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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar as estratégias para construcao do
branding equity de marca de moda feminina através das ferramentas do marketing
digital. Para alcancar esse objetivo, fez-se necessério identificar as estratégias para
construcdo de marca que se aplicam no varejo de moda feminina; identificar as
plataformas digitais que sdo utilizadas no varejo de moda feminina e compreender
como as plataformas do marketing digital contribuem para o brand equity de marcas
de moda feminina. Trata-se se uma pesquisa que teve como base para a coleta de
dados um estudo de caso com a marca Alfa, sendo esta subdividida em dois tipos
de pesquisa: a primeira foi exploratéria e qualitativa, através de entrevistas em
profundidade com as gestoras da marca Alfa e a segunda foi descritiva e
guantitativa, através de formulario respondido por 236 consumidoras da marca Alfa.
Os resultados indicam que as estratégias realizadas para a constru¢ao do branding
equity séo realizadas através, principalmente do Instagram, sendo algumas dessas
estratégias: as associacdes com influenciadoras digitais, a alavancagem de
anuncios e o atendimento on-line personalizado. Quanto aos questionamentos
realizados na fase quantitativa, os mesmos tenderam a confirmar os métodos

elencados na entrevista em profundidade com as gestoras da marca Alfa.

Palavras-chave: Brand equity. Marca. Midias digitais. Marketing digital.



ABSTRACT

The present work aims to analyze the building strategies of the branding equity of a
female fashion brand through the digital marketing tools. To achieve this objective, it
was necessary to identify the brand-building strategies that apply to women's fashion
retailing; identify digital platforms that are used in it and understand how marketing
platforms digitally contribute to the brand equity of women's fashion brands. This
research is a case study of the Linge brand that served as the basis for data
collection, being subdivided into two types of research: exploratory and qualitative,
through in-depth interviews with managers of the Linge brand and descriptive and
guantitative, through a form answered by 236 brand consumers. The results indicate
that the strategies used to build branding equity are mainly through Instagram, and
some of these strategies are: associations with digital influencers, ad boost and
personalized online servisse. As for the questions made in the quantitative phase,
they tended to confirm the methods listed in the in-depth interview with Linge brand

managers.

Keywords: Brand equity. Brand. Digital media. Digital marketing.
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1 INTRODUCAO

As marcas podem ser definidas e seu valor medido de diversas formas.
Isto decorre do fato de que varios estudiosos desenvolveram formas de visualizar o
significado e o valor da marca, criando meios de avaliagdo, cujo intuito €
dimensionar o desenvolvimento das marcas, a fim de auxiliar os gestores das
organizacfes. Além disso, estes sistemas também tém a finalidade de minimizar os
riscos, proporcionando maior seguranca na tomada de decisdo estratégica (NUNES;
HAIGH, 2003).

A medicdo exata do valor e forca que uma marca tem, € uma informacgéao
importante, haja vista que a marca é um fator primordial para o sucesso de uma
organizacao, nos mais diversos setores, e € através desse ativo intangivel que uma
empresa consegue diferenciacdo e vantagem competitiva, ou seja, uma marca forte

€ uma fonte de ganhos futuros para a corporacdo (WOOD, 2000).

A preocupagdo com a criagdo do valor da marca tornou-se mais relevante
na ultima década, porém, nas organizacdes, ainda existe uma dicotomia entre 0s
gestores de marketing e os gestores financeiros, pois estes ultimos tendem a
guestionar a relevancia das fontes de decisdo para fins de investimento no nome da
empresa e na sua importancia (YEUNG; RAMASAMY, 2007), fazendo com que os
responsdaveis pelo fortalecimento do branding sejam desafiados a transformar o valor
intangivel deste em um valor palpavel financeiramente (MADDEN; FEHLE;
FOURNIER, 2006).

De acordo com Nonaka (1991), em um mercado visivelmente inseguro e
em expansao, o valor agregado da empresa deixou de ser localizado nos bens de
producédo e passou a ser focado na criagao e aplicacdo de valor intangivel. Isto €, o
conhecimento é a fonte mais segura e prolongada para a obtencdo de vantagem
competitiva em um mundo globalizado e conectado (GOLDFINGER, 1997).

Neste contexto, segundo a revista E-commerce Brasil (2018), em
consequéncias a fatores como globalizacdo do acesso a internet e popularizacdo

dos smartphones, as lojas virtuais tiveram um crescimento de 12%, faturando cerca
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de 53,2 bilhdes em de 2018. Esses dados representaram um avango de 10% em
relacdo ao ano anterior. Além disso, a expectativa para o final do ano de 2019 é de
uma expansdo de 15% com vendas totalizando R$ 61,2 bilhdes, dados segundo um

levantamento realizado pela Ebit/Nielsen (2018).

Dentro do e-commerce, uma das areas que vem se destacando é o setor
de moda e acessoérios femininos, que segundo a revista e-commerce Brasil (2018),
cresceu 148% no comeco de 2018, sendo o setor de moda responséavel por 45% em

relacdo ao ano anterior.

Nessa perspectiva, de acordo o Diario do Nordeste (2019), houve
criacbes em massa de lojas on-line de moda feminina nos ultimos anos, fazendo
com que o mercado se tornasse cada vez mais competitivo para as pequenas
marcas que tem o desejo de empreender pelas redes sociais/sites e para as marcas
ja consolidadas que precisam se adequar a essa expansao.

Dessa forma, torna-se clara a importancia da investigagdo de como
funciona o processo de construgdo de uma marca forte on-line, tendo em vista a
ampliacao significativa do comércio on-line de moda feminina, tornando o ambiente
mercadoldgico cada vez mais competitivo, sendo a marca, como mencionado acima,

um dos pontos criticos para tornar a organizacao lucrativa.

O branding de marcas on-line possui caracteristicas proprias, haja vista
gue as estratégias utilizadas neste precisam se adequar ao meio em que serao

veiculadas e ao modo como o consumidor dessas marcas se comporta.

Nessa perspectiva, 0 presente estudo busca responder os seguintes
guestionamentos: como consolidar o branding equity de uma marca de moda
feminina através da utilizacdo do marketing digital? O objetivo geral desta
investigacao € analisar as estratégias para construcdo do branding equity de marca
de moda feminina através das ferramentas do marketing digital. Partindo desse
proposito, os objetivos especificos sdo: I) identificar as estratégias para construcao
de marca que se aplicam no varejo de moda feminina; Il) identificar as plataformas
digitais que séo utilizadas no varejo de moda feminina Ill) compreender como as
plataformas do marketing digital contribuem para o brand equity de marcas de moda

feminina.
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Para esse fim, as metodologias utilizadas foram, primeiramente, uma
revisdo bibliografica proveniente de artigos, revistas e livros, a fim de embasar a
pesquisa realizada no estudo de caso da marca ALFA. A marca Alfa foi escolhida
tendo em vista a sua expansdo no mercado de ligeries em Fortaleza, principalmente
de forma on-line, tornando-se uma relevante fonte de estudos, haja vista que as
estratégias utilizadas pela mesma foram realizadas com a finalidade de construir
uma marca forte no mercado, agregando valor ao seu produto final e levando

confiabilidade para os seus consumidores.

Portanto, o estudo realizado pode ser classificado como exploratério e
descritivo, com os dados coletados através de entrevistas em profundidade as
gestoras da marca Alfa e com questionario estruturado respondido por 236
consumidoras da marca. De acordo com Yin (2001), o estudo de caso pode ser
entendido como uma estratégia de estudo que integra uma série de métodos cujas

abordagens, de forma especifica, coletam e analisam os dados.

Dessa forma, a presente pesquisa se divide em 6 secfes. Primeiramente,
h& a introducéo que discorre sobre o tema objeto da pesquisa, de forma a justificar a
escolha do tema e a apresentacdo dos objetivos gerais e especificos da pesquisa.
Em seguida, nas seg¢bes 2, 3 e 4 sdo apresentados 0s capitulos que compdem o

referencial tedrico do trabalho, cujo objetivo é embasar o tema da pesquisa.

Na secao 5 é explanada a metodoldgica utilizada na pesquisa, de forma a
esquematizar todo o processo de construcdo do presente trabalho. Na secéo 6, sédo
apresentados os resultados da pesquisa realizada, contextualizando, de forma
didatica, as respostas das gestoras referentes a marca Alfa e, posteriormente, a
resposta das consumidoras referentes a marca. Por Ultimo, sdo realizadas as
consideracdes finais, seguidas das referéncias bibliograficas e dos apéndices

mencionados durante o texto.
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2 MARKETING DIGITAL E A MODA

No mundo globalizado no qual a sociedade se encontra na atualidade, &
notério o ritmo acelerado em que as relagdes interpessoais acontecem, fazendo com
gue a forca que os consumidores exercem sobre as empresas seja maior do que
nas ultimas décadas (TUTEN; SOLOMON, 2013). Em consequéncia desse fato, as
organizacfes precisam ser cada vez mais ageis para responder as diversas

demandas do mercado e dos novos consumidores (CIPRIANI, 2011).

Nesse sentido, os compradores tém elevado, de forma rapida, os indices
de qualidade, ndo aceitando mais as formas de marketing intrusivas que ferem a
privacidade e a vida social. (PIERCY, 2002). Como forma de combater esse tipo de
acao, as midias sociais se tornam protagonistas, basta ver que essas sdo usadas
como meio de avaliacdo e disseminacdo de praticas positivas e negativas utilizadas
pelas instituicdes (BARICHELLO; OLIVEIRA, 2010).

Tendo em vista esse poder do cliente, o marketing digital se tornou uma
estratégia necesséria para o bom desempenho de uma empresa, pois as
ferramentas utilizadas nesse modelo de marketing envolvem exatamente o
conhecimento de globalizacdo, empoderamento do consumidor, entre outras formas
de entender esse novo comportamento. Isso posto, mesmo que uma empresa
decida ndo atuar no meio on-line, ela sera avaliada e julgada pelos servicos
prestados por meio das redes sociais, formando uma participacdo indireta que

necessita da atencéo dos gestores (TORRES, 2009).

