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Obijctivos




Analisar de que maneira o branding influencia na fidelizagédo de clientes,
destacando os principais elementos estratégicos da marca que ajudam a
construir uma relacao sélida e confiadvel com os consumidores.

Especificos

 Revis@o Bibliografica e Fundamentacdo Teodrica. |

« Coleta de Dados sobre a Percepgcdo dos Consumidores. Lo

- |dentificagcdo dos Elementos de Branding que Influenciam a Escolha e &
Permanéncia.

« Compreensdo do Impacto da Imagem e Identidade da Marca na —
Fidelizacdo.

- Andlise da Contribuicdo da Experiéncia do Cliente para o Relacionamento
com a Marca.

- Andlise da Relagdo entre Estratégias de Branding e o Grau de Fidelizacdo.




Justificativa

Relevdncia do
Branding

Crescente importdncia do
branding no mercado
atual.

Foco no
Relacionamento

Necessidade das marcas
de ir além da venda e
construirum
relacionamento duradouro
com o cliente.

Diferencial
Competitivo

Aumento da
competitividade exige
diferenciais além de preco
e qualidade do produto.

Contribuic¢éo Pratica
e Tedrica

Utilidade do estudo para a
drea académica e para
profissionais que atuam no
mercado.



Problematica




De que forma o branding pode
influenciar na fidelizag¢éo de
clientes?

Quais elementos estratégicos da
marca mais contribuem para a
construcdo de uma relagéo sélida
e confidvel com os consumidores?




Fundamentacao
teorica

Branding

Autores: Keller &
Machado (2013), Kotler
& Keller (2012), Rocha
& Ignacio (2017).




Fundamentacao
teorica

Marca

Autores: Keller &
Machado (2013),
Rocha & Ignacio
(2017), Hiller (2014).




Fundamentacao
teorica

Fidelizacdo
de clientes

Autores: Kotler & Keller
(2012), McKenna
(2005).




Fundamentacao
teorica

Experiéncia do
cliente com a
marca

Autores: Disney
Institute (2011),
Cardoso e Filho (2002).

INSTITUTE

Mario Sergio Cardoso

Cid Goncalves Fitho

CRM

em Ambiente

e-business -

Como se relacionar com
clientes, aplicando novos

recursos da Web

aclar




Fundamentacao
teorica

Comportamento
do consumidor

Autores: Kotler & Keller
(2012), Karsaklian
(2004).




Fundamentacao
teorica

Estratéegia

Autores: Fernandes e
Berton (2010),
Gracioso (2010), Kotler
& Keller (2012).




Mctodologia

Andlise de Dados: Quanti e Qualitativa.
Tipo de Pesquisa: Bibliografica, Exploratdria e Descritiva.

Instrumento de Coleta: Questiondrio aplicado a consumidores e gerentes ou
supervisores de empresas de diversos segmentos de mercado.

Amostra: 65 consumidores e 10 gerentes/supervisores.

Periodo: Segundo semestre de 2025.




Resultados




Perfil dos
respondentes
consumidores

Figura 1 - Idade

Fonte: Dados da pesquisa, 2025

Figura 2 - Género

58,5%

Fonte: Dados da pesquisa, 2025

@ Menor de 18 anos.
® 18 a 24 anos.
25 a 34 anos.
@® 25 a 44 anos.
@ Mais de 45 anos.

@® Feminino.
@ Masculino.



Perfil dos Figura 3 - Escolaridade

respondentes
consumidores

@ Ensino médio incompleto.

@ Ensino médio completo.
Ensino superior incompleto.

@ Ensino superior completo.

)4

Fonte: Dados da pesquisa, 2025

Figura 4 - Situac¢do profissional

® Sim.
® Nao.

