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Estratégias de marketing de engajamento e de brand equity da marca Fapi Nautica no
mercado de adesivos

Resumo

Objetivo(s): Este estudo tem como objetivo analisar quais acdes de marketing de
engajamento podem ser adotadas para agregar valor ao brand equity da marca Fapi Nautica.
Método(s): utiliza-se uma abordagem quantitativa, com método descritivo e técnica de
pesquisa de estudo de caso. Foi realizado um questionario com todos os clientes ativos da
empresa em 2022. Resultados: Os principais resultados apontados foram que grande parte dos
clientes tém conhecimento sobre a atuacdo da marca no mercado, e afirmam que a marca
transmite seguranca e confianga em seus processos, sendo estes fatores mais importantes do
que o preco praticado, que em comparacdo a concorréncia foi considerado alto. Além disso, 0s
resultados mostraram que a empresa é deficitaria logisticamente, falhando em algumas
distribuicdes fora do estado do Rio Grande do Sul, além de carecer nos formatos de vendas
disponiveis. ContribuicGes: Conclui-se que o tema deste estudo se mostra importante ndo
apenas para reflexdes tedricas sobre brand equity e marketing de engajamento, mas também
para o0 meio profissional, pois sdo conteudos atualizados e que estdo ganhando relevancia nas
empresas justamente por apresentarem resultados satisfatorios e solugdes eficientes. Neste
sentido, a empresa estudada poderd, a partir dos resultados obtidos, entender melhor sua
atuacdo e desenvolver novas estratégias para aperfeicoar o trabalho que ja vem sendo realizado.

Palavras-chave: Branding. Brand equity. Posicionamento de Marca. Marketing de
Engajamento. Fapi Nautica.

Engagement marketing and brand equity strategies of the Fapi Nautica brand in the
adhesives market

Abstract

Objective(s): This study aims to analyze what engagement marketing actions the Fapi
Nautica brand can adopt to add value to its brand equity. Method(s): A gquantitative approach
was used with a descriptive method and a case study research technique. A questionnaire was
given to all active company customers in 2022. Results: Our main results indicate that most
clients have knowledge about the performance of the brand in the market and claim that it
transmits security and confidence in its processes, attributing greater importance to these
factors than the practiced price, which users considered higher than that of the competition.
Results also suggest that the company shows logistic loss-making, with insufficient distribution
outside the state of Rio Grande do Sul and available sales formats. Contributions: We
conclude that the theme of this study is important not only for its theoretical reflections on
brand equity and engagement marketing but also for the professional environment due to its
updated content and increasing relevance for companies precisely because they produce
satisfactory results and efficient solutions. Thus, the studied company can, based on our results,
better understand its performance and develop new strategies to improve its function.

Keywords: Branding. Brand equity. Brand Positioning. Engagement Marketing. Fapi Nautica.
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Estrategias de marketing de compromiso y brand equity de la marca Fapi Nautica en el
mercado de adhesivos

Resumen

Objetivo(s): Este estudio tiene como finalidad analizar qué acciones de marketing de
compromiso se pueden adoptar para agregar valor al brand equity de la marca Fapi Nautica.
Método(s): Se utiliza un enfoque cuantitativo, con método descriptivo y técnica de
investigacion de estudio de casos. Se realizo un cuestionario a todos los clientes activos de la
empresa en el aflo 2022. Resultados: Los principales resultados apuntados fueron que la
mayoria de los clientes conocen el desempefio de la marca en el mercado, y afirman que esta
transmite seguridad y confianza en sus procesos, siendo estos factores mas importantes que el
precio cobrado, y que en comparacién con la competencia fue considerado un valor alto.
Ademas, los resultados mostraron que la empresa tiene problemas logisticos, fallando en la
distribucion fuera del estado de Rio Grande do Sul, y también careciendo de formatos
disponibles de venta. Contribuciones: Se concluye que el tema de este estudio es esencial no
solo para las reflexiones teoricas sobre el brand equity y el marketing de compromiso, sino
también para el ambito profesional, ya que son contenidos actualizados que estan cobrando
relevancia en las empresas precisamente porque muestran resultados satisfactorios y soluciones
eficientes. En este sentido, la empresa estudiada podra, a partir de los resultados obtenidos,
comprender mejor su desempefio y desarrollar nuevas estrategias para mejorar el trabajo que
ya viene realizando.

Palabras clave: Branding. Brand equity. Posicionamiento de marca. Marketing de
Compromiso. Fapi Nautica.