Além disso, as evolugbes dos meios de comunicacdo e da sociedade
fizeram com que a coletividade passasse por uma transformacédo que resultou na
valorizacdo do conhecimento como complementacdo da grande predilecdo, gerada
pela revolucado industrial, da sociedade econdmica. Ou seja, por mais que grande
parte da sociedade seja inegavelmente industrial, essa forca cada vez menor abre
espaco para um poder novo e ainda maior, poder este que se firma no
conhecimento, impulsionando todas as nacdes, principalmente, as mais
desenvolvidas (NUNES; HAIGH, 2003).

Dessa forma, com intuito de se adequar a esse novo cenario globalizado,

as marcas procuram diversas formas para inovar e evoluir a nogéo tradicional de
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marketing, incluindo ao modelo tradicional de mix de marketing elementos de dialogo
(colaboragao) e database (base de informacdes) (KARSAKLIAN, 2001), tendo em
vista que a facilitacdo do acesso a internet impactou de maneira significativa o
processo de comunicacdo da empresa com seus clientes, de forma que esse dialogo
ndo é mais unilateral, mas sim bilateral, formando um fluxo continuo de informacfes

para os dois lados (STERNE, 2000; PATINO; PITTA; QUINONES, 2012).

2.1 Globalizacéao digital

O mundo digital esta cada vez mais presente nas praticas do dia-a-dia,
fazendo parte de quase todos os processos desenvolvidos pelo ser humano. Uma
das situacBes mais comuns na sociedade é presenciar uma pessoa com diversos

aparelhos eletrénicos que desempenham as mais variadas funcoes.

Diante disso, é dedutivel que os gestores e proprietarios das corporacdes
necessitem realizar mudancas para atingir um publico que esta ligado 24 horas na
web. Entre as mudangas mais comuns estdo aquelas que visam alertar o cliente
sobre uma possivel loja nos arredores ou aquelas cujo objetivo € dar conhecimento
ao consumidor sobre a marca em si ou sobre alguma acdo que a loja esteja
realizando (VAZ, 2010).

As transmutacdes que ocorreram com a globalizacdo da internet se
pautaram, principalmente, na adicdo de ferramentas que agregam valor, trazendo a
tona a importancia da manutencao dos relacionamentos entre clientes e empresas.
Para concretizar esse fato, um dos movimentos mais marcantes para essa mudanca
de estratégia das empresas foi a transi¢do, por volta de 1980, do antigo sentimento
de competicdo que guiava as empresas para um processo com foco na construcéo
de relacionamentos duradouros, ou seja, conquistar a fidelidade do cliente virou a
regra basica do jogo empresarial (MORGAN; HUNT, 1994).

Diante disso, segundo Kotler (2010), os consumidores se tornaram mais
celetistas com relacdo as diversas acfes que as organizacdes realizavam para
captar esses usuarios, buscando sempre o melhor valor agregado, oferecido pelas

diversas empresas, dentro de suas perspectivas em relagcdo ao processo de compra.

Nesse sentido, dentre os varios elementos que precisam ser levados em

consideragao para um planejamento de marketing, destacam-se o microambiente e
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0 macroambiente, pois sdo nesses elementos que as empresas conseguem adequar
as diversas ferramentas de marketing tradicional a atual realidade que vivenciam.
Ou seja, através dessa analise foi percebida a lacuna formada entre as empresas
tradicionais e o modo como o0 consumidor estava reagindo a entrada das novas

tecnologias e rapidez das comunicacdes que essas proporcionavam (SILVA, 2016).

Nessa situacdo, foi identificada uma nova forma de marketing, que
mesmo incluindo todas as outras, complementava as lacunas sobre as midias
sociais e a capacidade dessas em atingir diretamente os usuarios, através de
ferramentas que coletavam e processavam dados sobre gostos, preferéncias e
especificidades de cada consumidor (GARCIA, 2007).

2.2 Plataformas digitais

O conceito de redes sociais, diferente do que a sociedade em geral
imagina, deriva do século XVIII, quando o matematico Leonhard Euler definiu rede
como um conjunto de nos interligados por arestas, podendo, metaforicamente, inferir
gue 0sS nOs representam 0s usuarios e as arestas simbolizam as relagbes
(RECUERO, 2004). Dessa forma, o significado de rede aponta para as conexdes

existentes entre os individuos através de uma plataforma de uniao (ACIOLI, 2007).

Para Torres (2009), as redes sociais podem ser interpretadas como
plataformas que promovem um cenario de colaboracdo, construindo diversos
contetidos, proporcionando interacdes sociais e distribuicdo de informacdes,
tornando o usuario tanto um distribuidor desses dados quanto um agente passivo

gue busca outras informacfes sobre produtos ou servicos.

Os agentes podem ser tanto pessoas fisicas quanto pessoas juridicas,
criando um ciclo de relagbes que desenvolvem uma conexdo entre os atores. Para
essas relacdes serem auténticas, € necessario que os individuos facam parte de
modo voluntério, tornando o processo dinamico e continuo (WASSERMAN; FAUST,
1994).

Em consequéncia da globalizagdo da internet, diversos usuarios estédo
aderindo ao uso das redes sociais, como por exemplo: Facebook, Instagram,
Youtube, LinkedIn, Twitter, WhatsApp, Pinterest, entre outros. Essas plataformas

tem o intuito de reunir esses individuos de forma democratica e participativa,
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tornando o ambiente propicio para a coleta de dados sobre o comportamento e
pensamento dos consumidores em potencial de uma empresa (SILVA, ANGELONI e
GONCALO: 2013).

No entanto, essa facilidade de acesso aos dados dos potenciais clientes
gera um grande desafio para as empresas, haja vista que os dados fornecidos
precisam do processamento adequado para virarem informagdes relevantes para o
processo decisorio de uma organizacdo. Além disso, ha outro fator que necessita de
atencao, a invasao de privacidade que pode ocorrer quando esses dados ndo séo
obtidos de forma licita ou ndo sé&o utilizados de forma razoavel, trazendo desconforto
para o usuario e problemas legais para a empresa (SILVA, ANGELONI e
GONCALO: 2013).

Dentro dessa diversidade de redes sociais, com finalidades e publico alvo
diversos, torna-se necessario um estudo especifico para fins de correto
posicionamento nas midias sociais e seu uso eficiente. Por conseguinte, Marien
(2008) afirma que o que é relatado e noticiado nos blogs ou demonstrado no
youtube tem um impacto imediato na reputacdo da organizagéo, fazendo com que
esta perca o controle das informacdes e passe a ser avaliada pelos usuarios que

consomem aquele conteudo.

Desse modo, a priori, a empresa deve buscar quais redes sociais
pretende trabalhar, haja vista que existem diversos fatores motivacionais que
induzem o usuario a entrar e permanecer em uma midia social. Terra (2012) afirma
gue existem diversos niveis de internautas utilizando as midias sociais, quais sejam:
aqueles que apenas consomem conteudos e repassam, 0S que interagem com
respostas e incentivos de crescimento e, finalmente, aqueles que produzem

conteudo ativamente e com uma grande frequéncia.

Dito isso, a organizacao necessita de um levantamento acerca da cultura,
missao, visao e valores institucionais, a fim de realizar um plano estratégico voltado
diretamente para as aspiracdes da empresa em conjunto com as necessidades dos
clientes. Visto isso, Corréa (2009) discorre que: “Ao mesmo tempo e exatamente por
sua instancia, ndo se pode pensar essa comunicacdo sem uma Vvisdo de seu

planejamento integrado e alinhado a estratégia global da organizagao”.
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Para mais, Corréa (2009) articula que existe outro fator de grande
importancia para a realizacdo do posicionamento que engloba as formas que séo
realizadas o repasse do conteudo, quais sejam: sua linguagem, os conteldos
selecionados e 0s elementos construtivos, como design, arquitetura da plataforma,

formas e facilidade de uso, dentre outros.

Visto isso, 0 posicionamento pode ser determinado de acordo com o nivel
de interacdo que 0s usuarios apresentam com o0s conteldos produzidos pela
empresa, fazendo com que existam cendrios diferentes para empresas do mesmo
setor. Corréa (2009, p. 180) ilustra no quadro a seguir dois cendarios possiveis de

posicionamento.

Figura 1 — Cenarios possiveis de posicionamento

.. Caracteristicas Instrumentos e Ferramentas | Formas de Participacio do
Cenirio PR — . =
Técnicas de Comunicacao Usuirio
. - Fale conosco
. - - Websites .
- Multimedialidade . . . - Féruns
- Jornais e revistas on-line

Cendrio 1.00 | - Hipermedialidade - E-mails - Bate-papos

- Interatividade - Newsletters - Faq’s

- Engquetes
. - - Expressdofopinido: blogs, - Expressaofopinido: blogs,
- Multimedialidade X p L AP P L
. - wikis e SMS / comunidades wikis e SMS / comunidades
- Hipermedialidade - -
L nas redes sociais nas redes sociais
- Interatividade o o
. - Producio: sites de - Produciao: sites de
.. - Contetdo gerado A . = .
Cendrio 2.0 elo usudtio compariilhamento de arquivos | compartilhamento de arquivos
P . digitais (imagem, dudio e digitais (imagem, dudio e
- Compartilhamento P = P
Didlogo video) video)
- | F: S . - . - N . - . - .
= - - Publicacio/avaliacio: sites - Publicacio/avaliacdo: sites
- Conversaces - = : =
colaborativos de noticias colaborativos de noticias

Fonte: Corréa (2009, p. 180).

Diante do exposto, infere-se que somente por meio da sistematizacao dos
processos de investigacdo é realizavel uma identificacdo do posicionamento digital
de uma organizacdo, tornando-se possivel encontrar e analisar os niveis de
interacdo que a empresa atualmente tem e quais 0s niveis que podem ser

alcancados com as estratégias corretas e alinhadas (CORREA, 2009).

Dessa forma, é notorio que a tarefa das empresas para aderirem as redes
sociais como forma de fazer negocio ndo é uma tarefa trivial, é preciso observar
diversos fatores para ndo se tornar um praticante de atividades que lesem o
consumidor e, consequentemente, entrar nas listas de empresas mal avaliadas
pelos sites da internet (TORRES, 2009).
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Em suma, pode-se afirmar que as redes sociais, como ja citado,
revolucionaram a maneira como que os profissionais fazem marketing, tornando as
ferramentas tradicionais (jornais, televisao, radio e etc) pouco eficazes, se utilizadas

sozinhas, para atingir o publico alvo de uma empresa (TORRES, 2009).