Fonte: Dados da pesquisa, 2025



Perfil dos
respondentes
consumidores

Marketing/publicidade
3%

Clinica Veterinarja
2%

Podélog%
2%

Do Iar\
2%
2%

Juridicé:
3%

Professor
N

Personal Trai
3%

Saude
Campo | 6%
6% — |/

inistragdo/Negocios
23%

Engenharia
3%
Vendas
12%

N\

Tecnologia

2%

Fonte: Dados da pesquisa, 2025

Figura 5 - Area de Trabalho

Marketing/publicidade
Administragao/Negocios

) Vendas

Tecnologia

Nao trabalho
Engenharia
Campo

Saude
Personal Trainer
Juridico
Professor

Do lar
Pododloga
Clinica Veterinaria



Perfil dos
respondentes
consumidores

Figura 6 - Tempo de Experiéncia no
Mercado de Trabalho

4,6%
30,8%

TG

Fonte: Dados da pesquisa, 2025

@® Menos de 1 ano.
@ Entre 1 a 5 anos.

Entre 6 a 10 anos.
@® Entre 11 a 15 anos.
@ Mais de 15 anos.
@ Nao trabalho.

Figura 7 - Se ouviu falar sobre

Branding

Fonte: Dados da pesquisa, 2025

@ Sim, sei oque é.

@ Sim, ja ouvi falar mas néo sei o que
significa.
Nao, nunca ouvi falar.



Figura 8 - Principais Aspectos de Atragcdo em uma
Marca

A qualidade do produto ou servico. _ 61 (93,8%)
I ')
I 0 5

B 4 (21.5%)

O atendimento ao cliente. _ 43 (66,2%)

Preco. 39 (60%)

A esteéetica e identidade visual da marca.

A forma como a marca se comunica.

Os valores e causas que a marca apoia.

Experiéncia anterior com a marca. 26 (40%)

0 20 40 60 80

Fonte: Dados da pesquisa, 2025




Figura 9 - Fatores Essenciais para a Fidelidade do Consumidor.

Resposta Quantidade
Amplo conhecimento sobre o produto

Autenticidade

Boa reputacao

Bom atendimento

Bom preco

Coeréncia

Comunicacao clara

Compromisso

Credibilidade

Cultura interna forte

Cumprir o que foi negociado
Descontos para clientes frequentes
ldentidade de marca forte
Praticidade

Proporcionar experiéncia para o cliente

Qualidade
Referéncia de mercado

1
7
1
2
1
3
1
6
1
1

o1

Importar-se com o feedback de clientes

Seguranca

R T S

Transparéncia

Fonte: Dados da pesquisa, 2025




Figura 10 - Adesdo a Programas de Fidelidade

@ Sim, participo de varios.
@ Sim, de alguns especificos.
Nao participo.

Fonte: Dados da pesquisa, 2025

Figura 11 - Estratégias de Branding que Influenciam a
Recompra

Identidade visual atrativa (como a logotipo, 27 (41.5%)
as cores, a embalagem). '

Posicionamento da marca (valores,
propdsito, etc.).

A qualidade do produto ou servico.

suporte, etc.).
|

0 20 40 60
Fonte: Dados da pesquisa, 2025

58 (89,2%)

Promogoes ou vantagens para quem
compra com frequéncia.




Figura 12 - Aspectos que contribuem para a Memoria da
Marca

Identidade Visual (logo, cores,

0
embalagem). 55 (84,6%)

Campanhas publicitarias 29 (44,6%)
marcantes. ’0

Promocoes. 25 (38,5%)

Influenciadores ou celebridades

22 (33,8%)
que representam a marca.

Musicas associadas a marca.

10 (15,4%)

I
0 20 40 60

Fonte: Dados da pesquisa, 2025




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

@ Discordo totalmente.

@ Discordo parcialmente.
Neutro.

@ Concordo parcialmente.

@ Concordo totalmente.




