposi¢cédo dos produtos),
marca prépria, variedade dos produtos vendidos, atendimento diferenciado pelos
funcionarios , vendas on-line e responderam que o que mantem a fidelidade é o

conjunto de todas as alternativas.

Quadro 2: Fidelizagao do cliente.

Como a Cia Beta consegue manter a fidelidade do seu  cliente:
Respostas/Numeros de
entrevistados:

Programa de pontos 22/32

Estrutura das lojas 18/32

Marca propria 6/32

Variedade dos produtos vendidos 17/32

Atendimento diferenciado pelos | 9/32

funcionarios

Vendas on-line 7/32

Conjunto de todas as alternativas 1/32

Fonte: pesquisa aplicada pela autora, 2019.

Nessa secdo 0 que mais se destaca entre as respostas dadas pelos
entrevistados foi o item Programa de pontos. Onde a empresa garante vantagens
através das compras realizadas na empresa que sao transformadas em pontos
acumulados em seu cadastro, que geram descontos nas proximas compras ou até
mesmo a retirada de produtos sem custo algum pelo cliente em troca dos mesmos.
Uma estratégia de fidelizagdo do cliente final, onde esse se sente valorizado e
sentindo que tem vantagem por essa fidelidade a marca.

Segundo Crescitelli, Guimardes e Milani (2006), umas das formas de
aumentar as interagbes do consumidor com a empresa € criar um programa de
fidelizacdo, na qual ela consegue fornecer um conjunto de servicos agregados que
estimulem a sua permanéncia como cliente, com base em um conhecimento
profundo das necessidades e desejos dos clientes-chave.

Para entender como as experiéncias vivenciadas pelo cliente o estimularam a
consumir mais do que precisava influenciado pelo ambiente, maior parte dos

entrevistados apontou que ja foi influenciado pelas promocdes, seguido de pela
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influéncia dos produtos distribuidos nas géndolas, influéncia dos atendentes e

apenas 5 pessoas disseram nao ter consumido mais que o necessario.

Quadro 3: Nivel de influéncia

Vocé considera que ja consumiu mais do que precisav a influenciado pelo

ambientes?

Considera que ja foi influenciado por: Respostas/Numeros de
entrevistados:

Promocgdes 17/32

Produtos distribuidos nas gondolas 15/32

Atendentes 4/32

N&o se consideram influenciados 5/32

Fonte: pesquisa aplicada pela autora, 2019.

Sabe-se que as compras realizadas por impulso, as que sédo decididas no
momento em que o consumidor contata com o produto no ponto de venda, séo as
que relativamente o processo de informacdo e reflexdo € muito curto e precede
imediatamente a decisdo: compras de baixo preco e por ultimo, as compras
automaticas correspondem a um habito adquirido e sdo, de alguma forma, pré-
programadas.

Lindstrom (2012) ressalva as experiéncias sensoriais como de grande
importancia nesse momento de decisdo do consumidor, que através de uma
abordagem holistica explica a influéncia em seu comportamento.

Seguindo a pesquisa, 0s entrevistados foram questionados quanto ao que 0s
leva a perceber que a Cia Beta oferece um ambiente diferenciado. O layout,
iluminacao, limpeza, organizacdo e disposicdo dos produtos de modo uniforme,
foram citados por todos os respondentes como um diferencial da empresa em

guestao.



Quadro 4: Ambiente diferenciado
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Niveis de satisfacdo medidos de 1 a5 (onde 1 erap ouco considerado e 5 muito
considerado).

2 3 4 5
Layout 5/32 4/32 25/32
lluminacao 3/32 14/32 15/32
Limpeza 2132 5/32 24/32
Organizagao 3/32 4/32 25/32
Disposicao dos 5/32 5/32 22/32
produtos

Fonte: pesquisa aplicada pela autora, 2019.