2.3. Setor de moda feminina e as estratégias para o ambiente virtual

Segundo Cobra (2007), o conceito de moda pode ter diversas
interpretacdes, haja vista que ndo ha uma compreensao ideal e objetiva sobre o seu
significado. Um dos fatores que dificultam essa conceituacao € o nivel internacional
da palavra.

No entanto, existem autores, como Sant'’/Anna (2007) que definem moda
de acordo com suas perspectivas. O conceito dado por essa autora € que a moda
significa um processo complexo que transparece como a coletividade funciona e
guais os seus valores atuais, sendo muito mais que um indicativo de gosto. Ou seja,
como a moda se comporta como um reflexo da sociedade, a sua conceituagdo néo
pode pairar por palavras estaticas, sendo essa, uma construcdo das diversidades

sociais.

Além disso, a autora relata como a moda vai além das tendéncias,
passando pela dindmica econdmica da fabricacéo de roupas e acessorios, chegando
até o marketing, comportamento do consumidor e as interacbes com esses
(Sant’Anna, 2007).

Diante disso, para lojas que vendem vestuario, a marca é o ativo
essencial, haja vista que esse setor vai lidar com sonhos, fantasia, imaginacgao,
emocao de seus usuarios, ou seja, vai além de vender um produtor, vende-se um

momento/ experiéncia (Sant’Anna, 2007).

De acordo com Cobra (2007), uma marca forte pode aumentar em, no
minimo, 40% o valor de um produto. Isto é, criar uma marca forte que transmita
confiabilidade, qualidade e uma experiéncia diferenciada pode ser a chave para o

sucesso empresarial.
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Consequentemente, houve, nos anos de 2017 e 2018, um avango
significativo na criacdo de lojas de varejo no setor de moda, fazendo com que a
necessidade de diferenciacédo se torne ainda mais urgente. Para isso, as lojas estéao
buscando por formas de alcancar esse objetivo através de treinamentos e cursos

sobre marketing, principalmente, o digital (SEBRAE, 2019).

Diante disso, para alcancar os objetivos listados anteriormente, as marcas
utilizam o marketing digital. Esse pode ser detalhado como a aplicacdo simultanea
do marketing cientifico aliado a estratégia de comunicacdo on-line, objetivando
oferecer produtos e servicos condizentes com as necessidades dos individuos. A
escolha de quais ferramentas deve-se utilizar na web precisa refletir qual o tipo de
perfil a organizacdo quer mostrar e qual o posicionamento da marca, atraindo, dessa
forma, seu publico-alvo (ARAUJO; FREIRE, 1996).

Além disso, no processo de escolha das estratégias que serdo utilizadas
€ necessario que os gestores levem em consideracao que no ciberespaco o publico-
alvo ultrapassa os limites da comunidade que se deseja atingir se prolongando por
outros segmentos da sociedade que precisam ser observados com cautela, ou seja,

a proporcao nao se restringe aquela desejada (ARAUJO; FREIRE, 1996).

Diversos autores indicam e definem trés elementos essenciais para
estabelecer um caminho de marketing digital correto: (I) formar e assegurar uma
presenca on-line; (Il) distribuir um material pertinente aos cenérios que atuar e; (lll)
instituir uma operacéo responsiva (ARAUJO, 2015). O primeiro elemento essencial
pode ser definido como o ponto inicial de uma organizacao, haja vista que é a partir
dele que essa se prontifica a buscar na WEB um aumento do seu publico e uma
melhora nas relagbes com os consumidores que estdo cada vez mais conectados
(ARAUJO, 2015).

Em complemento a esse elemento, o segundo fator se caracteriza como a
responsabilidade de constante geracdo e atualizacdo de conteudo atrativo, isto €,
nao basta apenas estar presente na internet, € preciso criar periodicidade de
atualizacdo, de forma a conectar mais 0s clientes ja existentes e interessar 0s

potenciais clientes. Isso se deve, principalmente, pelo fato que as pessoas
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costumam interagir e compartilhar conteados que as envolvam, buscando algum tipo

de associa¢do com os autores desse contetido (ARAUJO; FREIRE, 1996).

O terceiro aspecto é o mais complexo de todos, porque é pautado na
busca das empresas de aliar os conteudos produzidos e os usuarios pretendidos, a
julgar pelo fato que o ambiente em que se pretende trabalhar mostra-se dinamico,
ou seja, é necessario que haja uma atencao nos tempos de resposta e no sentido
dessas (ARAUJO; FREIRE, 1996).

Quando se trata de vestuario, existem alguns outros fatores que precisam
ser levados em consideragéo, basta ver que a demanda por produtos tem uma
especificacdo que ndo é baseada em apenas customizacdo ou exclusividade
desses, mas sim na customizacdo dos relacionamentos gerados a partir do
momento em que um cliente toma a decisdo de comprar uma peca de roupa
(CHRISTODOULIDES, 2006).

Dessa forma, é exigido que a marca seja proativa, mas sem deixar de
lado o fator humano que intensifica a experiéncia de compra (STERNE, 2000). Além
disso, a internet precisa ser vista como um fator que conecta relacdes e ndo apenas
como uma ferramenta mercadolOgica, fazendo com que as sujas caracteristicas

proporcionem novas maneiras de dialogar com o cliente (TORRES, 2009).
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3 CONSTRUCAO DA MARCA

A construgdo de uma marca pode ser definida como o conjunto de
estratégias de longo prazo, cujos processos envolvem todos os setores da empresa
e que tem como objetivo criar uma marca concreta, lucrativa e de sucesso. Tendo
em vista as diversas formas de definir e escolher as estratégias para construir uma
marca, os autores tendem a ter algumas divergéncias quanto aos elementos que
consideram essenciais (NUNES; HAIGH, 2003).

Visto isso, um exemplo é que, segundo Kapferer (2004), o fator que mais
se destaca na construcdo desse ativo € o emocional, tendo em vista que a marca
seria um nome que leva consigo atributos como confiabilidade, ou seja, esse valor
gue influencia os potenciais compradores a optarem pela marca na hora da tomada
de decisédo. Além disso, o autor Martins (1999) reafirma a tese de Kapferer na
medida que expde que o0 sucesso das marcas € fazer uma associacdo entre o
amago do produto ou servico a um sentimento presente na mente de uma

coletividade.

No entanto, para Nunes e Haigh (2003), o elemento citado como um
diferencial seria a fidelidade dos clientes, haja vista que essa se caracteriza por
manter os clientes atuais, maximizando o nivel e volume das compras realizadas.
Esse fator pode resultar ainda na diminui¢cdo dos riscos de flutuagdo da organizagéao
em momentos de crise e na captura rapida e consistente de novos clientes,
permitindo a expansdo da marca para novos produtos ou servicos que se

identifiguem com a proposta inicial da empresa.

Por conseguinte, Serralvo (2006) afirma que uma marca forte € elaborada
por componentes fisicos e outros representativos que tem o poder de persuadir o
usuario a realizar a compra de produtos, em preferéncia a outros, tendo como base
a confiabilidade e o valor que aquela marca transmite. Ou seja, todos os elementos
atribuidos a uma marca na sua construcdo favorecem o seu crescimento em escala
na medida que esses atributos mantém e conquistam novos clientes (NUNES;
HAIGH, 2003).
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Em suma, a identidade de uma marca precisa ser gerada de dentro para
fora, tornando todos os colaboradores da organizacao reflexos dessa. Para alcancar

esse objetivo, é necessario que se alinhe a lideranca aos esforcos que agregam
valor para o cliente (NUNES; HAIGH, 2003).

3.1. Brand equity e suas dimensodes

O conceito de brand equity alude a busca por um valor superior de uma
marca em relacéo aquelas que ndo tem uma identidade bem definida. Nesse ponto
de vista, David Aaker (1996) e Yoo, Donthu e Lee (2000) esquematizaram quadros

conceituais que buscam facilitar a compreenséo do Brand equity e seus elementos.

3.1.1. Branding

Originalmente, David Aaker (1996) postulou que o valor da marca gerava
beneficios tanto para a organizacdo quanto para o usuario daquela marca (figura 2).
Ou seja, a empresa garantia a entrega de um valor superior para o cliente, e este,
satisfeito com o que lhe foi entregue, fidelizava-se a marca de forma a produzir um

efeito positivo para a organizacao também.

Figura 2 — Modelo de Aaker de “valor da marca”.

Lealdade a Consciéncia Qualidade Associacoes Qutros ativos
marca do nome percebida da marca da empresa

I

VALOR DA MARCA

‘ Valor para o cliente I ‘ Valor para a empresa I

Fonte: Aaker (1996).
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Tendo como base o modelo de Aaker (figura 2), o valor da marca pode
ser dividido em quatro elementos determinantes para que uma marca possa gerar
valor para o cliente e para a empresa, de forma que esses elementos em conjunto,
se realizados de forma eficiente, facam a marca ter um valor e forca superior no
mercado. Esses elementos sdo: Lealdade a marca, consciéncia do nome, qualidade

percebida, associacdes da marca.

3.1.1.1 Lealdade a marca

Conquistar a lealdade do usuario para uma empresa € uma das suas
maiores conquistas, haja vista que € através dela que se forma uma ligacao direta
entre a marca, seus valores e o consumidor. Segundo Aaker (1996), o que garante a
manutencdo da empresa e a progressividade de seus lucros sdo os clientes que
habitualmente fazem compras na marca, fazendo com gque essa consiga valorar de
forma mais coerente seu potencial (NUNES; HAIGH, 2003).

Dessa forma, uma vez que os consumidores se fidelizam a marca, esta
tende a expandir e diminuir os seus gastos com marketing direcionado para a
captura de clientes, tendo em vista que a partir de um momento a marca passa a ser
referéncia no seu mercado, diminuindo a atratividade pelos seus concorrentes
(Aaker, 1996).

