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RESUMO

O objetivo do artigo ¢ apresentar a pesquisa sobre a influéncia do Branding na fidelizacao de
clientes, buscando entender quais elementos estratégicos da marca contribuem para a construgdo e
fidelizacdo dos clientes. A metodologia utilizada no desenvolvimento do artigo foi pesquisa
bibliografica, exploratoria e descritiva, bem como o uso da abordagem quali e quantitativa. Para o
levantamento de dados foi aplicado um questionario a 65 consumidores, bem como a 10 gerentes
ou supervisores de empresas de diversos segmentos de mercado. A pesquisa foi realizada no
segundo semestre de 2025. Os resultados demonstram que o branding ¢ um fator determinante na
formacgao da lealdade, atuando como a ponte que transforma a satisfagdo com o produto em um
vinculo com a marca. A analise revelou que a verdadeira lealdade ¢ construida sobre pilares de
confianga e conex@o emocional, e ndo apenas sobre a transacdo comercial. Conclui-se que o
branding, quando aplicado de forma estratégica e consistente, € o principal motor para a construgao
de um capital de marca robusto e de um relacionamento duradouro com o cliente.
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ABSTRACT

The objective of this article is to present research on the influence of Branding on Customer
Loyalty, seeking to understand which strategic elements of the Brand contribute to the construction
and loyalty of customers. The methodology used in the development of the article was
bibliographic, exploratory, and descriptive research, as well as the use of qualitative and
quantitative approaches. For data collection, a questionnaire was applied to 65 consumers, as well
as to 10 managers or supervisors from companies in various market segments. The research was
conducted in the second semester of 2025. The results demonstrate that branding is a determining
factor in the formation of loyalty, acting as the bridge that transforms product satisfaction into a
bond with the brand. The analysis revealed that true loyalty is built upon pillars of trust and
emotional connection, and not just on the commercial transaction. It is concluded that branding,
when applied in a strategic and consistent manner, is the main driver for the construction of robust
brand equity and a lasting relationship with the customer.

Key-words: Branding, Customer Loyalty, Brand, Strategy.

LINHA DE PESQUISA: GESTAO ESTRATEGICA

INTRODUCAO

Uma marca bem construida pode gerar confianga, criar vinculos emocionais e até se tornar
parte da rotina desse consumidor. E muito importante buscar entender essa relagdo entre marca e
cliente, pois clientes fiéis tendem a comprar mais, recomendar a marca e defender mesmo quando
existem outras opg¢des disponiveis. Nesse cenario altamente competitivo, as empresas precisam ir
além da simples oferta de produtos ou servicos de qualidade, elas devem buscar construir uma
identidade solida e capaz de se destacar diante dos consumidores. E nesse contexto que o conceito
de branding ganha cada vez mais relevancia, tornando-se uma ferramenta estratégica fundamental
para a constru¢do e fortalecimento de marcas. (Marsoli & Ortin, 2023).

Portanto, entender o conceito de branding € essencial para compreender seu impacto nas
decisdes do consumidor. Segundo Rocha e Ignacio (2017, p.6), “o termo branding se refere a todas
as estratégias usadas por uma organizacao no sentido de administrar seu composto de marca, € nao
apenas a marca em si”’. Dessa forma, € possivel perceber como o branding influencia a percepgao
do consumidor e impacta diretamente sua decisdo de continuar escolhendo uma marca. Além disso,
o branding exerce um papel fundamental na constru¢do de valor para a marca, favorecendo a
fidelizacdo do cliente, ja que, em tempos em que a experiéncia do cliente ¢ tdo valorizada,
compreender essa dindmica se torna um diferencial competitivo para qualquer organizacado. (Kotler
& Keller, 2012).

Sendo assim, o artigo teve como objetivo geral analisar de que maneira o branding
influencia na fidelizagao de clientes, destacando os principais elementos estratégicos da marca que
ajudam a construir uma relacdo sélida e confidvel com os consumidores.

Para o alcance do objetivo geral estabeleceu-se como objetivos especificos:

I) Realizar uma pesquisa bibliografica sobre assuntos relativos ao tema e objetivos de
estudo, a fim de embasar teoricamente a analise;

IT) Estruturar e aplicar um instrumento de coleta de dados que permita investigar a
percepgao dos consumidores sobre o tema em estudo;

III) Identificar os principais elementos do branding que influenciam a escolha e
permanéncia do cliente;



IV) Compreender como a imagem e a identidade da marca impactam na fidelizagao;

V) Investigar como a experiéncia do cliente com a marca contribui para o relacionamento;

VI) Analisar os dados obtidos a fim de compreender a relacdo entre as estratégias de
branding adotadas e o grau de fidelizagao dos clientes.

A escolha desse tema se justifica pela importancia que o branding tem ganhado nos tltimos
anos, principalmente em um contexto onde as marcas precisam ir além da venda e focar na
construcdo de relacionamento. A crescente competitividade no mercado atual exige que as
empresas busquem diferenciais que vao além do prego e da qualidade do produto e saber como
criar esse vinculo e fidelidade com o cliente ¢ um grande desafio. Sendo assim, entender esse
processo pode ser util tanto para quem esta estudando quanto para quem ja atua na area.

Dessa forma, as questdes-problema que guiam este artigo é:

e De que forma o branding pode influenciar na fidelizacdo de clientes?

e Quais elementos estratégicos da marca mais contribuem para a constru¢do de uma

relacdo solida e confiavel com os consumidores?
FUNDAMENTACAO TEORICA
Esta fundamentacdo teodrica trata de temas centrais para a compreensao da influéncia do

Branding na fidelizagdo de clientes, entre eles: Branding, marca, fidelizacdo de clientes,
experiéncia do cliente, comportamento do consumidor e estratégia. A proposta ¢ apresentar os
conceitos envolvidos, seus principais elementos e como cada um contribui para o fortalecimento
da marca e para a criacdo de vinculos duradouros com os consumidores.

Branding

O branding existe hd séculos quando produtores comegaram a identificar seus bens de
forma tUnica para que fossem facilmente reconhecidos e distinguidos dos produtos de outros
fabricantes. Conforme Kotler e Keller (2012), os primeiros sinais de branding na Europa surgiram
com as associagoes medievais, que passaram a exigir que os produtores colocassem marcas em
seus produtos, com o intuito de proteger tanto a reputacdo dos artesdos quanto os consumidores
contra mercadorias de baixa qualidade.

Atualmente, o branding tem se consolidado como uma das principais estratégias para
construgdo e fortalecimento de marcas em um mercado cada vez mais competitivo. De acordo com
Keller e Machado (2013, p.16), o termo pode ser definido como um “conjunto de atividades que
visa otimizar a gestdo das marcas de uma organizacdo como diferencial competitivo”. Essas
atividades abrangem diversos aspectos, tais como design, naming, analise de mercado, avaliagao
econdmica, definicdo de posicionamento e estratégias de comunicagdo, formando uma abordagem
bem ampla e estratégica.

Complementando essa visao, Kotler e Keller (2012) destacam que o branding consiste em
atribuir identidade e valor a produtos e servigos, o que € essencial para que eles se destaquem no
mercado e sejam reconhecidos pelos consumidores. Para os autores, o branding ¢ uma estratégia
muito poderosa na geracdo de valor e na constru¢do de uma vantagem competitiva, visto que
influencia de modo direto a visao do consumidor e seu comportamento de escolha.