Introducao

A pandemia do virus SARS-CoV-2 trouxe para 0 meio empresarial uma realidade
diferente, repleta de incertezas e de dificuldades. Em meio a tantos acontecimentos, foi
necessario em muitas empresas a alteracdo do modelo de negdcio ou de posicionamento de
mercado — a forma com que a marca consegue se diferenciar de seus competidores na mente
de seus clientes e no mercado em geral (Keller, 2003; Baker, 2005; Semprini, 2006; Bortoli et
al., 2017; Sciasci et al., 2012), visando alavancar vendas — mercado este que se mostrou dificil
de encantar. Encantar e engajar o cliente € fundamental para obter éxito na geracdo de valor
das marcas.

Assim, este estudo tem como objeto a empresa Fapi Adesivos, uma inddstria quimica
Argentino-Brasileira com matriz em Buenos Aires, Argentina, e filial localizada no municipio
de Sapiranga, Rio Grande do Sul. A empresa atua ha mais de 65 anos na Ameérica Latina, na
area de adesivos, solventes e selantes voltados para o ramo nautico, calcadista, moveleiro e de
estofados. Em decorréncia dos cenarios e condi¢Bes enfrentadas pela pandemia da Covid-19, a
Fapi Adesivos (2022) passou por uma reestruturacdo interna na unidade brasileira, com reducéo
na linha de produtos calgadistas e um redirecionamento do foco para o setor nutico, visando
margens mais atrativas e a exploracdo de um segmento diferente do calcado, considerado
saturado pela alta administracao.

Neste contexto, este estudo foi direcionado para analisar a marca Fapi Nautica, em seu
setor de marketing, justamente por se tratar de um setor novo dentro da empresa. Percebe-se
que ainda ndo existem agdes de marketing direcionadas para fortalecer e agregar valor a marca,
e de certa forma, que apresente 0 posicionamento e os diferenciais dos produtos. O objetivo
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deste estudo é analisar quais acGes de marketing de engajamento podem ser adotadas para
agregar valor ao brand equity da marca Fapi Nautica, sendo a questdo de pesquisa: “quais acdes
de marketing de engajamento podem ser adotadas para agregar valor ao brand equity da marca
Fapi Nautica?”

Neste estudo se utiliza uma pesquisa descritiva com abordagem quantitativa e método
de estudo de caso Unico realizado na marca Fapi Nautica, como coleta de dados o formato de
questionario e para a analise de dados a analise de conteudo, elegendo os pontos positivos e
negativos do posicionamento percebido pelos clientes (Gil, 2008; Aaker et al., 2004; Bardin,
2009). Este artigo esta dividido nas seguintes secdes: na proxima se apresenta a revisao de
literatura; na terceira secdo a metodologia; na quarta sdo descritos os resultados obtidos e as
discussbes; e na ultima secdo as consideracOes finais deste artigo, finalizando com as
referéncias.

Revisado de Literatura

Na sequéncia, se busca explorar o tema gestdo de brand equity, pois 0s conceitos
relacionados ao assunto séo relevantes para um entendimento sobre as maneiras de fortalecer
uma marca. Em seguida, sera explorado o tema marketing de engajamento, pois entende-se que
as relacdes de marketing podem desencadear interacdes entre empresa e mercado.

Gestdo de brand equity

Marca pode ser tanto um nome ou termo, quanto um signo, simbolo ou design, que pode
ser combinado com a funcdo de identificar bens ou servicos de fornecedores para diferencia-
los da concorréncia (Keller et al., 2006; Tavares, 2008). Para 0s autores, 0 sucesso da marca
pode ser definido de uma maneira que um consumidor perceba que os valores sdo relevantes
(Unicos), que poderdo satisfazer seus anseios e necessidades, e que 0 sucesso dessa marca
resultara na capacidade de conseguir equilibrar e perdurar esses valores em comparagao com
os concorrentes (Chernatony et al., 2011). Pode também ser considerada um recurso estratégico
da empresa, pois ao se construir uma marca de valor e saber administra-la, o caminho para o
sucesso € praticamente garantido, pois ela ndo vai apenas comunicar sobre os atributos do
produto, mas também diferencia-la de tal maneira que se possa alcancar a relevancia e
atratividade no consumidor (Kotler et al., 2007; Ross et al., 2010; Nascimento et al., 2011;
Romanello et al., 2020; American Marketing Association, 2017).