7

No entanto, € necessario observar que existem niveis de lealdade as
marcas, e esses niveis possuem estratégias correspondentes. Os niveis de lealdade
podem ser observados na figura 3, esta figura ilustra quais os graus de lealdade
existentes e quais as caracteristicas dos compradores de cada nivel. Dessa forma, o
comprador que se encontra no topo da piramide pode ser considerado um cliente
comprometido. Em contrapartida, o comprador sem lealdade a marca nado tem
caracteristicas definidas, sendo assim um comprador cujo objetivo, muitas vezes,

tem relacao diretamente como um atributo do produto.
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Figura 3 — Piramide de lealdade das marcas.

/' COMPRADOR \
,i/ Comprometido

AN
/' APRECIADOR DAMARCA .

(considerada como uma antiga)

y,
/ COMPRADOR SATISFEITO
/ (percebe os riscos e custes de uma mudnaca)

/ COMPRADOR ATUAL E SATISFEITO \
ya (ndo tem raz&o para mudar) \

/ COMPRADOR SEM LEALDADE A MARCA N\

Fonte: Aaker (1998, p.122).

3.1.1.2 Consciéncia do nome

Esse elemento é relacionado com a lembranca da marca no pensamento
do consumidor, envolvendo tanto a acdo de recordar, quanto a de reconhecer, indo
até o nivel em que o nome se destaca na mente do consumidor e passa a ser top of
mind (primeira marca lembrada) (AAKER, 1996).

Tendo em vista esses niveis, a marca se torna uma referéncia positiva
para o consumidor e passa a ter mais chances que as outras de ser escolhida na
hora da compra, haja vista que seus valores e suas atribuicbes ja sdo de
conhecimento prévio do usuario que passa a ter confianca pela empresa e pelos
seus produtos/servigcos (AAKER, 1996).

Dessa forma, € necessario que haja uma estratégia empresarial para
tornar a marca conhecida pelo seu publico-alvo, conferindo assim vantagem
competitiva a esta na mente do consumidor. No entanto, é necessario que essa
lembranca seja positiva, pois ser lembrado negativamente pelo consumidor pode

levar a marca a ter problemas sérios no mercado (AAKER, 1996).
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3.1.1.3 Qualidade percebida

A concepcao que o consumidor tem sobre determinado produto/servico é
decisiva para a escolha no momento da compra. Diante disso, a qualidade que um
produto oferece precisa observar as peculiaridades do publico a qual o produto é
direcionado, tendo em vista que um erro pode gerar prejuizos graves para a
organizagao.

Para que esse gerenciamento seja realizado de forma adequada, faz-se
necessario a utilizacdo de métodos para coletar dados que possibilitem os gerentes
de qualidade dimensionarem qual o real julgamento do publico alvo acerca do
conceito de qualidade. Isto é, é preciso medir de forma objetiva antes de

desenvolver.

Para Garvin (2002), existem sete dimensdes que se relacionam com a
qualidade do produto, quais sejam: “desempenho, caracteristicas, conformidade com
as especificacdes, confiabilidade, durabilidade, disponibilidade de servicos e da
forma e acabamento”. No entanto, essas dimensdes também geram discussoes,

haja vista que os diversos autores percebem diferentes elementos para a qualidade.

3.1.1.4 Associacdes da marca

As associacles se relacionam diretamente com o valor da marca, tendo
em vista que as parcerias firmadas podem ser determinantes para fixar um nome na
consciéncia do consumidor, fazendo com que este faca uma relacdo do associado
com um determinado produto ou servico. Consequentemente, caso a parceria seja
bem estabelecida, o usuario passa a ter uma preferéncia e uma afinidade pela
marca.

Dentre as diversas associacdes possiveis, existem aquelas que sao
realizadas com celebridade carismaticas, musicas de sucesso, dentre outros. Essas
tém como objetivo estimular sentimentos favoraveis no consumidor que acaba os

relacionando com a marca (AAKER, 1998).
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Yoo, Donthu e Lee (2000) expandiram o modelo de Aaker (1996)
anteriormente mostrado de forma a apresentar duas novas maneiras de visualizar o
conceito. A primeira forma separava o conceito exposto acima em “dimensdes de
brand equity” e “valores gerados para os consumidores e para a organizagao”. Essa
segmentacdo possibilitou o entendimento de como o valor da marca se conecta
diretamente com cada uma de suas dimensdes. Além disso, os autores também
adicionaram como precedentes dessas dimensfes o mix de marketing, cujos

elementos tém desdobramentos efetivos para as dimensdes de brand equity.

Figura 4 — Modelo de Yoo, Donthu e Lee de “valor da marca”.

Valor para a
l empresa

Marketing mix ——  Dimensdes do —  Brand Equity -
brand equity BE
Valor para o
cliente

Fonte: Yoo, Donthu e Lee (2000, p. 196).

Analisando os dois quadros, percebe-se que para a construcdo do valor
da marca ser eficiente € necessario que os gestores envolvidos com o marketing
observem quais atividades devem ser promovidas para auxiliar na solidificacédo da

identidade que se pretende construir (Aaker, 1996).

Dessa forma, hd nesses modelos uma proposta de mostrar a distingdo
entre produtos que possuem uma identidade e produtos sem nenhuma marca,

levando em consideracao que esses produtos tém as mesmas caracteristicas.

Dentro dessa perspectiva, foi criada uma terminologia para classificar o
valor da marca para o consumidor, chamado usualmente de brand equity, e o valor
da marca na visdo da empresa, denominado de brand value ou brand valuation.
Essa diferenciacdo € percebida quando ha uma profundidade na pesquisa, haja vista

gue a maioria dos autores utilizam brand equity para se referir as duas dimensoées.
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3.2. Desenvolvimento da gestdo de marcas on-line e seus desdobramentos

Alguns autores acreditavam que com o avanco das tecnologias e com a
consequente insercdo das empresas na internet, as marcas tenderiam a ser extintas.
Isso porque, para eles, o fato de a internet gerar informacgdes rapidas e facilitar a
busca por aspectos dos produtos, faria com que os elementos intangiveis que as
marcas transmitiam, ndo fossem mais relevantes na hora da compra (SINHA, 2000).

No entanto, para que esse efeito possa ser estudado, é necessario fazer
uma diferenciacdo entre os diversos fatores que envolvem a compra, o produto e,
principalmente, o consumidor. Dentro desse aspecto, pode-se evidenciar que as
marcas assumem diferentes papéis em cada um desses fatores, fazendo com que o

impacto que a internet vai realizar sobre cada empresa seja diferente (SINHA, 2000).

Além disso, existe uma lacuna na literatura sobre a gestdo de marca on-
line que, muitas vezes, ndo se aprofundam na diversidade de midias sociais que
podem ser utilizadas, as técnicas para utilizar essas midias de forma eficiente e a
melhor forma de se expressar em um ambiente onde o feedback é quase
instantaneo (SEALEY, 1999).

Diante disso, a ampla disponibilidade de informagdes sobre
caracteristicas de produtos, concorrentes e substitutos que a rede integrada
concede aos usuarios, faz com que alguns autores a caracterizem como uma
ameaga as marcas e ao que elas significam. Outrossim, existem fortes evidéncias
gue reafirmam esse sentido de ameaca, qual seja o fator preco que é comumente

visto como um elemento-chave nas compras pela internet (SINHA, 2000).

A exemplo do que foi dito, é perceptivel a nova ferramentas de
comparacao de precos que muitas empresas tém investido, fazendo com que o
consumidor saiba exatamente quais as variacdes de preco dos produtos desejados,
em um determinado periodo de tempo, e quais as lojas com o melhor custo-
beneficio (ACTIVMEDIA, 2000)

Contudo, nem todas as empresas, como dito anteriormente, sao afetadas
por esse tipo de ferramenta, haja vista que existem produtos que, até mesmo por ser

uma compra a distancia, precisam de algum fator que ateste a qualidade e



27

veracidade das informagOes dadas pela empresa, a fim de evitar problemas futuros
com trocas e vicios de produtos/servicos. Ou seja, mesmo no mundo on-line, o
brading se torna essencial (HOWARD; SHETH, 1969)

Howard e Sheth (1969) desenvolveram o significado de conjunto evocado,
gue consiste na premissa de que quando os consumidores se deparam com Varias
marcas, eles tendem a desconsiderar a maioria delas, fazendo com que na hora da
compra eles realizem um diagndstico simples para examinar 0 pequeno conjunto de

marcas que sobram e serdo consideradas para compras posteriores.

Dessa forma, o numero médio de marcas que sobram para serem
escolhidas pelos consumidores varia de acordo com a categoria do produto, mas
sempre € um numero bem menor que o total de marcas disponiveis. Esse
comportamento € muito comum quando o produto/servico pode ser de diversas
marcas e ndo existe uma diferenciacdo precisa entre eles, fazendo com que o

cliente precise simplificar sua deciséo (HOWARD; SHETH, 1969).

Caso esse comportamento se torne habitual e automatico, tona-se dificil
para as empresas conseguirem entrar nesse numero de marcas que 0S
consumidores realmente consideram. Diante disso, as empresas tém se esforcado
para construir uma marca que seja forte o bastante para transmitir um diferencial
gue faca o cliente adiciona-la a sua lista de marcas consideradas na hora da decisédo
de compra. Ao tornar-se um membro de um conjunto evocado do consumidor, as
organizacfes esperam que essa inclusdo seja para todas as compras futuras,

existindo um esfor¢co para a manutencao dessa posicdo (WRIGHT, 1975).
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4 CONSTRUCAO DE MARCA ON-LINE

No contexto de construcdo de marca on-line, os estudos ainda néo
avancaram de forma ampla, fazendo com que o entendimento sobre o valor da
marca on-line, para alguns, fique restrito a literatura tradicional exposta acima.
Contudo, a pagina Lepkowska-white (2002) baseada nos estudos de Keller (1993)
identificou quatro categorias de elementos que fazem aluséo ao valor de marca on-
line, quais sejam: conscientizagdo de imagem, design da pagina, caracteristicas dos

fornecedores e caracteristicas dos produtos/ servicos.

Em um esforco semelhante, os autores Kim, Sharma e Setzekorn (2002)
propuseram estratégias para a construcdo do brand equity on-line, onde essas se
pautaram no aumento da percep¢do dos consumidores sobre a marca através de
motores de busca, publicidade na web, palavras chave e promoc¢des cruzadas, além

de ferramentas que aumentassem a confianga da marca.