Rocha & Ignacio (2017) citam que marcas podem se tornar tdo incorporadas ao cotidiano
dos consumidores que seu nome se sobrepde ao do produto genérico, um exemplo classico no
Brasil ¢ a Bombril, cujas palhas de aco sdo comumente chamadas pelo nome da marca, ndo
simplesmente por “palha de ago”.

Portanto, o branding vai muito além da criacdo de logotipos ou da identidade visual, ele
envolve a gestdo constante e estratégica de todos os pontos de contato entre a marca e o publico,
como atendimento ao cliente, design de embalagens, presenga digital e a forma como a empresa se



comunica. Quando essa gestdo ¢ conduzida de maneira integrada e alinhada a identidade e ao
proposito da marca, ela passa a gerar valor ndo apenas util, mas também emocional para o
consumidor. Esse valor percebido contribui para o fortalecimento da imagem da marca, a
constru¢do de vinculos afetivos com o publico e a consolidagdo de valores como confianga,
autoridade e reconhecimento.

Marca

Para Hiller (2014) uma marca vai muito além do nome ou do logotipo que vemos nas
embalagens ou propagandas. Para ele, uma marca ¢ construida a partir de varios elementos que,
juntos, ajudam a formar a percepgao que o publico tem sobre ela. Esses elementos incluem o nome,
logotipo, simbolo, mascote, embalagem, registro e também Brand Equity (valor de marca). Ou seja,
cada detalhe comunica algo ao consumidor. Quando esses aspectos estdo bem alinhados, a marca
se torna mais presente na vida das pessoas, podendo representar muito mais do que um produto —
ela passa a transmitir uma ideia ou um estilo de vida com o qual o consumidor se identifica.

Rocha e Ignacio (2017) definem brand equity como o valor agregado que a marca constroi
ao longo do tempo junto ao consumidor, por meio de percepgdes positivas, lealdade dos clientes,
faturamento e até a qualidade dos produtos. Segundo os autores, um brand equity forte permite que
a marca se diferencie no mercado, agregue valor ao produto e estabeleca justificativas para precos
maiores, pois os consumidores estao dispostos a pagar mais por marcas que consideram confiaveis
e respeitadas. Também apontam que todas as interagdes entre consumidor ¢ marca, desde o
atendimento, servico pds-venda, experiéncia de uso até as comunicagdes visuais, impactam esse
valor.

Aprofundando a conexdo entre marca e consumidor, Keller e Machado (2013) argumentam
que o poder de uma marca reside na mente dos clientes. Para os autores, o gerenciamento
estratégico de marca envolve a criagdo de familiaridade e o estabelecimento de associagdes fortes,
favoraveis e unicas na memoria do consumidor. Dessa forma, a constru¢ao de uma marca forte nao
¢ apenas uma atividade de marketing, mas um processo psicologico de construgdo de significado
para o publico.

Sendo assim, enquanto Hiller (2014) detalha os componentes tangiveis e intangiveis que
formam uma marca, Rocha e Ignacio (2017) focam no valor financeiro e perceptual (brand equity)
que emerge dessas construgdes. Keller e Machado (2013), por sua vez, refor¢am que o verdadeiro
valor da marca € um ativo mental, construido e armazenado na percep¢ao do consumidor. Dessa
forma, a gestdo eficaz de uma marca ¢ um pilar central para o branding. Ao alinhar seus elementos,
construir um brand equity positivo e gerenciar as associacdes na mente do consumidor, a empresa
cria as bases para um relacionamento duradouro, e ¢ essa conexdo que transforma uma simples
escolha de compra em um ato de lealdade, onde o cliente ndo apenas consome um produto, mas
engaja com o que a marca representa. Esse engajamento ¢ fundamental, pois ¢ justamente por meio
dessa conexado que se estabelece a fidelizagdo do cliente.

Fidelizacao de clientes

A fidelizagdo de clientes ¢ um objetivo estratégico central para a sustentabilidade de qualquer
negdcio. Segundo Kotler e Keller (2012), um cliente altamente satisfeito tende a permanecer leal
por mais tempo, comprar mais, ser menos sensivel a prego e a propagandas de concorrentes, além
de se tornar um promotor da marca. Essa visdo estabelece que a fidelizagdo nao ¢ um evento
isolado, mas um resultado direto de um relacionamento positivo e continuo, onde a satisfagao
consistente se transforma em um compromisso de recompra.



Para aprofundar a discussdo sobre relacionamento, pode-se recorrer as ideias de McKenna
(2005), pois segundo ele, com tantas opg¢des disponiveis, os consumidores tornaram-se mais
dificeis de se manter, o que transformou o marketing em uma verdadeira batalha pela fidelidade do
cliente. O autor defende que, nesse cendrio competitivo, ndo basta apenas ter uma marca conhecida.
Para ele, o sucesso de uma empresa depende da constru¢do de uma relagdo especial com seus
clientes, algo que va além da simples venda. Essa visao mostra que a fidelizagdo deixou de ser uma
consequéncia para se tornar o principal objetivo de uma boa estratégia de relacionamento.

Em geral, as perspectivas de Kotler e Keller (2012) e McKenna (2005) se complementam
para formar uma visdo mais consistente sobre a fidelizagdo. Enquanto Kotler e Keller focam nas
consequéncias positivas da lealdade, tratando como um resultado valioso da satisfacao do cliente,
McKenna enxerga isso como uma parte fundamental da estratégia da empresa, algo que precisa ser
planejado e executado ativamente. McKenna (2005) argumenta que, em um mercado saturado de
opgoes, a fidelidade ndo pode ser um resultado esperado, mas sim o objetivo central de um esforco
continuo para construir uma relagao tinica com o consumidor. Portanto, fica claro que a fidelizacao
evoluiu de um simples comportamento de recompra para uma forte conexdo emocional e
estratégica.

Dessa forma, a construcdo da lealdade do cliente se torna um pilar fundamental para o
sucesso ¢ a sustentabilidade de uma marca. Nao se trata apenas de oferecer um bom produto, mas
de desenvolver o relacionamento, transformar satisfagdo em compromisso e criar uma conexao que
resista a concorréncia. Portanto, as estratégias de branding, ao construirem a identidade, a imagem
e as experiéncias associadas a uma marca, fornecem as ferramentas essenciais para criar a relagao
especial mencionada por McKenna. E ¢ justamente nesse ponto que a experiéncia do cliente ganha
destaque, pois € por meio dela que essa conexdo emocional e estratégica se revela na pratica,
influenciando diretamente a percep¢ao e o comportamento do consumidor.

Experiéncia do cliente com a marca

A construcdo de uma experiéncia do cliente memoravel, um pilar central do branding,
comega com um profundo entendimento do publico. A The Walt Disney Company, uma referéncia
mundial no tema, baseia sua filosofia no que o Disney Institute (2011) chama de "Guestologia", a
arte de entender profundamente seus clientes, ou "convidados". Para a empresa, antes de qualquer
estratégia, € preciso compreender as necessidades e emocdes de seu publico. Essa visdo ensina que
para construir uma marca forte e iniciar o caminho da fidelizagdo, as empresas devem primeiro
investir em conhecer seus clientes, usando esse conhecimento para criar experiéncias que gerem
uma conexao genuina.