Complementam Nascimento et al. (2011) que a marca € o resultado de um
comportamento, sendo o espelho de uma organizacao, da personalidade e das decisfes dos
gestores. Por este motivo, deve ser testada e avaliada internamente pela equipe que discorre
diariamente sobre as situacfes que agregam ou néo valor, sendo ela (a marca) o resultado das
acOes diretas e/ou indiretas de todos que contribuem para a percepcdo da imagem da marca na
mente dos consumidores. Para se envolver com a marca € preciso que sejam identificadas
informacdes importantes e de interesse ao consumidor. O conjunto de associa¢Ges que a
empresa espera implementar ou manter na mente dos consumidores € o0 que constitui a
identidade da marca, sendo essas associa¢fes tudo aquilo que a marca pretende realizar, até
mesmo as promessas e esperancas (Cunha, 2016).

Kapferer (2003) agrupa a identidade em seis dimensdes, sendo elas: ambiente fisico,
que sdo as qualidades objetivas; personalidade, que sdo as qualidades subjetivas; cultura, ou
seja, 0 contexto no qual essas qualidades se desenvolvem; relagdo, a convivéncia com o
publico-alvo; reflexo, a maneira como o publico-alvo percebe essa identidade; e mentalizacao,
0s sentimentos internos especificos gerados.
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Ja Aaker (2007) identifica quatro perspectivas importantes a serem consideradas em
relacdo a identidade da marca, sendo elas: produto, organizacdo, pessoa e simbolo. O autor
acredita que o produto permite uma série de associagdes, aléem de proporcionar beneficios
funcionais e emocionais para os clientes. Complementa o autor que a organizacdo também é
um atributo de construcdo de identidade, pois é criado pelas pessoas, pela cultura e pelos
programas de inovacao e qualidade que as empresas podem oferecer. Como pessoa, a marca
reitera sua personalidade e, ao assumir caracteristicas como ativa, divertida, competente, entre
outras, acaba se tornando humana. Por fim, como simbolo, o autor acredita que a marca traz
consigo trés similaridades: imagens visuais, metaforas e sua tradicdo (Aaker, 2007).

Cunha (2016) aponta que as dimensdes apresentadas nos modelos propostos por
Kapferer (2003) e Aaker (2007) servem para caracterizar o valor da marca que, por sua vez,
acaba rompendo as barreiras do produto e de suas caracteristicas fisicas pelo fato de
proporcionarem credibilidade a oferta. Para Romanello et al. (2020), para uma marca ser bem-
sucedida é importante que sejam identificados seus direcionamentos de valor e equidade; é
necessario que as construcgdes e as analises de valor sejam realizadas separadamente. Os autores
complementam também que o relacionamento com maior impacto no valor total da marca é
aquele que se desenvolve com o cliente, ou seja, o brand equity (Romanello et al., 2020).

Brand equity pode ser entendido como o valor agregado atribuido a bens e servigos, que
se reflete no modo como os consumidores pensam, sentem e agem em relacdo a marca.
Portanto, quando se tem um alto nivel de brand equity, significa que os consumidores terdo um
maior nimero de associacOes positivas em relacdo a marca, podendo concluir que a marca é de
6tima qualidade, e estabelecendo uma certa lealdade a ela. Essa lealdade, a consciéncia da
marca, entre outros quesitos de propriedade da marca sdo o significado do brand equity (Ries
et al., 2001; Kotler et al., 2012; Prado et al., 2015).

Os fundamentos do brand equity, de acordo com Romanello et al. (2020), sdo
constituidos por:

o Consciéncia da marca, ou seja, a capacidade de algum individuo lembrar e reconhecer
a marca, podendo afetar na percepcao do cliente e até mesmo leva-lo a mudanca de
decisdes;

o AssociacOes a marca, devendo o consumidor primeiro conhecé-la, para entdo criar

associacOes. Essa associacdo carrega consigo o significado da marca para o
consumidor, sendo qualquer aspecto ligado a memdria (do consumidor) e atributos
como desempenho e personalidade. E necessario desenvolver imagens que favorecam
o0 estimulo de emocgbes nos clientes, podendo assim contribuir para que seja
desenvolvida uma associacdo positiva da marca, e que a lealdade do consumidor
aumente;

o Qualidade percebida, que é definida a partir do julgamento do cliente em relacdo a
exceléncia ou a superioridade em comparacdo a concorréncia, 0 que possivelmente
motivara o cliente a comprar o produto;

o Lealdade a marca, muitas vezes sendo caracterizada pelo vinculo estabelecido entre
cliente e marca. Existem dois tipos de classificacdo de lealdade, sendo elas a lealdade
comportamental, indicada por varias compras repetitivas, por exemplo, e a lealdade
cognitiva, que se relaciona com a intencdo do consumidor de comprar a marca como
sua primeira escolha.