Figura 14 - Acoes de Marca que mais Atraem a Atencdo do
Consumidor

Quando a marca carrega uma histdria e mostra quem esta
por tras dela. 24 (36,9%)
Quando mantém uma comunicacgao clara e coerente. 36 (55,4%)
Quando faz parceria com influenciadores. 6 (9,2%)

Quando cria campanhas diferentes e criativas. 24 (36,9%)

Quando os produtos ou servigos tem qualidade e duram
bastante. 58 (89,2%)

Quando os precos sao justos pelo que ela oferece. 51 (78,5%)

Quando se preocupa com causa sociais e ambientais. 10 (15,4%)

Quando transmite mensagens positivas e inspiradoras. 9 (13,8%)
0 20 40 60

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

@ Me senti mais proximo (a) da marca.
@ Passei a confiar mais na marca.
Me identifiquei com os valores da

marca.
@ Tive vontade de consumir os produtos e/

OuU Servicos.
@ Na3o senti diferente.

Fonte: Dados da pesquisa, 2025




Figura 17 - Palavras Associadads
ago Cuidado da Marca com o
C I i e n te Palavra Quantidade

Agilidade
Atencao
Boa

Carinho

S T R ¢S R T

Comprometimento

[)®]
O

Confianca

Figura 16 - Percepcgdo do Culdado

Credibilidade

Cconsumidor sobre o Dedicago

Exceléncia

Transparéncia da Marca Fdelidade

Humanizado

@ Sentiria mais confianga na marca. Parceria
@ Ficaria mais interessado em comprar na Prestativa

marca. Qualidade
Nao faria diferenga para mim. ——
A @ Me pareceria forgado ou falso.
Responsabilidade
Seguranca
Transparéncia
56,9% Visionaria

Otima

_ Fonte: Dados da pequiSCl, 2025
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Fonte: Dados da pesquisa, 2025




Empresa Aplica Branding? Acgées de Branding Descritas

Perfil das empresas

Foco na identidade visual e tematica: projeto
Empresal ' arquitetdnico, padronizagéao visual e agdes
de marketing de nicho.

Estratégia completa: posicionamento baseado

F i g u rq ] 8 — A p I i C C] g d O d e Empresa 2 ' em confianga, marketing de conteudo,

padronizagéo e rituais de marca.

/s ) ) - f d — ia digital ( o ’
estratégias de Branding - fnted s erencs o hent emoagen
personalizadas).

p e I O e m p re S O Desenvolvimento de estratégias para clientes,

Empresa 4 ' incluindo posicionamento, design, storytelling
e inteligéncia de marca.

Foco na confianca (Garantia Vitalicia), conexao
Empresa 5 ' sensorial (arguétipo, unboxing) e posicionamento

(Luxo Inteligente).

Alinhamento da identidade visual (cores) com o
Empresa 6 ' produto (grama sintética) e definicao de missao,
visao e valores.

Acbes de marketing online e offline (campanhas,
Empresa/ ' eventos) e fortalecimento da cultura interna com
colaboradores.

Uso de um simbolo central (abelha) em produtos
Empresa 8 ' e brindes para gerar lembranca e senso de
comunidade.

Gestao de marca consistente em todos os pontos
Empresa 9 ' de contato, com foco em identidade, propdsito e
presenca digital.

Foco na experiéncia do cliente para gerar
Empresa 10 lembranca e se tornar um ponto de referéncia,
mesmo sem uma estratégia formal.

Fonte: Dados da pesquisa, 2025




Figura 19 - Tempo de priorizagcdo do Branding na
estratégia empresarial

@® Menos de 1 ano.
@® Entre 1 e 3 anos.
Entre 3 e 5 anos.

@® Mais de 5 anos.

@ O Branding é um pilar desde a fundagéo
da empresa.

@ Nio temos uma estratégia de Branding
formalmente definida no momento.

Fonte: Dados da pesquisa, 2025




Figura 20 - Influéncia das estratégias de Branding na fidelizagdo

de clientes

Empresa

Empresal

Empresa 2

Empresa 3

Empresa 4

Empresa 5

Empresa 6

Empresa7

Empresa 8

Empresa 9

Empresa 10

Mecanismo de Influéncia Principal

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

Geragao de confianga e conexao atraves
da demonstracao de seriedade e
expertise.