Com base nesse entendimento, a Disney Institute (2011) define a experiéncia do cliente por
meio de quatro pilares de qualidade: Seguranga, Cortesia, Espetaculo e Eficiéncia. Cada pilar tem
um papel estratégico. A Seguranca e a Cortesia constroem a confianca basica; o Espetaculo, a
"magia" do ambiente e da historia, cria a diferenciagdo da marca; e a Eficiéncia garante uma jornada
fluida. Ao equilibrar esses quatro pilares, a empresa ndo apenas entrega um bom servigo, mas cria
uma experiéncia positiva e consistente que se torna um dos principais motivos para a fidelizagao
do cliente, que passa a associar a marca a sentimentos de bem-estar e encantamento.

Complementando essa visdo focada no relacionamento, a tecnologia surge como uma
ferramenta estratégica para gerenciar a experiéncia do cliente de forma ampla e organizada.
Autores como Cardoso e Filho (2002) argumentam que o Marketing de Relacionamento (MR)
oferece uma abordagem mais consistente do que o marketing convencional, pois seu objetivo ¢
descobrir as necessidades individuais do consumidor para personalizar servigos e produtos. Nesse
contexto, 0 CRM (Customer Relationship Management) ¢ a combinagdo de processos e tecnologia



que permite as empresas planejar e gerenciar essa experiéncia. Por meio do CRM, as organizacdes
conseguem entender quem sao seus clientes, do que eles gostam e como se comportam, utilizando
essas informagdes para criar interagdes personalizadas que geram valor, aumentam a confianga e
como resultado final, fortalecem a fidelizacao.

Fica evidente, portanto, que a experiéncia do cliente ¢ um pilar estratégico para a fidelizagao.
Tanto a filosofia de encantamento da Disney quanto as tecnologias de CRM convergem para um
mesmo ponto: entender o cliente para criar interagdes que gerem confianca e valor. Para aplicar
essas estratégias de forma eficaz, no entanto, ¢ preciso compreender o que motiva as escolhas do
publico, tema que serd explorado a seguir, no estudo do comportamento do consumidor.

Comportamento do consumidor

Para compreender o comportamento do consumidor, € essencial analisar os diversos fatores
que moldam suas decisdes. Kotler e Keller (2012) oferecem um modelo abrangente, argumentando
que as escolhas de um individuo sdo influenciadas por um conjunto de caracteristicas culturais,
sociais e pessoais. Os fatores culturais representam os valores fundamentais que uma pessoa
aprende em sociedade, enquanto os fatores sociais incluem a influéncia de grupos de referéncia,
como familia e amigos. Ja os fatores pessoais, como idade, estagio no ciclo de vida e estilo de vida,
adaptam o comportamento de compra as circunstancias individuais de cada consumidor.

Além das influéncias externas, os autores também destacam que os processos psicologicos
internos sdo determinantes na decisdo de compra. Segundo eles, quatro fatores principais que
influenciam diretamente como o consumidor responde aos estimulos de marketing. O primeiro ¢ a
motivacao, a for¢a que impulsiona uma pessoa a satisfazer uma necessidade. A percepgao € o
processo pelo qual o individuo seleciona, organiza e interpreta as informagdes para criar um quadro
significativo do mundo. A aprendizagem, que corresponde as mudangas no comportamento
decorrentes da experiéncia. Por fim, a memoria se mostra fundamental para armazenar e recuperar
informacdes de experiéncias passadas, influenciando escolhas futuras. Em conjunto, esses
elementos formam o filtro mental por meio do qual todas as estratégias de marketing sdo
processadas. Juntos, esses elementos formam o filtro mental que nao apenas processa as estratégias
de marketing, mas também define como um cliente percebe uma marca e suas agoes, influenciando
diretamente sua jornada desde a primeira compra at¢ a fidelizagao.

Aprofundando a analise dos fatores sociais, Karsaklian (2004) destaca que o comportamento
do consumidor moderno vai além da simples satisfacdo de necessidades. A autora argumenta que
em muitos casos, 0 que interessa nao € mais o valor de uso de um produto, mas seu valor-simbolo.
Isso significa que o consumo de certos produtos € marcas s6 assume um sentido real quando
inserido em um contexto social. As pessoas utilizam as marcas como simbolos para se sentirem
parte de um grupo ao qual pertencem ou para se aproximarem de um grupo que admiram. A
fidelizagdo, sob essa Otica, ocorre quando uma marca consegue se transformar em um simbolo
poderoso para um determinado grupo. O cliente ndo se torna leal apenas pela qualidade, mas porque
aquela marca o ajuda a comunicar sua identidade e seu pertencimento, criando um vinculo
emocional que vai além do produto.

Portanto, fica claro que o comportamento do consumidor ¢ um fenémeno complexo.
Conforme visto com Kotler e Keller (2012), ele ¢ influenciado por processos psicoldgicos internos,
enquanto Karsaklian (2004) destaca a importancia dos fatores sociais, onde a marca atua como um
simbolo de identidade e pertencimento. Compreender essa jornada, desde a necessidade individual
até o significado social de uma marca, ¢ fundamental. Diante desse cenario, as empresas ndo podem
contar com a sorte, elas precisam de um plano deliberado para se conectar com o consumidor em



todos esses niveis. E nesse ponto que a Estratégia se torna essencial, atuando como o mapa que
guia as ac¢des da marca para transformar o entendimento do consumidor em fidelizagao real.

Estratégia

O conceito de estratégia, inicialmente associado ao ambiente militar, passou a ser
amplamente utilizado no contexto empresarial, assumindo um papel central na condugdo das
organizagdes rumo aos seus objetivos. Segundo Fernandes e Berton (2010), ao ser aplicado no
ambiente corporativo, o termo nao se restringe apenas a ideia de “competi¢ao” ou de “vencer
inimigos”. Contudo, a estratégia passa a ser compreendida como a busca por uma situacao futura
desejada, considerando as oportunidades oferecidas pelo mercado e os recursos disponiveis na
empresa.

Complementando essa visdo, Gracioso (2010) afirma que,

Na sua missdo mais atual, o planejamento estratégico procurou corrigir as falhas do
passado e assume duas dimensdes essenciais: 1. ele € voltado para o ambiente externo e
visa conciliar a realidade do mercado com os recursos da empresa; ¢ 2. ele procura
estimular o raciocinio estratégico em todos os niveis decisorios da empresa.

Além de orientar as decisdes da empresa, a estratégia também tem um papel importante na
constru¢do e no fortalecimento da marca. Quando bem definida, ela auxilia a empresa a se
posicionar de uma forma clara no mercado e criar conexdes mais profundas com seus
consumidores. Segundo Kotler e Keller (2012), uma das fungdes estratégicas no branding é
estabelecer uma imagem clara e forte da marca na mente dos consumidores, conectando a ela
associagdes tanto tangiveis quanto intangiveis. Isso significa que ndo basta oferecer um bom
produto ou servico, mas € preciso que o consumidor consiga perceber e se identificar com os
valores, a proposta e a imagem que a marca representa. Sendo assim, a estratégia de marca contribui
para a cria¢ao de vinculos mais duradouros com o cliente, o que fortalece a fidelizagao.