A Figura 1 ilustra 0 modelo de brand equity proposto pelos autores Romanello et al.
(2020), elaborado por Oliveira (2013):

RBC&G Revista Brasileira de Contabilidade e Gestio s




31 ‘{,

Figura 1

Modelo de brand equity

R

k=

VALOR PARA O
i, EMPRESA

Fonte: Oliveira (2013, p. 35).

Para Oliveira (2013), o modelo de brand equity apresentado na Figura 1 serve de apoio
para que gestores possam entender como o a marca poderd proporcionar valor para uma
empresa e para seus consumidores. Complementa a autora (2013) que as categorias ilustradas
na figura e detalhadas por Romanello et al. (2020) influenciam e séo influenciadas entre si,
relacionando-se mutuamente. Tais dimens6es ndo sdo igualmente importantes em todos 0s
mercados, significando que, em determinados segmentos, uma dimensdo pode ter mais
relevancia do que a outra (Oliveira, 2013).

Kotler et al. (2012) apresentam também um modelo de brand equity chamado Brand
Asset Valuator (avaliador de ativo da marca), ilustrado na Figura 2.
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Figura 2
Modelo de Brand Asset Valuator.
DIFERENCIACAD
POTENCIAL
0 ponto de
diferenca da marca RELEVANCIA
Refere-se 8 margens 0 grau de adequagio
& valor cutfural da marca para vocié
Refere-se 8 consideragdn
, - ESTIMA
& expenimentagao Como a marca é
Refere-se 4s perceppdes Um intimo
de qualidade e lealdade conhecimento
da marca
Refere-se 3 consciéneia e
expendneia do consumidor
I | | | | |
FORGA DA MARCA REPUTAGAD DA MARCA
Principal indicador Indicador afual
Valor de crescimento futur Valor aperacional corrente

Fonte: Kotler et al. (2012, p. 262).

De acordo os autores, este modelo possui quatro componentes chaves, sendo eles:

o Diferenciacdo potencial, que avalia o grau como uma marca € vista como diferente das
outras;

o Relevéancia, que avalia a adequagéo e amplitude da marca;

o Estima, que avalia as percepc¢des referente a qualidade e a fidelidade, ou 0 quanto essa
marca é respeitada;

o Conhecimento, que avalia 0 quanto os consumidores conhecem e se familiarizam com
a marca.

Para os autores, quando em conjunto, a diferenciacéo e a relevancia vao determinar a
forca da marca, que é considerado o principal indicador de crescimento futuro de valor. Ja a
estima e 0 conhecimento vdo desenvolver a reputacdo da marca, funcionando como uma
espécie de histdrico de dados e indicadores de valor presente.

De acordo com Kotler et al. (2017), existem seis atributos que permitem desenvolver o
brand equity com uma gestdo baseada em caracteristicas do ser humano:

o Fisicalidade: uma pessoa fisicamente atraente tem a capacidade de exercer uma
influéncia maior sobre as demais, portanto, se as marcas pretenderem ter influéncia
sobre seus clientes, é necessario apresentar algo atraente, que as torne tnicas. Como
exemplo de atratividade pode-se citar logotipos bem desenhados e slogans bem
elaborados.

o Intelectualidade: pode ser interpretada como uma capacidade humana de agregar e
somar aprendizado, ideias e pensamentos. Pensar além do 6bvio e inovar sdo aspectos
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deste atributo. As marcas intelectuais sdo inovadoras, desenvolvendo produtos e
servigos que ainda ndo foram pensados por outra marca e nem pelos consumidores.

o Sociabilidade: uma sociabilidade forte significa confianga no envolvimento com outras
pessoas ao demonstrar boa comunicacdo e clareza verbal (e ndo verbal também).
Conversar com 0s consumidores ndo € um entrave ou uma dificuldade para as marcas
que possuem alto nivel de sociabilidade. A conversa é algo natural e o intuito é escutar
0 que o cliente tem a dizer, bem como estimular as conversas entre eles. Tem-se
agilidade na resolucdo de problemas, promovendo o engajamento dos clientes em
maltiplas midias.

o Emocionalidade: atingir o emocional dos consumidores para induzir suas agdes. A
conexdo emocional pode se dar por meio de mensagens entusiasmantes que provocam
no cliente uma emogao enorme.

o Personalidade: ter personalidade forte significa ter autoconsciéncia. Reconhecer suas
virtudes, mas assumir que ainda ha muito o que aprender. Marcas com personalidade
forte sabem exatamente o que estdo representando, ou seja, sabem da sua razéo de ser.
Em paralelo a isso, essas marcas também ndo escondem suas falhas e assumem a
responsabilidade por suas a¢des, tornando assim a marca mais humana.

o Moralidade: ética e integridade. Moralidade é diferenciar o certo e o errado, é ter
coragem para tomar as melhores decis@es e fazer a escolha certa. Modelos de negdcios
éticos sdo a diferenciacdo principal da marca, que vai honrar sua palavra e cumprir suas
promessas, mesmo que nao haja um controle rigido por parte dos consumidores.