Construcao de memoria e aproximacgao
com o cliente através de detalhes da
marca.

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

Geracao de identificacao e desejo de
permanéncia através do posicionamento
estratégico.

Combinacao de seguranca (Garantia) e
conexao emocional (Experiéncia) para
gerar retorno.

Geracao de confiancga e realizacao através
da qualidade do produto e do bom
atendimento.

Atracao de um publico que busca uma
experiéncia além do comum.

Criacao de memoédria visual (simbolo, cor)
e senso de comunidade para gerar
lembranca.

Fortalecimento da lealdade através da
conexao emocional e da identificacao
com valores.

Palavras-Chave da Resposta

Vinculo, Estilo de Vida,
Publico-alvo.

Confianga, Conexao,
Seriedade, Expertise.

Lembranga, Detalhes,
Aproximagao.

Vinculo Emocional, Coeréncia,
Valor Percebido.

Posicionamento, ldentificagao,

Desejo de Permanéncia.

Seguranga, Conexao
Emocional, Experiéncia.

Confianga, Realizagdo, Bom
Atendimento.

Clientes qualificados,
Experiéncia diferenciada.

Lembranca, Comunidade,
Simbolo (abelhas).

Conexao Emocional,
Identificacao, Valores.

Fonte:

Dados da pesquisa, 2025



Figura 21 - Resultados positivos observados a partir das
estratégias de Branding

Aumento na frequéncia de compra dos clientes (recompra). 5 (50%)

Clientes se tornaram menos sensiveis a aumentos de preco. 4 (40%)

Recebimento de feedback mais positivo e engajamento
nas redes sociais.

Aumento de indica¢des (clientes recomendando a 9 (90%)
marca para outros).

6 (60%)

Maior reconhecimento e forca da marca no mercado. 8 (80%)

Reducao de reclamacoes ou resolucao mais facil de problemas. 4 (40%)

0 2 4 6 8 10 Fonte: Dados da pesquisa, 2025

Figura 22 - Grau de importdncia dos elementos de Branding parad
garantir fidelizoc;dc dos clientes

: 3 N4 -5

daald

Qualidade do produto ou Identidade visual (logo, Precos Experiéncia de Valores e propoésitos da
servigo cores) atendimento marca

Fonte: Dados da pesquisa, 2025
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I
Consideracocs finais

O Branding é o principadl motor da fidelizacgo.

A lealdade é relacional, nGo transacional.

» Fidelidade é construida sobre confianga e vinculo
emocional.

« O branding eficaz cria um "valor-simbolo” que supera o
preco.

« Empresas buscam transformar clientes em defensores da
marca.

 Elemento-chave: Consisténcia e Experiéncia Memordavel em
todos os pontos de contato.

 Objetivo foi analisar a influéncia do Branding na fidelizagé&o
de clientes, identificando os elementos estratégicos que
constroem uma relacdo sdlida e confiavel.

» De que forma o Branding influencia a Fidelizacdo de Clientes

e quais elementos estratégicos sdo cruciais para construir

uma relacdo de confianga e permanéncia?




Contribuicoes

O estudo uniu a teoria do branding com dados reais de

consumidores e empresas.

» Validou que o Branding Estratégico & essencial para a
fidelizacdo e para fortalecer o capital da marca.

« Oferece um panorama pratico para a gestéo de marcas
no contexto brasileiro.

« Reforca a importdncia do branding na construcdo de
relagoes duradouras com o cliente.

- Sugestdo de estudos futuros: Aprofundar a pesquisa

em nichos de mercado especificos e realizar um estudo

comparativo entre diferentes geracdes de

consumidores.
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"Sua marca é o que as pessoas

dizem sobre vocé quando vocé
hao esta na sala”

— Jeff Bezos
Founder Amazon
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