Assim, percebe-se que a estratégia vai além de um simples planejamento, ela ¢ fundamental
para que as empresas construam relacionamentos solidos com seus clientes. Ao alinhar os recursos
internos com as oportunidades do mercado e construir uma identidade de marca forte, a estratégia
permite que a empresa se diferencie e conquiste a confianca do consumidor, promovendo uma
fidelizacao estavel.

METODOLOGIA

Este estudo foi realizado com uma abordagem quanti e qualitativa, buscando compreender
de uma forma mais profunda a percepg¢ao das pessoas sobre o tema. Inicialmente, foi realizada uma
pesquisa bibliografica com o intuito de levantar e analisar conceitos, teorias e estudos anteriores
relacionados ao branding, fidelizacao de clientes, constru¢do de marca, imagem, identidade e
experiéncia do consumidor. Essa etapa forneceu a base tedrica necessaria para a analise e
interpretagdo dos dados coletados. A partir disso, a pesquisa seguiu com um foco exploratério e
descritivo, com o objetivo de reunir informagdes e explicar de que maneira o branding contribui
para que os clientes permanegam fi€¢is as marcas. A pesquisa exploratoria visa oferecer maior
familiaridade com o tema, permitindo uma melhor compreensao inicial do problema (Gil, 2002).
Ja a pesquisa descritiva, segundo Gil (2002, p.42), “tem como objetivo primordial a descri¢ao das
caracteristicas de determinada popula¢do ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de relagdes
entre variaveis”.



Na etapa seguinte, foi utilizado questiondrios como instrumento de coleta para os
consumidores € para os representantes de empresas/marcas. O objetivo foi entender como os
clientes percebem as ag¢des de branding e como as empresas estruturam essas estratégias para gerar
a fidelizacdo. Os dados obtidos foram organizados e analisados com base nos conceitos
apresentados na fundamentag¢do teodrica, buscando identificar os principais elementos que
influenciam a constru¢ao de um relacionamento fiel entre marcas e consumidores.

O universo desta pesquisa ¢ composto por consumidores de diferentes faixas etdrias que
utilizam produtos ou servicos de marcas reconhecidas no mercado, bem como por empresas que
atuam no desenvolvimento de estratégias de branding para fidelizacdo de clientes. A amostra foi
formada por 65 consumidores que responderam a um questionario. Além disso, 10 representantes
de empresas, responsaveis pelas areas de marketing e branding, também participaram do estudo
mediante o preenchimento de um questionario, selecionados por meio de contato direto com as
empresas. Essa amostra permitiu analisar a percep¢do dos consumidores € o posicionamento
estratégico das empresas em relagdo a influéncia do branding na fidelizacao.

Os dados coletados por meio dos questionarios e entrevistas foram analisados quali e
quantitativamente pela autora do artigo e orientadora. Realizou-se a leitura detalhada das respostas,
buscando identificar os principais temas e¢ padrdes relacionados a influéncia do branding na
fidelizacao de clientes.

Os dados coletados sdo apresentados principalmente por meio de graficos e descri¢des
detalhadas, que facilitam a interpretacao dos resultados obtidos nos questionarios. Além disso,
quando foram utilizados para organizar informagdes especificas e facilitaram a comparagao entre
diferentes aspectos analisados.

RESULTADOS

A seguir, sdo apresentados e analisados os dados coletados na pesquisa. Conforme detalhado na
metodologia, foi aplicado um questiondrio a uma amostra de 65 consumidores com o objetivo de
investigar a percep¢do sobre a influéncia do branding na fideliza¢do. Os dados quantitativos
coletados foram organizados e sdo apresentados por meio de figuras, que ilustram desde o perfil
demografico dos respondentes até suas opinides sobre os elementos de marca que mais impactam
sua lealdade.

Perfil dos Consumidores
A seguir, sdo apresentados os resultados da pesquisa referentes ao perfil dos consumidores
entrevistados, conforme ilustrado nas figuras.

Figura 1- Idade.

® Meror de 18 anos
® 5a24an08

258 34 anca
® 252 44 ance
® Mais de 45 anos

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.



Ao analisar a faixa etaria dos respondentes (Figura 1), observa-se uma concentragao
predominante de publico jovem. A grande maioria, correspondente a 70,8% dos participantes, esta
na faixa etdria de 18 a 24 anos. Em seguida, 20% dos entrevistados tém entre 25 e 34 anos. As
faixas etarias mais maduras representam uma parcela minoritaria, com 4,6% para o grupo de 35 a
44 anos e outros 4,6% para maiores de 45 anos. Essa concentracdo massiva na faixa de 18 a 24
anos ¢ um dado estratégico crucial, pois evidencia que o publico consumidor em questdo ¢
majoritariamente composto por jovens.

Figura 2- Género.

® Vemining
@ Mascuiine

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

A Figura 2 apresenta a distribuicdo dos respondentes por género. Observa-se uma leve
predominancia do publico feminino, que compde 58,5% da amostra. J4 o publico masculino
representa 41,5% dos participantes.

Figura 3- Escolaridade.

® Losno médo incompleso
® Frwno mado completo
Ensno supenar ncompleto

@ Erwno supenior complata

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

A Figura 3 detalha o nivel de escolaridade dos participantes. A maioria, correspondente a
52,3%, possui ensino superior incompleto, indicando um grande numero de estudantes
universitarios. Em seguida, 33,8% dos respondentes ja concluiram o ensino superior. Apenas
13,8% da amostra tem o ensino médio completo como grau maximo de instrugdo. E notavel que,
somados os grupos que frequentam ou ja concluiram a universidade, representam 86,1% da
amostra. Esse perfil de alta escolaridade sugere um publico mais critico e informado, que tende a
buscar mais informagdes antes de tomar decisdes de compra e que valoriza marcas com propositos
claros e comunicagdo transparente.



Figura 4- Situacao profissional.

® Sim.
@ Nao.

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

A Figura 4 questiona os participantes sobre sua situacdo profissional atual. A maioria dos
respondentes, sendo 64,6%, afirmou estar trabalhando. Em contrapartida, 35,4% declararam nao
exercer atividade remunerada no momento da pesquisa. Isso indica que, embora a maior parte da
amostra possua renda propria, existe um grupo relevante que pode ter um poder de compra
dependente de outras fontes e que, no presente, ¢ altamente influenciado por seu circulo social e
familiar na formacao de suas preferéncias de marca.

Figura 5- Area de Trabalho.

M et Dutticxiace
"™

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

A Figura 5 detalha as areas de atuagdo profissional dos respondentes. O maior grupo, com
32%, declarou nao trabalhar atualmente, o que estd de acordo com o perfil jovem e em formagao
da amostra. Entre os que trabalham, a maior concentrag@o esta no setor de negdcios, com 23% em
Administragdo/Negocios e 12% em Vendas. As demais areas mostram uma grande diversidade,
incluindo Satde (6%), Campo (6%), Juridico (3%), Marketing (3%), entre outras.



Figura 6- Tempo de Experiéncia no Mercado de Trabalho.