Kotler et al. (2017) acreditam que se as marcas desejam exercer influéncia sobre os
consumidores e se tornar mais humanas, é fundamental que possuam os atributos
supramencionados. Descobrir e abordar de maneira eficaz as ansiedades e os desejos dos
consumidores exige marcas que sejam fisicamente atraentes, intelectualmente interessantes,
socialmente envolventes e emocionalmente fascinantes, na mesma proporcdo em que
precisardo demonstrar personalidade forte e moralidade sélida. Tendo estes seis atributos bem
desenvolvidos, a influéncia exercida sobre os consumidores serd enorme, gerando interacao e
engajamento, seja fisico ou digital, para aprofundar as qualidades humanas que os fizeram se
sentir atraidos, e que os levaram a se envolver com a marca.

Marketing de engajamento

Para Sterne (2011, p. 123), engajamento esta relacionado com envolvimento,
intimidade e influéncia, e ocorre “quando alguém se interessa por algo e interage com isso”;
complementa o autor que engajamento ¢ a juncdo de duas acles: interesse e interagdo.
Conforme apontado por Dessart et al. (2015), o engajamento, ou as diferentes maneiras de
interacdo entre cliente/consumidor e empresa, envolvem uma complexa rede de interagoes, e
esta relacionado as interacdes do individuo com a marca, consequentemente influenciando seu
comportamento. O resultado dessas motivagdes, conforme Nery et al. (2020, p. 58), “possui
um papel mediador, apresentando-se como um meio para a intengdo de um cliente falar sobre
uma marca e comprar essa marca no futuro”.

Para Beis et al. (2015), alcancar uma audiéncia positiva depende, em grande parte dos
casos, de uma producio de contetido que tenha a capacidade de “dialogar” com o publico. E
necessario entender e reconhecer os principais interesses para determinar a qualidade do
conteudo, e entdo atingir bons resultados de engajamento. Lee et al. (2018) acreditam que a
comunicacgédo de marketing pode melhorar o engajamento do consumidor com a marca, o que
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pode também aumentar a lucratividade, criar vantagem competitiva e melhorar o desempenho
da empresa.

Brodie et al. (2011) e Van Doorn et al. (2010) definem o engajamento sob uma Otica
multidimensional, como forma de cocriagao de valor com as marcas. Para Nery et al. (2020),
0s conceitos de engajamento se baseiam na relacdo entre um sujeito e um objeto, que se
apresenta em intensidades diferentes, podendo variar de acordo com cada contexto. O contexto
é considerado o cenario em que as interacdes de consumo vao acontecer, muitas vezes se
prolongando apos o ato da compra. Em se tratando da dindmica entre o consumidor e a marca,
0 engajamento existente é visto como uma espécie de condicdo psicoldgica que ocorre a partir
de experiéncias interativas entre o cliente e 0 objeto focal, no caso, a marca (Nery et al., 2020).

Engajamento pode ser entendido como uma forma de comportamento, como um
conjunto de manifestacdes de comportamentos de varios clientes. O engajamento também pode
ser interpretado como uma forma de interacdo em que os clientes, com niveis diferentes de
experiéncia com alguma marca em especial, respondem a estimulos emocionais e acabam se
aproximando de uma lealdade para com a marca a cada interacdo focada na empresa. Pode ser
uma expressao que visa nomear atividades de sujeitos em processos de comunicagao, podendo
se referir as questdes imaginativas e emocionais, ou seja, quando é gerado um sentido
emocional do publico para com as obras com que ele se relaciona. Portanto, entende-se que 0
engajamento possui uma dimensdo comportamental, envolvendo interacdo entre membros de
uma comunidade de uma marca, e implicara num processo de criacdo de valor para a marca,
pois € o0 engajamento o que vai diferenciar o fd de um consumidor comum (Almeida et al.,
2015; Grohmann, 2018).