Dessa forma, ndo se tinha uma escala confiavel para a medi¢do do valor
de marcas on-line. Porém, os autores Christodoulides, Chernatony, Furrer, Shiu e
Abimbola (2006) desenvolveram uma escala, denominada, ORS brandy equity,
baseado nos procedimentos de Churchill (1979) e expandida por Gerbing e
Anderson (1988). Além disso, para complementar a literatura no desenvolvimento da

escala, foram realizados dois estudos empiricos, a fim de concluir as pesquisas.

Nessa escala, o valor da marca € conceituado como uma correlacdo entre
consumidores e a marca de cauda on-line, formando um ativo intangivel para as
organizagdes. Ou seja, a marca espelha a relagdo entre os consumidores e 0 que
aguela organizacéo, refletida por um nome, representa, fazendo com que a ideia de
gue a marca é construida apenas por esforgcos da organizacdo seja superada
(CHRISTODOULIDES; CHERNATONY; FURRER; SHIU; ABIMBOLA, 2006).

Em consequéncia dessa superagdo, cria-se uma nova forma de se
desenvolver esse ativo intangivel, sendo essa através de esfor¢cos conjuntos entre
consumidores, associacfes e a empresa como um todo. Isto é, deixa de ser um

processo unilateral para ser um processo multilateral. A escala ORS brand equity foi
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dividida em cinco dimensdes: conexdo emocional, experiéncia on-line, agilidade do

servico, confianca e satisfacao.

4.1 Conexao emocional

Essa dimensé&o pode ser conceituada como o vinculo entre 0os usuérios e
a marca. De acordo com Berry (2000), marcas fortes sempre desenvolvem um
vinculo emocional com seus consumidores. Isto €, as relacdes sociais tém como
base valores emocionais e funcionais, fazendo com que as marcas precisem ir além
do valor econdmico e entre em uma dimensdo emocional que faga com que o seu
publico alvo sinta afeicdo e proximidade coma marca e, consequentemente, com a
empresa.

Dessa forma, Berry (2000) também afirma que quando a marca consegue
interagir emocionalmente com o consumidor ela passa a fazer um somatério que a
deixa auténtica e com uma alma, fazendo a humanizacdo de uma pessoa juridica.
Essa conexdo € capaz de fazer uma mudanca drastica na percepcdo que 0S
usuarios tém de determinada empresa, resultando em uma construgdo organica de
patrimoénio cultural e emocional (MULLER; CHANDON, 2004).

4.2 Experiéncia on-line

Semelhante aos aspectos da conexdo emocional, Dayal (2000) afirmou
que as barreiras entre as marcas e a experiéncia on-line sao turvas, ou seja, na
percepcdo do consumidor a marca é uma experiéncia e, essa € uma marca. A forma
como a empresa constréi a experiéncia on-line para o consumidor pode mudar
totalmente a ideia que a empresa realmente quer passar, corroendo o patriménio
criado, caso a organizacdo ndo saiba lidar com as varidveis envolvidas no
ciberespaco (NOVAK; HOFFMAN; YUNG, 2000).

Esse fator, faz com que os usuarios experimentem as marcas em tempo

real, tornando as falhas mais evidentes e criticaveis (DAYAL, 2000).
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4.3 Agilidade do servigo

Esse aspecto, refere-se as ferramentas de suporte e auxilio que as lojas
possuem para viabilizar as repostas e o nivel de interacdo com os clientes. O autor
Chaffey (2000), afirma que a agilidade no servico €, possivelmente, o elemento mais
relevante para as marcas digitais fortes, além disso, € um diferencial de grande

forca.

7

Outro ponto é que dentro do contexto digital o servico é considerado
como um fator determinante para o sucesso e o fracasso das organizacdes que se
no ciberespaco. Dentro dessa perspectiva, todas as organiza¢des que estdo no e-
commerce sao empresas de servicos por mais simples que sejam esses produtos
(SRINIVASAN; ANDERSON; PONNAVOLU, 2002).

4.4 Confianga

Essa dimensdo tem como base a expectativa que o consumidor
desenvolve acerca da confiabilidade que o nome da marca transmite, além disso
abrange um sentimento do consumidor de ser protegido de situacdes de risco.
Dessa forma, como a internet se caracteriza por ser um ambiente intangivel o
usuario busca elementos externos que transmitam essa reducdo de riscos
(DELGADO; MUNUERA; YAGUE, 2003).

No ambiente digital, o risco abrange situagbes que envolvam a
privacidade dos clientes, vicios do produto, dentre outros. Essa situacdo faz com
gue os consumidores prefiram marcas familiares para realizarem suas compras
(DELGADO; MUNUERA; YAGUE, 2003).

4.5 Satisfacéao

Por dltimo, a satisfacdo esta relacionada com um sentimento do cliente,

ou seja, se suas expectativas foram atendidas. Esse atendimento de expectativa
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engloba o mundo digital e o real, fazendo a conexdo entre toda a experiéncia on-line
e sua concretizacao (SRINIVASAN; ANDERSON; PONNAVOLU, 2002).

Dessa forma, se os produtos que sdo entregues ao consumidor nao
correspondem ao que lhe foi prometido, ou a entrega ndo € realizada no prazo
estipulado, o sentimento de frustacéo dos clientes torna todos os esforgos realizados
anteriormente irrelevantes (SRINIVASAN; ANDERSON; PONNAVOLU, 2002).

Em suma, essas dimensdes mostram detalhadamente os diversos
elementos que as marcas on-line precisam se preocupar para construir um nome
relevante para os consumidores e permanecer com ele. Ademais, essa escala
mostra um meio palpavel para as marcas entenderam quais as melhorias precisam
ser realizadas, a fim de tornar o processo o0 mais eficiente possivel, agregando valor

da marca.
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5 METODOLOGIA

A metodologia consiste em explanar quais os mecanismos utilizados na
pesquisa, de forma a pormenorizar cada procedimento de acordo com as
peculiaridades do estudo. Dessa forma, é necessario apresentar o objetivo da
pesquisa, tipo de pesquisa, populacdo e amostra, coleta de dados e a posterior
analise desses dados (GIL, 2002).

Diante disso, 0 objetivo geral desta investigacdo é analisar as estratégias
para construcdo do brand equity de marca de moda feminina através das
ferramentas do marketing digital. Partindo desse propdsito, 0os objetivos especificos
sdo: 1) identificar as estratégias para construcdo de marca que se aplicam no varejo
de moda feminina; Il) identificar as plataformas digitais que sao utilizadas no varejo
de moda feminina Ill) compreender como as plataformas do marketing digital

contribuem para o brand equity de marcas de moda feminina.

Para esquematizar a metodologia, foi estruturado um quadro de
congruéncia (apéndice A), cujo objetivo € ilustrar a metodologia utilizada na
investigacdo, de forma a relacionar as categorias do estudo com cada objetivo

especifico e com as indagacdes surgidas a partir da revisdo bibliografica.

O tipo de pesquisa utilizado no presente trabalho pode ser categorizado
como exploratério, haja vista que a mesma teve o objetivo primordial de promover
uma ligacdo mais direta com o problema, de forma a relaciona-lo com as hipoteses,
utilizando um planejamento flexivel (PRODANOV e FREITAS, 2013).

Diante disso, adotou-se a técnica de pesquisa que se denomina desk
research, de forma a buscar compreender a teméatica que envolve o valor da marca,
realizando pesquisas na literatura sobre conceitos, aspectos gerais e especificos e
abordagens ja realizadas (MALHOTRA, 2012). No caso do levantamento da
literatura pertinente, essa consiste em uma pesquisa com materiais ja existentes,
incluindo livros, artigos cientificos, noticiais oficiais, entre outros. Essa, permite que o
investigador tenha uma base mais ampla sobre o tema abordado (GIL, 2002). Neste
estudo, foram analisados dados secundéarios em livros, sites e redes sociais de

empresas que atuam no varejo se moda feminina.



33

Além disso, foram realizadas entrevistas em profundidade com as duas
gestoras da marca Alfa, com tempo médio de 50 (cinquenta) minutos, enquanto
estudo de caso (YIN, 2005), cujo objetivo foi coletar informacdes acerca das
experiéncias com o processo de construcdo de uma marca forte on-line, de modo a
atender ao objetivo especifico Il. A escolha da loja Alfa teve como base seu
crescimento notério como uma marca de ligerie em Fortaleza/CE e sua crescente
diferenciagdo no mercado, buscando revolucionar a forma como ligeries sé&o
percebidas pelas consumidoras, permeando por temas como diversidade e

autoestima.

Apés as entrevistas com as gestoras da empresa, foi realizada a
aplicacdo de um questionario estruturado através de levantamento de campo
(MALHOTRA, 2012) com as consumidoras da marca, para atender ao objetivo

especifico .

A entrevista em profundidade pode ser entendida como uma técnica para
a obtencdo de informacBes com retornos objetivos do ambiente, onde o
entrevistador possui uma tarefa mais ardua em campo. O dialogo estabelecido
nesse tipo de entrevista € semiestruturado, onde o usuario que realiza a pesquisa
faz, anteriormente, um roteiro, cujo objetivo é planejar como sera realizada a ordem
dos guestionamentos. No entanto, essa ordem é flexivel, haja vista que durante a
entrevista os temas podem se relacionar, fazendo com que novas perguntas sejam
realizadas ou que as anteriores figuem fora de ordem para atender o caminho que a
entrevista estar levando (MALHOTRA, 2012).

Esse tipo de pesquisa pode ser conceituada como uma analise
mensuravel, ou seja, um estudo que esquematiza em numeros, opinidées e dados,
classificando e analisando esses, de forma a utilizar de técnicas estatisticas para
analisar as informac0des obtidas (PRODANOV; FREITAS, 2013).

Com relacdo a aplicacdo de questionario on-line, 0 mesmo consiste em
uma forma de levantamento de dados diretamente com as pessoas selecionadas, a
fim de visualizar ou comprovar um comportamento. De forma geral, o primeiro passo

consiste em solicitar informa¢des a uma amostra significativa para o estudo e, apds,



34

através de uma andlise quantitativa, obter conclusdes acerca do tema geral com 0s
dados coletados (MALHOTRA, 2012).