@® Menos de 1 ano
@® Entre 1 a 5 anos
@ Entre 6 a 10 anos
@® Entre 11 a 15 anos
@ Mais de 15 anos
@ Nio trabalho

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

A Figura 6 aprofunda a andlise sobre a vida profissional dos respondentes, detalhando o
tempo de inser¢do no mercado de trabalho. A maior parte dos participantes, 43,1%, possui entre 1
e 5 anos de experiéncia. O segundo maior grupo, com 30,8%, declarou ndo estar trabalhando. Os
demais se distribuem da seguinte forma: 10,8% tém entre 6 a 10 anos de experiéncia, 6,2%
trabalham ha menos de 1 ano, e 4,6% para cada uma das faixas de 11 a 15 anos e mais de 15 anos.

Figura 7- Se ouviu falar sobre Branding.

@ Sim, sei oque é&.

@ Sim, ja ouvi falar mas ndo sei 0 que
significa

© Néao, nunca ouvi falar

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

A Figura 7 investiga o nivel de familiaridade dos respondentes com o termo "Branding".
Os resultados indicam que, embora a maioria (53,8%) afirme conhecer o termo e seu significado,
uma parcela expressiva de 46,2% (soma de 27,7% que ndo sabem o que significa e 18,5% que
nunca ouviram falar) desconhece o conceito. Isso sugere que, para o consumidor comum, as
estratégias de construcao de marca sao muitas vezes percebidas de forma intuitiva e subconsciente.
Essa percepcao pratica, e ndo teodrica, do consumidor estd em linha com a propria defini¢do
de branding. Complementando essa visdo, Kotler e Keller (2012) destacam que o branding consiste
em atribuir identidade e valor a produtos e servicos, o que € essencial para que eles se destaquem
no mercado e sejam reconhecidos pelos consumidores. Portanto, os dados da pesquisa reforgam a
ideia de que o sucesso do branding ndo reside no cliente saber a defini¢do técnica da palavra, mas
em ele sentir o valor e a identidade que a marca constroi.



Figura 8- Principais Aspectos de Atracio em uma Marca.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

A constru¢do de uma marca ¢ um processo complexo, que vai além de seus elementos visuais
mais 6bvios. Conforme aponta Hiller (2014), uma marca ¢ construida a partir de varios elementos
que juntos, ajudam a formar a percep¢ao que o publico tem sobre ela, incluindo desde o logotipo e
a embalagem até o valor da marca (Brand Equity). Para o autor, cada detalhe comunica algo ao
consumidor e quando alinhados, podem transmitir uma ideia ou estilo de vida.

Os resultados da Figura 8 estdo alinhados com a ideia do autor. Quando questionados sobre
0s aspectos que mais chamam sua aten¢do, os respondentes mostraram uma ordem clara de
importancia. A qualidade do produto ou servigo apareceu como o fator principal, sendo escolhida
por 93,8% dos participantes. Logo em seguida, outros trés pontos se destacaram como muito
importantes: o atendimento ao cliente (66,2%), a aparéncia e identidade visual (60%) e o preco
(60%). Com um pouco menos de destaque, a comunicagao da marca (41,5%) e a experiéncia
anterior (40%) também foram consideradas importantes. E interessante notar que os valores e
causas que a marca apoia (21,5%) foram o ponto menos citado como fator de atragdo inicial. Isso
sugere que, embora todos os elementos ajudem a formar a imagem da marca, como Hiller (2014)
descreve, o consumidor primeiro presta atengdo nos aspectos mais concretos e praticos, para s
depois considerar os mais sentimentais e abstratos.

Figura 9- Fatores Essenciais para a Fidelidade do Consumidor.
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1

Transparéncia

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.



Ao serem questionados sobre o que consideram mais importante para serem fiéis (Figura 9),
os respondentes indicaram uma clara preferéncia por trés fatores. Como prioridade, sem duvida
nenhuma, estdo os trés fatores principais: "Qualidade" (citada 35 vezes), "Bom Atendimento" (21
vezes) ¢ "Bom Preco" (17 vezes). Juntos, esses trés pontos formam a base de qualquer estratégia
para manter um cliente. Em seguida, aparecem a identidade e a comunicagdo da marca. Palavras
como "Comunicagdo Clara" (citada 7 vezes), "ldentidade de Marca Forte" (citada 6 vezes) e
"Autenticidade" (citada 3 vezes) mostram que, depois que o basico (produto bom e prego justo)
esta garantido, o consumidor procura se conectar com uma marca que seja clara e verdadeira.

Construir essa relagdo mais proxima € muito importante hoje em dia, como defende McKenna
(2005), com tantas opgdes no mercado, o marketing virou uma batalha pela fidelidade, e o sucesso
de uma empresa depende de criar uma relagdo especial com seus clientes, algo que va além da
“simples venda”. Os dados da pesquisa confirmam essa ideia, mostrando que a fidelidade nao
acontece por acaso, mas tem uma rota. Ela comega com a entrega do basico bem-feito (a "simples
venda", com a qualidade e preco justo), e se fortalece com os elementos que constroem a relagao
especial que McKenna fala: uma marca que se comunica bem, que ¢ auténtica e que gera confianca.

Figura 10- Adesao a Programas de Fidelidade.
@ Sim, participo de varios.

@ Sim, de alguns especificos.
Nao participo.

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Os dados sobre a participagdo em programas de fidelidade, apresentados na Figura 10,
indicam que a maioria dos consumidores € seletiva. Quase metade dos entrevistados (49,2%) disse
que participa apenas de programas de marcas especificas, o que indica que pensam bem na hora de
escolher participar de algum clube de fidelidade. Por outro lado, 33,8% nao participam de nenhum
programa, e s6 uma pequena parte (16,9%) participa de varios.

Essa atitude de escolher bem onde participar pode ser explicada pela ideia de satisfagdo do
cliente. Um programa de fidelidade sozinho ndo faz um cliente ser fiel. Como explicam Kotler e
Keller (2012), ¢ o cliente que esta muito satisfeito que tende a continuar fiel por mais tempo e a
comprar mais. A ideia dos autores ¢ que a fidelidade ¢ o resultado de uma boa relagdo com a marca.
Sendo assim, os dados da pesquisa indicam que as pessoas escolhem bem os programas de
fidelidade porque elas s se interessam pelos programas de marcas que ja as deixam satisfeitas.



Figura 11- Estratégias de Branding que Influenciam a Recompra.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

A anélise dos dados apresentados na Figura 11 revela a ordem de importancia das estratégias
de branding que mais influenciam a recompra. A qualidade do produto ou servigo se mostra como
o ponto principal, sendo escolhida por 89,2% dos participantes. Isso confirma que nenhuma
estratégia de marca consegue compensar uma oferta de baixa qualidade. Além da qualidade, as
estratégias de relacionamento e recompensa também se mostraram muito importantes, as
promogdes ou vantagens para clientes frequentes (55,4%) e um bom atendimento p6s-compra
(52,3%) foram bastante valorizados. Esse resultado mostra que, depois de uma boa experiéncia
com o produto, o consumidor espera que sua lealdade seja reconhecida e que a marca ofereca um
bom suporte. Os elementos mais conceituais, como a identidade visual (41,5%) e os valores da
marca (26,2%), embora também importantes, funcionam mais como um refor¢o para uma relagdo
que ja foi bem estabelecida.