Para Kotler et al. (2012), é de extrema importancia que os profissionais de marketing
das empresas se concentrem em proporcionar aos consumidores um ou mais sinais positivos
que permitam justificar sua escolha, como a frequéncia de propagandas, patrocinios de grande
visibilidade, entre outras técnicas, visando aumentar a familiaridade do sujeito com a marca.
Neste contexto, a confianca expressa seguranca e confiabilidade nas interacdes, além do
entendimento de que a marca vai atuar sempre para 0 melhor interesse do consumidor.

Metodologia

Neste estudo se utiliza a pesquisa de natureza aplicada e abordagem descritiva, com
método de estudo de caso Unico realizado na marca Fapi Nautica, seguindo as indicacdes dos
autores Gil (2008), Marconi et al. (2009) e Malhotra (2012). Utiliza-se a abordagem
quantitativa pois para a coleta de dados foi utilizado um questionario realizado com clientes da
marca Fapi NAutica, visando identificar o posicionamento percebido pelos clientes. Este
questionario possui oito perguntas, sendo seis fechadas e duas abertas, cujo conteudo se baseia
nos conceitos dos autores apresentados na se¢ao anterior deste estudo, principalmente de Aaker
(2007) e Viana et al. (2020).

De acordo com as etapas do processo de amostragem de Malhotra (2012),
primeiramente se definiu quem faz parte da populacdo-alvo do estudo. Nesta pesquisa, é
formada por 246 clientes do setor nautico da marca Fapi Nautica, os quais sdo distribuidos em
industrias (produtores de botes, barcos, pranchas de surf, coletes salva-vidas etc.) e consumidor
final (reparadores, manutencdo em botes, servicos de reparo em inflaveis etc.).

Na sequéncia, definiu-se o arcabougo amostral e o tamanho da amostra. Neste estudo é
utilizada a técnica de amostragem probabilistica, na qual se consegue determinar a amostra e 0
tamanho que pode ser extraido da populagdo (Malhotra, 2012). Neste contexto, foram
selecionados 100% dos clientes ativos, totalizando 34 clientes. Um cliente ativo, de acordo
com avaliagOes da propria empresa, € todo aquele que compra ou que entra em contato com a
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empresa dentro de um periodo de quatro meses. Este € o foco da empresa, ter um grupo seleto
de clientes, mas que compram em grandes quantidades.

Seguindo as indicagdes de Malhotra (2012), para a implementacdo adequada da
pesquisa foi necessario primeiramente realizar um pré-teste do questionario, o qual foi aplicado
em 2 de julho de 2022. Nao foi necessaria nenhuma alteracdo. Assim, em 6 de julho de 2022
deu-se inicio a aplicacdo do questionario, que foi encaminhado por meio de um link do Google
Formularios. O convite para que as pessoas pudessem responder ao questionario se deu por e-
mail diretamente aos contatos do setor de compras dos 34 clientes ativos. A coleta se encerrou
em 25 de julho de 2022, com uma duracdo de vinte dias e um total de 27 pesquisas respondidas.

A técnica de coleta desta etapa foi quantitativa, mas com anélise qualitativa dos dados
obtidos, em virtude do objetivo do estudo e do nimero pequeno de clientes (27 respostas).
Assim, optou-se por utilizar a analise de contetido como técnica de anélise de dados. Conforme
indicado por Bardin (2009), a analise seguiu as trés etapas: pré-analise, com organizacao
operacional do questionario, sistematizacdo das ideias iniciais e definicdo de duas categorias
para analise, 0s pontos positivos e negativos do posicionamento percebido pelos clientes;
andlise, com organizacdo dos graficos e nuvens de palavras (elaborada na ferramenta
Infogram); por fim, o tratamento dos dados, no qual ocorreram a inferéncia e interpretacéo dos
resultados, que fruiu em sugestdes de melhorias.

Resultados e Discussao

Nesta secdo sdo apresentados os resultados obtidos na pesquisa e as sugestdes de
melhorias a partir das analises e informacdes coletadas.

Posicionamento percebido pelos clientes da marca Fapi Nautica

A primeira pergunta do questionario se refere a atuacdo da empresa: “como vocé
descreveria a atuacdo Fapi Nautica?”. As respostas estdo descritas no Gréafico 1.

Grafico 1

Atuacdo da Fapi Néautica

Como vocé descreveria a atuacdo da Fapi Nautica?