A organizacdo das lojas, a limpeza e a boa distribuicdo dos produtos,
devidamente separados, ainda que com embalagens diversas conseguem manter o
ambiente uniforme e amplo oque de alguma maneira chama a atencdo dos clientes
frequentadores das lojas da Cia Beta, dando-lhe uma visdo ampla e clara dos
produtos disponiveis para a venda. Destaca-se também o Layout pode ser
simplesmente o arranjar ou o rearranjar até se obter a disposicdo mais agradavel de
um ambiente, ndo somente no sentido visual e do conforto, mas de melhor
aproveitamento do espaco fisico visando pessoas e papéis.

De acordo com Araujo (2001) a configuracdo de instalacdo (layout)
estabelece a relacdo fisica entre as varias atividades. O layout pode ser
simplesmente o arranjar ou o rearranjar até se obter a disposicdo mais agradavel de
um ambiente, ndo somente no sentido visual e do conforto, mas de melhor
aproveitamento do espaco fisico visando pessoas e papéis.

No decorrer da entrevista, foi questionado o motivo pelo qual a marca imprime
confianca. A percepc¢ao de a marca possuir um historico positivo de comercializacao
no ramo de atuacdo, seguido por respeito ao receituario médico, posicionamento
dos atendentes e alguns dos entrevistados responderam também que ha algum

outro motivo para que a marca mostre-se confiavel.
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Quadro 5: Nivel de confianca

Motivo por qual a marca lhe transmite confianca e s  eguranga no ato da

compra:
Respostas/Numeros de
entrevistados:

Historico da instituicao 24/32

Respeito pelo receituario médico 12/32

Posicionamento dos atendentes 5/32

Outros 2/32

Fonte: pesquisa aplicada pela autora, 2019.

Por tratar-se de uma empresa de mais de 40 anos atuante no segmento
farmacéutico, sendo uma marca pioneira em diversos fatores como marca proépria,
vendas on-line, programa de pontos e outros varios citados nesse artigo, a Cia Beta
criou um alicerce de confianga com o publico, principalmente gaucho, onde a
empesa iniciou suas atividades. Aléem de contar com um atendimento classificado
como padrao e ser considerado para muitos como exemplo de bom atendimento a
Cia presa pela qualidade e por um prec¢o acessivel.

Outro diferencial para o sucesso é o cuidado com o design de cada produto e
a preocupacdo em inovar a cada dia, atendendo publicos especificos. O
desenvolvimento de cada linha provoca um total envolvimento estratégico para que
seja alcancado um resultado final verdadeiramente satisfatério.

Quando o cliente se mostra satisfeito dentro de suas necessidades, ele tende
a utilizar frequentemente o mesmo local de compra, tornando-se um cliente regular,

defensor, podendo vir a espontaneamente elogiar a empresa (PAIXAO, 2009).

6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo buscou analisar o quanto as a¢bes do marketing de
experiéncia influenciam o consumidor.

Em suma, como se pode ver, até coisas que normalmente ndo se considera
marca, sao comercializadas e tratadas como tal. Por exemplo, o ambiente em

guestéo, liberdade de escolha dos clientes e 0 bom atendimento.
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Constata-se também que o bom histérico de uma marca vem influenciando os
consumidores a terem se tornado clientes fiéis e que existe uma predisposi¢cédo a
indicar a amigos e familiares a tornar-se clientes também. De acordo com Kotler e
Keller (2006) o vinculo familiar corresponde ao primeiro grupo de referéncia, pois
exerce influéncia direta ou indireta sobre os comportamentos de um ou mais
individuos. Mas também ressalta que as pessoas se sentem influenciadas também
pela racionalidade, incluido propagacéo promocional e sensibilizacdo ao preco.

Quanto a influéncia gerada a partir de campanhas de marketing da Cia Beta,
uma observacdo importante constatada pela pesquisa € que a maioria dos
entrevistados acredita que o fator historico da instituicdo seja um fator primordial na
escolha de onde comprar.

Constata-se que a empresa conta com um historico de respeito com o cliente,
buscando sempre a satisfacao plena de quem a escolhe e visa 0 bem-estar de todos
gue buscam atendimento em suas lojas. E como citado no inicio do artigo destaca-
se a importancia de as empresas investirem na criacdo de uma identidade que deixe
claro os valores da marca, que estejam afinadas com seus consumidores,

desenvolvendo um vinculo mais do que somente comercial.
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