Dessa forma, a estrutura do presente estudo se concretizou,
especificamente, através dos seguintes passos praticos: primeiramente, foram
realizadas duas entrevistas em profundidade com as gestoras da loja Alfa, realizada
no dia 11 de novembro de 2019, com duracdo média de 50 minutos, cujas perguntas
estdo contidas no roteiro (Apéndice B). O roteiro da entrevista citada foi
semiestruturado com 10 questionamentos relativos e criagdo da empresa e sobre as
técnicas de criacdo da marca, conforme apéndice B. Os dados coletados nas
entrevistas com o0s gestores foram analisados através da Analise de Conteudo
(BARDIN, 2011).

Posteriormente, foram analisados os dados obtidos com a referida
pesquisa e foi desenvolvido um questionario estruturado (Apéndice C) destinado as
consumidoras da marca. O questionario teve como objetivo a confirmacdo das
informacfes passadas pelas gestoras, a fim de reconhecer quais as estratégias
percebidas pelas usuarias da marca. Com base na revisdo de literatura, foram
abordadas as seguintes dimensdes da escala ORS brand equity: conexao

emocional, experiéncia on-line, agilidade do servico, confianca e satisfacédo.

As consumidoras que responderam ao questionario foram selecionadas
por meio do banco de dados da loja, oferecido pelas gestoras, utilizando-se o
processo de amostragem nao-probabilistica por conveniéncia (MALHOTRA, 2012),
com um total de 236 respondentes. Malhotra (2012) descreve que a amostragem por
conveniéncia é uma forma de amostragem n&o-probabilistica na qual sédo
selecionadas respondentes mais acessiveis, isto €, a populagdo € escolhida pela

disponibilidade.

O questionario (Apéndice C) aplicado com as consumidoras da Alfa, foi
realizado através na ferramenta Google formulario, e foi veiculado por meio do
Instagram e WhatsApp para as clientes da loja Alfa. O questionario contou com

cerca de 21 perguntas, sendo a maioria delas estruturadas através da escala Likert.
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A analise dos dados se efetivou através tabulacdo dos resultados obtidos,
por meio do Excel, de forma que o mesmo desenvolveu graficos e tabelas que

auxiliaram na andlise dos dados.

Diante das respostas, buscou-se enfatizar nos dados mais relevantes
para a pesquisa, de forma a buscar uma abordagem que proporcionasse uma
compreensao acerca da problematica selecionada, respondendo os objetivos

especificos e gerais do presente estudo.
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6 RESULTADO DAS PESQUISAS

Nesse capitulo sdo apresentados os resultados dos estudos realizados,
tais como a analise dos dados obtidos com as entrevistas realizadas com as 2
(duas) gestoras da marca Alfa e do questionario on-line respondido pelas 236

clientes da marca.

No caso do questionario on-line, 0 mesmo foi estruturado com base na
entrevista mencionada, buscando consolidar a visdo das consumidoras nos
seguintes pontos: (1) Fidelidade a marca; (2) Conexdao emocional; (3) Experiéncia

on-line e (4) Agilidade no servico.

Foram analisadas as respostas das 2 entrevistas em profundidade da
fase qualitativa com as gestoras da marca Alfa e tabulados os resultados dos
guestionarios da fase quantitativa, com 236 clientes. Os resultados seguem

descritos.

6.1 Andlise das entrevistas aprofundadas com as gestoras da marca Alfa

O roteiro semiestruturado da entrevista em profundidade com as gestoras
foi divido para responder aos seguintes questionamentos: (1) Perfil da empresa, (2)

Ferramentas de marketing digital utilizadas e (3) Valor da marca.

6.1.1 Histoérico e perfil da empresa

A marca Alfa surgiu ha 20 anos atras no estado do Maranhdo, quando a
genitora das atuais gestoras abriu uma boutique prépria. A marca teve como sua
primeira categoria de negoécio a revenda de diversos tipos de mercadorias
relacionadas ao publico feminino. Porém, a marca migrou para Fortaleza, mudando
o modelo de negécio do antigo estabelecimento, tonando-se uma confecgéo, de

forma a produzir em grande escala, pecas de moda feminina, para lojistas locais.
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No ano de 2015, as atuais gestoras assumiram a marca Alfa, com o
objetivo de consolidar a marca. Uma das primeiras estratégias realizadas foi a
migracdo da empresa para o ambiente digital, onde implementaram estratégias de

marketing para aumentar o alcance da marca e gerar valor para a mesma.

A empresa, visando o estabelecer um posicionamento no mercado, de
forma geral, definiu seu publico-alvo como: mulheres que apreciem Alfarie, em
média, entre 18 e 40 anos. Isto é, a marca busca atender mulheres que tém a
necessidade de se sentir valorizadas ao utilizar uma pecga de Alfarie, de forma a
estabelecer uma conex@o emocional entre a marca, a peca escolhida e a cliente,
conforme explica a gestora 1. “Nés buscamos ao maximo conhecer nossas clientes

para proporcionar a elas a valorizagao que elas merecem.”

Além disso, a marca estabeleceu como (1) Misséo: espalhar a autoestima
em forma de Alfarie; (2) Valores: trabalhar com amor, responsabilidade, carinho,
valorizacéo do cliente, ética e qualidade; (3) Visdo: desejo de crescer e se tornar a

maior marca de Alfarie do Norte/nordeste nos proximos 5 (cinco) anos.

Atualmente, a marca estudada possui trés lojas fisicas, além do e-
commerce. A primeira foi estabelecida no bairro Damas, tendo em vista que as
gestoras possuiam residéncia nas proximidades de onde a loja foi estabelecida,
sendo essa, atualmente, voltada apenas para apenas para atacado.

A segunda loja € localizada no bairro aldeota, tendo como base para a
escolha da localizagdo o endereco da maioria do seu publico alvo. A terceira loja da
marca € localizada no shopping Rio mar Fortaleza. Essa foi idealizada para servir de
apoio para a loja da aldeota, visando atender clientes do varejo que desejam ter um

contato fisico com as pecas antes de realizar a compra.

6.1.2 Ferramentas de marketing digital utilizadas

A empresa Alfa tem um foco em disseminacdo da marca pelos meios
virtuais, de forma que a marca utliza as principais redes sociais, atreladas a
estratégia de associacdo de marca com influenciadoras digitais que transmitam os

mesmos valores da marca.
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As midias sociais utilizadas pela empresa sao: Instagram, facebook,
WhatsApp, Youtube e Pinterest. O Instagram € utilizado, principalmente, como uma
vitrine on-line, onde todas as a¢des que a marca realiza sdo comunicadas ao cliente
por meio dessa rede social. No caso do WhatsApp, esse é utilizado como ferramenta
de contato com o cliente para finalizagdo das vendas e para estabelecer uma
proximidade mais direta com o mesmo, através do pods-venda. De acordo com a

gestora 2:

“A Alfa tem um atendimento personalizado e humanizado, buscando sempre

oferecer uma espécie de consultoria on-line para as clientes. ”

Além disso, a empresa utiliza as influenciadoras para disseminar a
diversidade, utilizando diversos tipos de modelos, com corpos e personalidades
diferentes, fazendo com que a empresa se diferencie das demais, haja vista que a

maioria das marcas utilizam apenas a modelo “padrao” como vitrine.

Em relacdo as associacfes, a empresa Alfa também busca estabelecer
associacfes para a marca com outras organizacdes que compartiihem o mesmo
publico alvo, com ramos distintos, porém com a mesmo proposito e valores mantidos

pela Alfa.

“‘Quanto as associacdes, a gente sempre fez isso, unindo nosso nome a
marca pessoal de pessoas que se dedicam com a marca, no caso as
influenciadoras, e associacdo com outras marcas sempre fazemos com
marcas amigas, marcas parceiras, de forma que as duas comuniqguem o
mesmo valor e que seja algo bem verdadeiro, somando para ambas as

partes. ” (Gestora 1)

Dessa forma, a marca ganha mais notoriedade e ganha novas clientes

através de parcerias.

6.1.3 Valor da marca
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Nessa sec¢do, buscou-se entender quais as ferramentas utilizadas para
medir o valor da marca Alfa. Dessa forma, foram abordadas na pesquisa em
profundidade com as gestoras as seguintes dimensdes da escala ORS brand equity:

conexao emocional, experiéncia on-line, agilidade do servico, confianca e satisfacao.

Com relacdo a consciéncia de nome, a Alfa ndo utliza nenhuma
ferramenta especifica para medir essa dimensao, porém, com 0s questionamentos
feitos durante o processo de compra e no pos-venda, € possivel inferir que a marca
possui uma presenca forte no inconsciente das clientes, de forma que quando se
fala em Lingerie em fortaleza, a Alfa se mostra como umas das principais

alternativas para suas clientes.

Diante disso, grande parte da sua divulgacéo é realizada pelas proprias
clientes, fazendo com que a confiabilidade da marca aumente. Além disso, a marca
busca sempre estar na mente das suas consumidoras, possuindo um banco de
dados que utiliza para detectar datas comemorativas e mandar brindes nos
aniversarios das clientes, além de ter um controle sobre as clientes que pararam de
frequentar a loja, oferecendo descontos e buscando verificar o motivo daquele

afastamento.

Outro ponto, € que a Alfa buscou se desenvolver em um nicho especifico
de mulheres que se sentem valorizadas utilizando a marca, ou seja, a lealdade e a
consciéncia séo verificadas quando a cliente volta a fazer uma compra e quando

leva um terceiro a conhecer a marca.

“Nés acreditamos que desenvolvemos um nivel alto de lealdade, porque a
gente encontrou um nicho bem especifico que é justamente a cliente que se
sente valorizada usando o produto Alfa, € um produto diferente, que veste

muito bem. ” (Gestora 1)

No caso da agilidade o servico e experiéncia on-line eficiente, a empresa
classifica a estratégica utilizada como natural, ou seja, a mesma dissemina que a

marca Alfa € uma marca humana, oferecendo um atendimento personalizado, a fim
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de gque a cliente ndo se sinta atendida por um robd, mas sim, por uma pessoa que

busca o melhor para a cliente.