Essa percep¢ao dos consumidores est4 alinhada com Kotler e Keller (2012), que afirmam
que ndo basta oferecer um bom produto, mas ¢ preciso que o consumidor consiga perceber e se
identificar com os valores, a proposta € a imagem que a marca representa. Para os autores, essa
conexao cria vinculos mais duradouros e fortalece a fidelizagdo. Portanto, os dados da pesquisa
confirmam que a lealdade ¢ um processo que comega com a qualidade, mas se sustenta por meio
de um relacionamento que faz o cliente se sentir valorizado e conectado a imagem da marca.

Figura 12- Aspectos que contribuem para a Memoria da Marca.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

A construcao de uma marca forte €, em esséncia, um processo psicoldgico. Conforme Keller
e Machado (2013) argumentam, o poder de uma marca reside na mente dos clientes e seu
gerenciamento envolve a criacdo de associacdes fortes, favordveis e Unicas na memoria do
consumidor.



Para entender quais sdo os gatilhos mais eficazes para criar essa memoria, os respondentes
foram questionados sobre o que mais os faz lembrar de uma marca (Figura 12). A identidade visual
(logotipo, cores, embalagem) foi citada por 84,6% dos participantes como o principal fator pelo
qual se lembram de uma marca, reforcando que a primeira impressao ¢ visual. As campanhas
publicitarias marcantes (44,6%) e as promogoes (38,5%) foram citadas como gatilhos de memoria
eficazes. A associacdo da marca com influenciadores ou celebridades (33,8%) também se provou
uma estratégia interessante. Por 0ltimo, as musicas associadas a marca, tiveram o menor impacto
na lembranca para este grupo (15,4%).

Figura 13- Continua comprando de uma marca, mesmo que outras oferecam precos menores, pois confia na
qualidade e nos valores que ela representa.

©® Discordo totaiments

@ Discordo parcisiments
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@ Concordo totalimente

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Para avaliar a forca da lealdade do consumidor diante da concorréncia de pregos, foi
apresentada a seguinte afirmagao (Figura 13): “Eu continuo comprando de uma marca, mesmo que
outras ofere¢cam precos menores, pois confio na qualidade e nos valores que ela representa.” Os
resultados demonstram uma forte lealdade, com 50,8% dos participantes concordando totalmente
e 40% concordando parcialmente. Somados, mais de 90% do publico declarou valorizar a
confianca na marca acima do prego.

Este resultado ¢ a demonstragcdo pratica do conceito de brand equity (valor de marca).
Conforme explicam Rocha e Ignacio (2017), um brand equity forte permite que a marca se
diferencie no mercado e estabeleca justificativas para precos maiores, pois os consumidores estao
dispostos a pagar mais por marcas que consideram confidveis e respeitadas. J& a discordancia
parcialmente foi de (3,1%) e a neutralidade (6,2%) reforcando ainda mais a defini¢cdo que os autores
trazem.

Figura 14- Acdes de Marca que mais Atraem a Atencio do Consumidor.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2025.



A andlise dos dados da Figura 14, que aborda as agdes de marca mais atraentes, revela uma
clara ordem de prioridades, liderada pela qualidade e durabilidade dos produtos (citada por 89,2%
dos respondentes). Em seguida, aparecem os precos justos (78,5%) e a comunicagdo clara e
coerente (55,4%). A historia da marca e as campanhas criativas foram citadas por 36,9% cada.

Essa hierarquia de preferéncias pode ser compreendida por meio da teoria do comportamento
do consumidor. Conforme explicam Kotler e Keller (2012), as escolhas de um individuo sao
influenciadas por um conjunto de caracteristicas culturais, sociais e pessoais. Os autores
argumentam que fatores como idade, estdgio no ciclo de vida e valores aprendidos na sociedade
moldam o que cada pessoa considera importante em uma marca. Nesse contexto, a valorizagdo da
qualidade e do precgo justo pode refletir o perfil de um publico jovem e em inicio de carreira
(conforme foi visto no perfil demografico), que busca um bom custo-beneficio em suas compras.

Figura 15- Reacdes do Consumidor as Acdes de Branding.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Analisando as consequéncias das acdes de branding (Figura 15), observa-se que a reagao
mais comum gerada nos consumidores ¢ o desejo de consumir, com 43,1% das respostas. Seguido
de 30,8% que passaram a confiar mais na marca, indicando que boas ag¢des fortalecem a
credibilidade. Alguns sentimentos de maior conexdo emocional, como sentir-se mais proximo
(10,8%) e identificar-se com os valores da marca (7,7%), foram menos citados. Apenas 7,7%
declararam nao ter sentido diferenca.

Esses resultados, especialmente o aumento da confianga e da proximidade, comprovam a
teoria do marketing de relacionamento. Conforme McKenna (2005), em um cenario competitivo
com muitas opcoes, o sucesso de uma empresa depende da construgao de uma relagao especial com
seus clientes, algo que va além da simples venda. Para o autor, a fideliza¢do se tornou o objetivo
principal e ndo apenas uma consequéncia. Portanto, os dados da pesquisa validam a visdo de
McKenna: as a¢des de branding eficazes ndo geram apenas o desejo de uma simples venda, mas
também constroem os pilares de uma relagdo especial, como a confianca e a conexdo emocional.

Figura 16- Percepcio do Consumidor sobre a Transparéncia da Marca.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2025.



Os respondentes foram questionados sobre como reagiriam ao compartilhamento dos
bastidores dos produtos e quem esta por tras (Figura 16), e a resposta mais comum foi um aumento
da confianga, com 56,9%. Seguido de 27,7% que afirmaram que ficariam mais interessados em
comprar. A indiferenga (7,7%) e a desconfianca de que a ag@o pareceria "for¢ada ou falsa" (7,7%)
foram minoritarias.

Este resultado reforca diretamente a teoria do marketing de relacionamento. Conforme
defende McKenna (2005), em um mercado competitivo, o sucesso depende da constru¢do de uma
relagdo especial com os clientes. Ao mostrar os bastidores, a empresa deixa de ser uma entidade
distante e se torna mais humana e acessivel. Essa transparéncia ¢ um mecanismo poderoso para
construir a confianga que ¢ a base dessa relacao especial que o autor descreve, transformando a
percepg¢ao do consumidor e fortalecendo o vinculo de lealdade.

Figura 17- Palavras Associadas ao Cuidado da Marca com o Cliente.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

A Figura 17 mostra as palavras que vém a mente dos consumidores quando pensam em uma
marca que se preocupa com eles. A palavra "Confianca" foi a mais citada, aparecendo 20 vezes, o
que demonstra ser o principal sentimento gerado por essa atitude. Logo depois, apareceram outras
palavras importantes como "Credibilidade", "Responsabilidade” e "Exceléncia", mencionadas 5
vezes cada.

Essa construgdo de confianga por meio do cuidado € importante para a satisfacao do cliente,
pois ¢ a base da fidelizagcdo. Conforme explicam Kotler e Keller (2012), um cliente altamente
satisfeito tende a permanecer leal por mais tempo, comprar mais e ser menos sensivel ao preco. A
visao dos autores estabelece que a fidelizagdo € o resultado de um relacionamento positivo, onde a
satisfacdo se transforma em um compromisso de recompra. Portanto, os dados da pesquisa sugerem
um caminho bem claro para a lealdade: quando a empresa demonstra cuidado e atengao, ela gera
confian¢a no consumidor, e essa confianca leva a satisfacdo descrita por Kotler e Keller (2012).