Comércio de adesivos ndut icos . 11%
Distribuidor de adesivos nauticos I 7%
F—dl_..l |:<“II.E~ .:Il'll ‘“I:-:“*If.':j\”dll.- L(J" _ H?.\}:

Fonte: Elaborado com base na pesquisa (2022).
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No Grafico 1 se observa que 82% dos respondentes descrevem a atuacdo da Fapi
Néautica como “fabricante de adesivos nauticos”, 11% optam por definir a atuacdo como
“comeércio de adesivos nauticos” e 7% responderam que a Fapi Nautica melhor se encaixa
como “distribuidor de adesivos nauticos”. Essa informacdo comprova que 82% dos
respondentes possuem conhecimento sobre a atuacdo que a marca busca se posicionar no
mercado. Conforme citam os autores Ries et al. (2001), Keller (2003), Baker (2005), Semprini
(2006) e Sciasci et al. (2012), entende-se a necessidade de a empresa desenvolver superioridade
na mente dos consumidores, além de buscar concentrar esforcos para diferenciacdo de outros
players no mercado, que possa construir uma posicdo sélida sobre sua atuacgao e objetivos no
mercado. Diferenciar-se dos concorrentes, comunicar quais sdo os beneficios funcionais e
emocionais e interpretar a visdo do consumidor como uma oportunidade de reestruturacao sdo
itens relevantes citados pelos autores.

A segunda pergunta foi elaborada de forma aberta: “quando vocé pensa na Fapi Nautica,
qual a primeira palavra que vem na sua cabeca?”. A Figura 3 ilustra as respostas por meio de
uma nuvem de palavras (que torna a letra maior quando a palavra é citada mais vezes).
Conforme descrito na metodologia, a nuvem de palavras foi elaborada na ferramenta Infogram,
utilizando-se do texto respondido pelos pesquisados.

Figura 3

Pensa da marca Fapi Nautica

Quando vocé pensa na Fapi Nautica, qual a primeira
palavra que vem na sua cabega?

Qualidade

Foco

Adesivos

Comprometimento

Confianga _
Compromisso

Qualidade, atendimento e bom prego
Fonte: Elaborado com base na pesquisa (2022).

Percebe-se que as duas palavras mais citadas foram “qualidade” e “cola”, seguidas de
“adesivos” e “botes”. Observa-se que as respostas condizem com a atividade exercida pela
marca, e 0s mercados em que ela atua, comprovando o entendimento do publico em relagdo ao
que a marca faz e oferece. Segundo Kaotler et al. (2012), como uma maneira de avaliar o valor
de um ativo de uma marca, deve-se considerar quatro pilares fundamentais do brand equity. O
primeiro deles é a diferenciacdo potencial, que mede o grau que uma marca se difere de outra;
o0 segundo pilar é a relevancia, que mede a amplitude da marca e o quanto ela se adequa ao
mercado; o terceiro € o de estima, que mede as percepcdes de qualidade, respeito e fidelidade
dessa marca; e o quarto é o de conhecimento, que mede o quanto 0s consumidores conhecem
a marca. Desta forma, observa-se que € necessaria uma gestdo eficiente da marca a fim de
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preservar e fortalecer os quatro pilares, além de evitar acdes errdneas que possam prejudicar o
valor do ativo ou seu posicionamento.

Na pergunta seguinte, ilustrada no Gréafico 2, os respondentes podiam marcar mais de
uma op¢éo, sendo ela: “por que vocé compra os produtos da Fapi Nautica?”

Gréfico 2

Motivos de compra da Fapi Nautica

Por que vocé compra os produtos da Fapi Nautica?

Qutros I 3,70%

Promogdes - 7.400%

Produto

Z

Preco 18,50%
Porgue ndoconhece outra marca I 3,70%

Formatos devenda 22, 20r%

Entrega

70,40%

Confianca

Atendimento 66, 70%

Fonte: Elaborado com base na pesquisa (2022).

No Grafico 2 se percebe que 88,9% dos respondentes selecionaram a palavra “produto”,
seguido por “confianca”, com 70,4%; “atendimento”, com 66,7%; entrega, com 37%; formatos
de venda, com 22,2%; preco, com 18,5%; promocdes, com 7,4%; e “porque ndo conhece outra
marca”, com 3,7% de respostas. Tem-se 3,7% dos respondentes que optaram por “outros”,
acrescentando “qualidade” aos motivos de compra da marca. Portanto, estes sdo pontos fortes
identificados sobre a Fapi Nautica.

A quarta pergunta do questionario também possuia mais de uma opg¢do para marcar,
sendo: “qual o principal ponto fraco da Fapi Nautica?”. As respostas ilustradas no Gréafico 3,
fazem um contraponto com a pergunta anterior, visando entender o que destoa dos pontos
positivos percebidos.