“N6s somos uma marca humana e, como tal, entendemos a cliente como
ser humano que tem problemas e busca solu¢des e a gente tenta entregar
essa solugdo da forma mais amorosa possivel, entdo temos essa conexao

com a cliente. “ (Gestora 2)

Como narrado pela gestora da Alfa, a marca ndo permite que a marca
seja considerada como algo distante da cliente, passando uma personalidade de
marca automatica, mas sim, de uma marca que entende os problemas das clientes e

tenta solucionar de maneira humana, amorosa e compreensiva.

A marca Alfa tem uma atencdo especial com a autoestima da cliente,
fazendo com que os meios de comunicacao da marca disseminem informacdes que
incentivem suas clientes a se valorizarem a mesma, incentivando que as clientes

amem Seus COorpos e amem a si mesmas como um todo.

Em relacdo a satisfacdo e confianga que as clientes tém com a marca, as
gestoras afirmam que a mensuracdo é feita com perguntas diretas no final da
compra e no pés-venda, além de oferecerem incentivos para as que deixarem um
feedback publico sobre sua experiéncia com a Alfa, porém a marca reconhece que
nessa parte do processo ha um gargalo na mensuracdo, tendo em vista que nao
desenvolve pesquisas especificas para mensurar a confianca e satisfacdo do

consumidor.

6.2. Analise dos questionarios estruturados

No que diz respeito ao questionario aplicado nas 236 consumidoras da
marca Alfa, foram abordadas as seguintes questdes: meio de conhecimento da
marca Alfa, frequéncia de compra, aspectos importantes na escolha da marca Alfa
para compras, redes sociais mais populares da marca, fidelidade da marca, conexao
emocional do cliente com a marca, experiéncia on-line proporcionada pela marca,
agilidade do servico, satisfacéo e confianca.

Com relacdo ao meio que as consumidoras conheceram a marca Alfa,

observou-se que 56% das consumidoras indicaram o Instagram como forma de
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conhecimento da marca, 23,4% das consumidoras indicaram as influenciadoras
digitais, 11,1% mencionou que conheceu a marca pela indicacdo de amigas, 5%
apontou genericamente a internet e, por fim, outros 5% indicaram as vendinhas
realizadas pela empresa. Esse resultado ratifica a forca que a marca tem no meio

digital e as associa¢cfes que a mesma realiza com influenciadoras digitais.

A fim de entender qual a rede social mais representativa no consciente
das consumidoras da empresa Alfa, foi questionado por meio de quais midias
sociais as consumidoras acompanham a marca Alfa. Diante disso, 95,2% das
consumidoras afirmaram acompanhar pelo Instagram, 6% afirmaram acompanhar

pelo Whatsapp, 3% pelo Youtube e 1% pelo Facebook, conforme grafico 1.

Grafico 1: Redes sociais mais representativa da marca Alfa

Facebook I

Youtube I
Whatsapp .

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa

O Instagram, assim como foi afirmado pelas gestoras na entrevista, € o
principal meio de disseminacdo das acdes da empresa, sendo por elas definido

como uma vitrine on-line.

Em termos de frequéncia de compra, observou-se que 47,6% das
consumidoras da marca Alfa que responderam ao questionario compram
semestralmente, 33,3% compram mensalmente, 14,3% anualmente e 4,8%
compram semanalmente. Diante desses dados, pode-se inferir que a maioria das

clientes tem 37,8% das clientes compram roupas tem uma frequéncia de compras
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mais elevada, fazendo com que a empresa tenha uma taxa de fidelizacdo de curto

prazo de menos de 50%.

Quanto aos aspectos que fazem as consumidoras escolherem pela marca
Alfa na hora do processo de compra, observa-se que as consumidoras escolheram,
principalmente, os aspectos de modernidade (81%), atendimento (66,7%),
seguranca (57,1%) e confiabilidade (52,4%). Além disso, foram elencados fatores
como acessibilidade (38,1%) e marca familiar (33,3%), conforme grafico 2. E
Importante ressaltar que as respondentes poderiam escolher mais de uma opgéao

simultaneamente.

Figura 2: Aspectos de escolha da marca Alfa no processo de compra

Marca familiar
Acessibilidade
Confiabilidade
Seguranca
Atendimento

Modernidade

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados mostram que a Alfa se destaca entre suas clientes por ser
uma marca moderna, com atendimento excelente, com protocolos seguros e
confiaveis, fazendo com que o aspecto levantado pelas gestoras relativo ao
atendimento personalizado e ao seu fortalecimento no meio digital seja confirmado

por suas consumidoras respondentes.

Na tabela 3 pode-se ter uma analise das médias obtidas das respostas
das consumidoras para as seguintes dimensoOes: fidelidade da marca, conexéo
emocional, experiéncia on-line, agilidade dos servicos, satisfacdo do consumidor,
confianca. A tabela foi desenvolvida subdividindo as dimensdes gerais mencionadas
acima em perguntas relacionadas. Essas perguntas foram respondidas conforme a

escala Likert, sendo avaliadas entre 1 (discordo plenamente) e 5 (concordo



43

plenamente). Dessa forma, obteve-se a média de cada nivel (1 a 5) nas perguntas e,

apos, obteve-se a média de todas as perguntas relacionadas a uma dada dimensao.

Na analise dos dados, temos 0s seguintes resultados: fidelidade da marca

obteve uma média de 3,85, conexdao emocional de 3,95, experiéncia on-line de 4,24,

agilidade dos servicos de 4,47, satisfacdo do consumidor 4,35 e, por fim, confianca

com a média de 4,38.

Tabela 1 — Avaliacdo dos questionamentos

Dimensdes | Perguntas Escala Likert (%) Média por
dimenséao
1 2 3 4 5 Média
Fidelidade Qual o nivel 48% |95% |19,0% | 28,6% | 38,1% | 3,85
com a de fidelidade
marca com a marca
Alfa?
Eu prefiro usar | 14,3% | 4,8% | 14,3% | 14,3% | 52,3%
Alfa a
qualquer
marca de
produtos
semelhantes
Conexéao A Alfa 0% 4,8% |28,5% | 14,3% | 52,4% | 3,95
emocional estabelece

uma conexao
emocional
com seus

clientes
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Eu sinto que a
Alfa realmente
se preocupa

comigo

4,8%

9,5%

14,3%

19%

52,4%

Sinto-me
relacionado
com os tipos
de pessoas
gue sao
clientes da
Alfa

4,8%

9,5%

14,3%

9,5%

28,6%

Me sinto
valorizada
guando uso

pecas a Alfa

0%

4,8%

19%

23,8%

52,4%

Experiéncia

on-line

A Alfa
proporciona
uma
experiéncia
on-line

eficiente

0%

0%

23,8%

23,8%

52,4%

Nunca me
sinto perdida
guando vou
comprar na
Alfa (site bom
e informacbes
de facil

acesso)

0%

14,3%

9,5%

19%

57,1%

A Alfa esta

0%

0%

28,6%

19%

52,4%

4,24
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disposta e
pronta para
responder as
necessidades

dos clientes

Agilidade
dos

Servigos

A Alfa
proporciona
um servigo agil
para 0s

clientes

0%

0%

19%

28,6%

52,4%

O produto foi
entregue no
momento
prometido pela
Alfa

0%

0%

14,3%

9,5%

76,2%

4,47

Satisfacéao
do

consumidor

A Alfa se
preocupa com
a satisfacao

do consumidor

0%

0%

19,1%

23,8%

57,1%

A Alfa tem um
pds-venda

eficiente

0%

0%

23,9%

19%

57,1%

4,35

Confianga

Eu confio
plenamente
nos produtos
da Alfa

0%

4,8%

14,3%

9,5%

71,4%

Eu confio na
Alfa para
manter minhas

informacdes

4,8%

0%

28,6%

14,3%

52,4%

4,38
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pessoais

seguras

Sinto-me 0% 0% 14,3% | 14,3% | 71,4%
segura em
minhas

transacoes

com Alfa

Fonte: Dados da pesquisa.

A dimensdo com a maior média foi a relacionada com a agilidade do
servico (4,47). A dimensdo com a menor média (3,85) foi a fidelidade com a marca.
As outras dimensfes apresentam médias bem aproximadas sem grandes
discrepancias como: confianca (4,38); satisfacdo do consumidor (4,35); experiéncia
on-line (4,24) e conexdo emocional (3,95). No caso, a mediana das médias das
dimensdes foi 4,29, a moda néo ocorreu e o desvio padrao foi de, aproximadamente,
0,25.

Com relacdo as porcentagens, existem duas dimensfes que tiveram
notas abaixo da média, quais sejam: fidelidade com a marca e conexao emocional,
haja vista que foram as Unicas que contaram com menos de 50% das respondentes
marcando o nivel 5. Ja as dimensdes de confianca e agilidade forma as que tiveram

mais votagdes no nivel 5.

Diante do resultado obtido pelas perguntas acima mencionadas, observa-
se que a marca tem servicos eficientes e rapidos, gerando grande satisfacdo nas
consumidoras. Além disso, tem altos niveis de fidelidade, por mais que tenha sido a
menor média, confianca, satisfacdo e conexdo emocional, fazendo com que as
medidas adotadas pela empresa em prol desses requisitos, como valorizagdo das
clientes, produto diferenciado e atendimento personalizado sejam eficientes para
gerar no cliente um sentimento de prioridade da marca Alfa em relacdo a outras

marcas do mesmo setor.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Essa pesquisa buscou compreender as estratégias para construcdo do
brand equity de marca de moda feminina através das ferramentas do marketing
digital. Através de um estudo exploratério, obteve-se resultados que permitiram
entender quais as principais estratégias utilizadas pelo varejo de moda feminina para
a construcdo da marca, quais as principais plataformas ditais utilizadas por esse
setor e entender como essas plataformas contribuem para o brand equity das

marcas do setor de moda feminina.

Quanto ao primeiro objetivo especifico, as entrevistas em profundidade
realizadas com as gestoras da marca Alfa permitiram identificar as estratégias para
construcdo de marca que se aplicam no varejo de moda feminina. Observou-se que
h&, nas lojas de varejo de moda feminina, uma importancia forte em formar e
assegurar a presenca on-line, cujo objetivo principal € manter seu publico-alvo

proximo e com uma conexao emocional forte.