A andlise dos dados coletados junto aos consumidores oferece uma visdo clara e positiva
sobre o poder do branding. Os resultados indicam que, da perspectiva do cliente, uma marca bem



gerenciada ¢ um fator decisivo para a lealdade, manifestando-se em forte reconhecimento e
recomendacoes. Isso transforma consumidores leais em verdadeiros defensores da marca, um
comportamento que, conforme apontam Kotler e Keller (2012), ¢ caracteristico de clientes
altamente satisfeitos que se tornam promotores do negdcio. Tendo estabelecido o impacto e a
percepcao do branding sob a dtica de quem consome, o estudo avanga agora para o outro lado da
analise: a perspectiva das empresas. A etapa seguinte se dedicard a analisar como as organizagdes
planejam, executam e percebem as estratégias por tras desses resultados.

Perfil das Empresas

A seguir, sao apresentados os resultados obtidos a partir do questionario aplicado aos
representantes das empresas participantes da pesquisa. As figuras correspondentes ilustram
caracteristicas relevantes dessas organizagdes, bem como aspectos relacionados as praticas de
Branding adotadas.

Figura 18- Aplicacio de estratégias de Branding pela empresa.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Quando questionadas sobre as principais acdes de branding que realizam, as respostas das
empresas, detalhadas na Figura 18, revelam uma grande adesdo da pratica, com nove das dez
organizagdes afirmando aplicé-la. A analise das agdes descritas demonstra diferentes niveis de
maturidade na gestdo da marca. Enquanto algumas empresas focam em elementos fundamentais
como a identidade visual e a padronizacdo (Empresa 1, Empresa 6), outras demonstram uma
abordagem mais estratégica e integrada, englobando posicionamento, cultura interna, marketing de
conteudo e a gestdo consistente de todos os pontos de contato (Empresa 2, Empresa 7, Empresa 9).



E notavel o caso da Empresa 10, que, apesar de ndo possuir uma estratégia formal de branding,
concentra-se na experiéncia do cliente para gerar lembranca, uma tatica que cumpre um dos
principais objetivos do branding.

Embora as agdes de branding listadas na Figura 18 variem em complexidade, elas
compartilham um objetivo estratégico comum, que pode ser explicado pela teoria do
comportamento do consumidor de Karsaklian (2004). A autora defende que o consumo moderno ¢
impulsionado pelo "valor-simbolo" de uma marca, que ajuda o individuo a expressar sua identidade
e pertencimento. Sob essa Otica, todas as taticas, desde a padronizacdo da identidade visual
(Empresa 1) até a criagdo de um storytelling (Empresa 4) e o uso de arquétipos (Empresa 5) sdo
em esséncia, ferramentas para construir um universo simbdlico. O objetivo final ndo ¢ apenas
diferenciar o produto, mas transformar a marca em um simbolo com o qual o cliente deseja se
associar, estabelecendo assim a base para um vinculo de lealdade.

Figura 19- Tempo de priorizacio do Branding na estratégia empresarial.
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formalmente definida no momento.

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Ao serem questionadas ha quanto tempo o Branding ¢ uma prioridade em sua estratégia, as
empresas revelaram um cenério dividido e em transi¢ao (Figura 19). Um grupo significativo de
40% declarou que o Branding ¢ um pilar estratégico desde a sua fundagdo. Em contraste, um grupo
combinado de 50% das empresas iniciou essa jornada mais recentemente: 30% hé menos de 1 ano
e 20% entre 1 e 3 anos. Por fim, 10% das empresas admitiram ndo possuir uma estratégia de
Branding formalmente definida no momento.

Conforme destacam Kotler e Keller (2012), o Branding ¢ uma estratégia muito poderosa na
geracdo de valor e na constru¢do de uma vantagem competitiva, pois influencia diretamente a visao
do consumidor. Os dados sugerem que a recente ado¢ao do Branding pela maioria das empresas
(50% em menos de 3 anos) ¢ uma resposta a necessidade de criar essa vantagem competitiva em
um mercado saturado. Essas empresas estdo reconhecendo que, para se destacar e garantir a
preferéncia do cliente, ndo basta mais ter um bom produto, ¢ preciso construir uma marca forte que
gere valor e seja reconhecida pelo publico.



Figura 20- Influéncia das estratégias de Branding na fidelizacio de clientes.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Mecanismo de Influéncia Principal

Criagao de um vinculo com o estilo de
vida do publico-alvo.

Geragao de confianga e conexao atraves
da demonstragao de seriedade e
expertise

Construgio de memaoria e aproximagao
com o cliente através de detalhes da
marca

Criagao de vinculo emocional, coeréncia e
valor percebido para fortalecer a
lealdade.

Geragao de identificagdo e desejo de
permanéncia através do posicionamento
estratégico

Combinagao de seguranga (Garantia) e
conexdo emocional (Experiéncia) para
gerar retorno.

Geragao de confianga e realizacao através
da qualidade do produto e do bom
atendimento

Atracdo de um piblico que busca uma
experiéncia além do comum

Cnagao de memdria visual (simbolo, cor)
e senso de comunidade para gerar
lembranca

Fortalecimento da lealdade através da
conexao emocional e da identificagao
com valores,

Palavras-Chave da Resposta

Vinculo, Estilo de Vida,
Publico-alvo.

Confianga, Conexao,
Serledade, Expertise

Lembranga, Detathes,
Aproximagao.

Vinculo Emocional, Coeréncia,
Valor Percebido.

Posicionamento, Identificagio,
Desejo de Permanéncia.

Seguranga, Conexao
Emocional, Experiéncia.

Confianga, Realizagdo, Bom
Atendimento.

Clientes qualificados,
Experigéncia diferenciada.

Lembranga, Comunidade,
Simbolo (abelhas)

Conexao Emocional,
Identificagao, Valores.

Ao serem questionadas sobre como suas estratégias de Branding influenciam a fidelizagao,
as respostas das empresas (Figura 20) revelam uma sintonia sobre a importancia de construir uma
experiéncia completa para o cliente. Embora as titicas variem, os temas centrais que mais
destacaram sdo a gera¢dao de confianga, a criagdo de uma conexdo emocional e a entrega de uma
experiéncia memoravel.

A filosofia de gestao da experiéncia do cliente, consolidada pelo Disney Institute (2011),
propde que a lealdade ¢ construida sobre quatro pilares essenciais: Seguranga, Cortesia, Espetaculo
e Eficiéncia. Esses pilares oferecem um modelo claro para interpretar os mecanismos que as
empresas, conforme a Figura 20, percebem como cruciais na influéncia do branding. Os temas que
sobressaem nas respostas (A busca por confianga, conexdo emocional e uma experiéncia
memoravel) refletem diretamente os principios da Disney. A confianga e a conexdo emocional
podem ser vistas como o resultado da aplicagdo bem-sucedida da Seguranga e da Cortesia,
enquanto a experiéncia memoravel ¢ a materializagdo do pilar Espetaculo, sustentado pela
Eficiéncia Operacional.