A marca Alfa possui um Instagram forte que atua como sua vitrine virtual,
fazendo conteudos que nao se referem s6 a venda direta, mas também a
valorizagdo da mulher e o incentivo a autoestima de suas clientes, de forma a
distribuir um material pertinente a suas consumidoras e fazer um processo de venda

com responsabilidade, definidos por Araudjo e Freire (1996) como essenciais.

Com relacdo ao segundo objetivo especifico, observou-se que, através da
entrevista com as gestoras e 0s questionarios respondidos pelas consumidoras da
marca Alfa, analisadas em conjunto, as plataformas digitais mais utilizadas no varejo
de moda feminina foram o Instagram, Facebook, Whatsapp, Youtube e Pinterest. No

entanto, no levantamento feito com as consumidoras, as mesmas nao listaram o
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Pinterest, fazendo com que o mesmo ndo seja tao relevante para as estratégias

digitais desse setor, no que diz respeito ao estudo de caso com a marca Alfa.

O terceiro objetivo especifico foi atendido através do survey com 236
clientes, cujo intuito foi compreender como as plataformas do marketing digital

contribuem para o brand equity de marcas de moda feminina.

Diante do estudo realizado, pode-se observar que as plataformas do
marketing digital sdo o meio de comunicacado direta com o cliente, de maneira que
as estratégias utilizadas para fidelizar, desenvolver conexdo emocional e satisfacao
séo todas realizadas e difundidas pelas midias digitais acima citadas. Esses dados
sdo confirmados pelas respostas das clientes, haja vista que as médias obtidas

foram todas maiores que 50%, referente, na escala de Likert, ao nivel 3.

Tendo em vista os dados obtidos, a presente pesquisa busca contribuir
para gestores de marcas semelhantes a marca Alfa, haja vista que fez um
levantamento com 236 consumidoras da marca sobre as principais dimensfes da
escala ORS para medir o valor da marca, tornando as informacgOes obtidas
imprescindiveis para as tomadas de decisfes futuras, principalmente relativo a

fidelidade com a marca, haja vista que foi a dimensdo com menor média.

Além disso, espera-se que a academia seja beneficiada, tendo em vista
gue a presente pesquisa destacou as estratégias do marketing digital para
constru¢cdo de marca on-line de moda feminina, aliando a teoria com a pratica,
aplicando os elementos levantados no referencial tedrico nas entrevistas realizadas
com as gestoras da marca Alfa, sendo esta ratificadas pelas suas consumidoras na

pesquisa quantitativa.

As limitacbes do estudo foram, principalmente, a busca por conteudos
nacionais sobre a construcdo e mensuragcéao do valor de marcas no meio virtual, de
forma que as dimensoes utilizadas no presente trabalho foram coletadas de estudos
internacionais. Ademais, na aplicacdo do questionario voltado para as consumidoras
da marca Alfa, por ser um publico especifico, houve uma dificuldade de acesso com

abordagem presencial.
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Como ideia para pesquisas futuras, observa-se a necessidade da
aplicacdo da pesquisa com outras empresas do mesmo ramo, tanto em Fortaleza,
guanto em outras cidades, haja vista que os resultados obtidos com mais casos

podem trazer aspectos que a presente pesquisa ndo conseguiu englobar.

Em suma, observa-se que as empresas de atuam no setor de moda
feminina tem uma conexdo direta com o uso das redes sociais e com as estratégias
de marketing digital, de forma que, atualmente, as mesmas se consolidem
primeiramente no meio digital e, somente apds, no meio fisico. A marca Alfa, mesmo
tendo seu inicio em outros ramos, mostrou a importancia do fortalecimento da marca

de moda feminina no meio virtual para o sucesso da empresa.
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APENDICE A - QUADRO DE CONGRUENCIA

Categorias

Objetivos especificos

Métodos de
pesquisa

Questbes de
investigacao

Estratégias para
construcdo de
marca no varejo
de moda
feminina

) identificar as
estratégias para
construcéo de marca
gue se aplicam no
varejo de moda
feminina

Entrevistas de
profundidade
com gestores

Qual o nivel de
lealdade que a marca
ALFA desenvolve nos
clientes? Existe algum
mecanismo para medir
essa lealdade?

A empresa utiliza
estratégias para
desenvolver conexao
emocional com 0s
clientes? Como?

A empresa utiliza
estratégias para
desenvolver uma
experiéncia on-line
eficiente e uma
agilidade do servigo
para os clientes?

Como é feita a
mensuracao da
confianca e da
satisfacdo do
consumidor? Utilizam
ferramentas de
feedback e pos-
venda?
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Brand equity e
as plataformas
digitais

) identificar as
plataformas digitais
gue séao utilizadas no
varejo de moda
feminina

Survey com
clientes em
um estudo de
estudo

Quiais as redes sociais
gue vocé segue/possui
a Alfa?

Continua

Quadro 1 — Quadro de congruéncia

A Alfa proporciona
uma experiéncia on-
line eficiente?

Plataformas do
marketing digital

[II) compreender como
as plataformas do
marketing digital
contribuem para o
brand equity de marcas
de moda feminina.

Pesquisa
bibliografica e
documental,
entrevista com
as gestoras e
survey com as
clientes

Quais sao as
plataformas de
marketing digital?

Quais as principais
plataformas de
marketing digital s&o
utilizadas pelo varejo
de moda feminina?

Quais as dimensdes
medidas, através das
plataformas digitais,
para a construcao de
uma marca on-line
forte?

Como podem ser
avaliadas as
dimensdes: conexao
emocional, experiéncia
on-line, agilidade do
servico, confianca e
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satisfacao?

Fonte: Autora, 2019.

APENDICE B — ROTEIRO DAS ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE COM AS
GESTORAS DA MARCA ALFA

1. Qual o Histérico da empresa? (Data de fundacéo, histérico de abertura das lojas).
2. Qual o publico-alvo da loja? Missao, visao e valores?
3. Quantas lojas fisicas existem e onde elas estdo localizadas?

4. Quais as ferramentas de marketing digital utilizadas para o desenvolvimento da

empresa virtualmente?

5. Quais as midias sociais utilizadas para desenvolver essas ferramentas de

marketing e como elas foram utilizadas?
6. Quais as associacdes utilizadas (com outras empresas e com pessoas fisicas)?

7. Qual o nivel de lealdade que a marca ALFA desenvolve nos clientes? Existe
algum mecanismo para medir essa lealdade? Se sim, como é feita essa

mensuracao? (Consciéncia do nome)

8. A empresa utiliza estratégias para desenvolver conexdo emocional com os

clientes? Como?

9. A empresa utiliza estratégias para desenvolver uma experiéncia on-line eficiente e

uma agilidade do servi¢o para os clientes? Como?

10. Como ¢é feita a mensuracdo da confianca e da satisfacdo do consumidor?

Utilizam ferramentas de feedback e p6s-venda? Se sim, como funcionam?




58

APENDICE C — QUESTIONARIO APLICADOS AS CONSUMIDORAS DA MARCA

1. Vocé ja comprou na Alfa?

(
(

2. Por onde vocé conheceu a Alfa?

) Sim
) Nao

3.Com qual frequéncia vocé comprar na ALFA? *

() Semanalmente

(

() Semestralmente

(

4. Quais aspectos fazem vocé lembrar da Alfa na hora de escolher onde comprar?

(
(
(
(
(
(

) Mensalmente

) Anualmente

) Seguranca

) Modernidade
) Acessibilidade
) Marca familiar
) Atendimento

) Confiabilidade
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5. Quais as redes sociais em que vocé segue/possui a Alfa?
() Instagram

() Facebook

() Youtube

() Whatsapp

6. Qual o seu nivel de fidelidade com a marca Alfa?
Baixa (substituivel) ( )1 ( )2( )3( )4 ( )5Ala

7. Eu prefiro usar Alfa a qualquer marca de produtos semelhantes
Discordo plenamente ( )1 ( )2( )3( )4 ( )5 Concordo plenamente

8. A Alfa estabelece uma conexao emocional com seus clientes

Discordo plenamente ( )1( )2( )3( )4 ( )5 Concordo plenamente

9. Eu sinto que a Alfa realmente se preocupa comigo

Discordo plenamente ( )1 ( )2( )3 ( )4 ( )5 Concordo plenamente

10. Sinto-me relacionado com os tipos de pessoas que séo clientes da Alfa
Discordo plenamente ( )1 ( )2( )3( )4 ( )5 Concordo plenamente

11. Me sinto valorizada quando uso pecas da Alfa

Discordo plenamente ( )1( )2( )3 ( )4 ( )5 Concordo plenamente

12. A Alfa proporciona uma experiéncia on-line eficiente

Discordo plenamente ( )1 ( )2( )3 ( )4 ( )5 Concordo plenamente

13. Nunca me sinto perdida quando vou comprar na Alfa (site bom e informagdes de
facil acesso)

Discordo plenamente ( )1 ( )2( )3 ( )4 ( )5 Concordo plenamente

14. A Alfa esta disposta e pronta para responder as necessidades dos clientes
Discordo plenamente ( )1 ( )2( )3( )4 ( )5 Concordo plenamente
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15. A Alfa proporciona um servico agil para os clientes

Discordo plenamente ( )1 ( )2( )3( )4 ( )5 Concordo plenamente

16. O produto foi entregue no momento prometido pela Alfa

Discordo plenamente ( )1( )2( )3 ( )4 ( )5 Concordo plenamente

17. A Alfa se preocupa com a satisfacdo do consumidor
Discordo plenamente ( )1 ( )2( )3 ( )4 ( )5 Concordo plenamente
18. A Alfa tem um pés-venda eficiente

Discordo plenamente ( )1 ( )2( )3 ( )4 ( )5 Concordo plenamente

19. Eu confio plenamente nos produtos da Alfa

Discordo plenamente ( )1( )2( )3( )4 ( )5 Concordo plenamente

20. Eu confio na Alfa para manter minhas informacfes pessoais seguras Discordo
plenamente ( )1( )2( )3( )4 ( )5 Concordo plenamente

21. Sinto-me segura em minhas transagdes com Alfa

Discordo plenamente ( )1( )2( )3 ( )4 ( )5 Concordo plenamente