Figura 21- Resultados positivos observados a partir das estratégias de Branding.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

A teoria do comportamento do consumidor moderno sugere que a lealdade a uma marca vai
muito além da simples satisfagdo com o produto. Conforme destaca Karsaklian (2004), o que
muitas vezes interessa ao cliente ndo € o valor de uso, mas o "valor-simbolo" de uma marca. A
autora argumenta que as pessoas utilizam as marcas para comunicar sua identidade e seu
pertencimento a um grupo, ¢ a fideliza¢do ocorre quando uma marca se transforma em um simbolo
poderoso para seu publico.

Na prética, os resultados da pesquisa (Figura 21) confirmam essa ideia. Ao serem questionadas
sobre os beneficios do Branding, as empresas apontaram o aumento de indicagdes de clientes
(90%) e o maior reconhecimento e for¢a da marca no mercado (80%) como os resultados mais
expressivos. Este dado sugere que o maior impacto do Branding ndo é apenas transacional, mas
sim reputacional: ao se tornarem simbolos de confianca ¢ identidade, as marcas motivam seus
clientes a se tornarem seus maiores defensores. Outros beneficios, como o aumento do engajamento
online (60%) e da frequéncia de compra (50%), reforcam a ideia de que um bom posicionamento
simbolico se traduz em um relacionamento mais forte. Por fim, a percepgao de que os clientes se
tornam menos sensiveis a aumentos de preco (40%) e que ha uma reducdo de reclamacdes (40%)
demonstra o nivel mais profundo de lealdade, onde a confian¢a na marca supera fatores como preco
e eventuais falhas operacionais.

Figura 22- Grau de importancia dos elementos de Branding para garantir a fidelizaciio dos clientes.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Para entender a perspectiva das empresas, na Figura 22 foi solicitado que avaliassem o grau
de importancia de cinco elementos de Branding para garantir a fidelidade dos clientes, em uma
escala de 1 (Pouco Importante) a 5 (Extremamente Importante). A Experiéncia de Atendimento e
a Qualidade do Produto/Servico foram consideradas os pilares mais criticos, com todas as 10
empresas atribuindo notas 4 ou 5 a ambos. Isso demonstra um consenso de que a base da fidelizacao



reside na exceléncia da oferta e do servico. Em um segundo patamar de alta relevancia, os Valores
e Propdsito da Marca também foram altamente valorizados, com 9 das 10 empresas atribuindo
notas 4 ou 5, indicando uma compreensao de que a conexao emocional ¢ fundamental. A Identidade
Visual foi considerada importante, mas com uma percep¢do mais dividida.

Esses resultados dialogam diretamente com a visdo de McKenna (2005). Segundo o autor,
em um mercado competitivo, o sucesso ndo vem apenas de uma simples venda, mas da construgao
de uma relagdo especial com os clientes. Os dados da pesquisa refletem essa estratégia, pois, as
empresas reconhecem que a qualidade e o atendimento sdo essenciais, mas também entendem que
a fidelizagdo duradoura ¢ fortalecida por elementos que constroem essa relagdo especial, como os
valores e o proposito da marca. A baixa importancia atribuida ao Preco reforca ainda mais a ideia
de que, para as empresas, a lealdade ndo ¢ comprada, mas sim conquistada através de uma
experiéncia de valor e de uma conexao emocional que vai além de uma venda.

A analise do perfil das empresas participantes revela uma harmonia sobre a importancia
estratégica do branding, embora com diferentes niveis de maturidade em sua aplicagdo. Como
detalhado, as organizagdes empregam um amplo leque de acdes, desde a construgdo da identidade
visual até a gestdo completa da experiéncia do cliente. E perceptivel que o principal mecanismo
para fomentar a lealdade ndo ¢ transacional, mas sim relacional, baseado na criagdo de confianga e
vinculos emocionais. Essa percep¢dao ¢ validada pelos resultados praticos que as empresas
observam, onde o aumento de indicagdes e o fortalecimento da marca surgem como os beneficios
mais expressivos. Fica claro, portanto, que as empresas compreendem o branding como um
investimento na construgao de relacionamentos e reputacdo. Com base nesta conclusio, o trabalho
avanga para suas consideragoes finais.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo geral analisar de que maneira o branding influencia
a fidelizagao de clientes, buscando compreender os elementos estratégicos que contribuem para a
constru¢dao de um relacionamento sélido e duradouro. Para isso, a pesquisa investigou o tema sob
uma dupla otica: a dos consumidores e a das empresas, utilizando uma metodologia mista que
permitiu cruzar dados quantitativos e qualitativos.

A analise dos resultados demonstrou, que o branding ¢ um fator determinante na formacao
da lealdade, atuando como a ponte que transforma a satisfagdo com o produto em um vinculo com
a marca. A perspectiva do consumidor revelou que, embora a qualidade e o prego justo sejam a
base fundamental para qualquer relagdo comercial, a verdadeira lealdade € construida sobre pilares
de confianga e relacionamento. O alto indice de consumidores dispostos a manter a compra de uma
marca de confianca, mesmo diante de ofertas de menor prego, valida a tese de que o branding
eficaz cria um "valor-simbolo" que transcende o valor de uso, conforme defendido por Karsaklian
(2004).

A pesquisa qualitativa demonstrou que as organizacdes participantes, em sua maioria,
aplicam o branding ativamente, reconhecendo que o principal mecanismo para fomentar a lealdade
nao ¢ transacional, mas sim relacional. As empresas percebem que a lealdade se constréi sobre a
criacdo de vinculos emocionais e a geragdo de confianga, alinhando-se diretamente com a filosofia
de gestdo da experiéncia do cliente, como proposta pelo Disney Institute (2011). As agdes de
branding, que variam desde a padronizacdo da identidade visual até a gestdo completa da
experiéncia em todos os pontos de contato, sdo vistas como investimentos na construgdo de
relacionamentos e reputacdo. Os beneficios mais expressivos observados pelas empresas, como o
aumento de indicagdes e o fortalecimento da marca no mercado, reforcam a ideia de que o objetivo
do branding ¢é transformar clientes em defensores da marca, segundo Kotler e Keller (2012).



Em resposta a questdo-problema central, conclui-se que o branding influencia a fidelizagao
ao ir além da transacdo comercial e construir um relacionamento baseado em confiang¢a, conexao
emocional e consisténcia. Os elementos mais estratégicos para a constru¢ao de uma relagao solida
sd0 a consisténcia em todos os pontos de contato, a comunicagdao clara, a criagdo de uma
experiéncia memoravel e a geragdo de confianga por meio da transparéncia e do cuidado com o
cliente.

Este trabalho cumpre seu papel de contribuir para o entendimento da influéncia do branding
na fidelizagao de clientes, oferecendo um panorama que une a teoria de grandes autores a pratica
do mercado brasileiro. A integracdo dos dados de consumidores e empresas permitiu validar a
hipotese central da pesquisa, demonstrando que o branding, quando aplicado de forma estratégica
e consistente, ¢ o principal motor para a constru¢do de um capital de marca robusto e de um
relacionamento duradouro com o cliente.

A partir dos achados e das limitagdes deste trabalho, sugere-se caminhos para futuros
estudos. Seria de grande valor a realizagdo de um aprofundamento da pesquisa em um nicho de
mercado especifico para entender as particularidades do branding em cada setor. Outra
possibilidade seria um estudo comparativo entre diferentes geragcdes de consumidores que poderia
trazer insights valiosos sobre como o conceito de lealdade a marca estd evoluindo no cenario
digital.
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