RBC&G Revista Brasileira de Contabilidade e Gest30  ssurerer:

v




38 ‘f,

Grafico 3

Pontos fracos da Fapi Nautica

Qual o principal ponto fraco da Fapi Nautica?

Promocdes - 22,20%
f 370%

Produtos

Outros - 18,50%

Marca I 3,70%
Formatos de venda (fisica e online) - 14,80%

entrea [N 37.00%
B 0%

Confianca

Atendimento . 7,40%

Fonte: Elaborado com base na pesquisa (2022).

No Gréfico 3 nota-se que 37% do total de respondentes selecionou a palavra “entrega”
como o principal ponto fraco da marca. Em seguida, “promogdes”, com 22,2%, “preco”, com
18,5%, “formatos de vendas”, com 14,8%, e “atendimento”, com 7,4% de respostas.
“Produtos”, “marca” e ‘“confianca” somam igualmente 3,7% de respostas assinaladas.
Finalizando, 18,50% dos respondentes optaram pela alternativa “outros”, citando “logistica”,
“marketing” e “prazo de validade”.

Ao comparar as respostas dos Gréficos 2 e 3, nota-se as duas categorias selecionadas:
pontos fortes e pontos fracos. Nas respostas do Gréafico 2 sdo identificadas duas perspectivas
importantes para se considerar a respeito da identidade da marca, sendo elas o produto e as
pessoas (equipe interna). Pode-se destacar que o produto traz consigo inimeras associacfes e
proporciona (por meio dessas interacdes) beneficios funcionais e emocionais para os clientes
e, as pessoas se aproximando dos clientes pelo atendimento prestado, também podem
proporcionar distin¢do. Estas duas perspectivas percebidas sdo citadas por Aaker (2007) e
Romanello et al. (2020) como necessarias em relacdo a identidade da marca, de forma a
conceder beneficios funcionais e emocionais aos clientes. Identifica-se que produto e pessoas
obtiveram baixos percentuais como negativas (Grafico 3), confirmando desta forma que sdo
pontos positivos da marca.

Além disso, dentre os fundamentos do brand equity estudados (Aaker, 2007; Romanello
et al., 2020), um dos atributos identificados foi o de “lealdade”, cuja caracteristica esta no
estabelecimento de um vinculo entre cliente e marca. Este atributo foi identificado pela palavra
“confianga”, que apresentou alto indice de respostas (70,4%) no Gréafico 2 e baixo percentual
(3,7%) no Grafico 3; portanto, se a marca passa confianca ao consumidor, ele tende a realizar
compras repetidamente (lealdade comportamental), e opta pela marca como sua primeira op¢ao
(lealdade cognitiva). Neste caso, pode-se inferir que existe lealdade entre a marca Fapi Nautica
e seus clientes.

Ja o item “entrega” obteve 0 mesmo percentual de 37% na questdo de ponto forte e de
ponto fraco, portanto € um ponto que precisa de atencgdo por parte da marca, assim como o item
“preco”, que obteve os mesmos valores (18,5%) nos dois graficos. Neste sentido, remete-se as
consideracOes sobre a qualidade percebida citadas por Kapferer (2003), Oliveira (2013) e
Romanello et al. (2020), e sobre proporcionar credibilidade a oferta, conforme Cunha (2016),
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pois sdo fundamentos de uma boa gestdo de brand equity, e logicamente, podem motivar o
cliente a comprar o produto.

E também relevante o item “promocdes”, citado com 22,2% nos pontos fracos e
somente 7,4% nos pontos fortes. Conforme descrevem Kaotler et al. (2012), Cunha (2016), Lee
et al. (2018) e Romanello et al. (2020), os profissionais de marketing devem se preocupar com
a frequéncia de interagdes realizadas pela marca. Muitos profissionais acabam esquecendo que
o relacionamento com maior abrangéncia e impacto agrega valor a marca e, conforme Kotler
et al. (2012), a reputacdo da marca se constréi com estima e conhecimento. Além disso, ter
uma boa promocéo influenciara os atributos de sociabilidade e emocionalidade mencionados
por Kotler et al. (2017).

Na quinta pergunta foi colocada como: “qual das palavras melhor descreve a Fapi
Né&utica?”, possuia multiplas escolhas e foi organizada de modo a descrever termos que
indicam pontos fortes e fracos. O Grafico 4 ilustra as respostas.

Grafico 4

Melhor descricéo

Qual das palavras melhor descreve a Fapi Nautica?

PrecoJusto [l 3,70%

Expansiva [l 3,70%

Sofisticacgo [N 14,30%

Seguranca NG 51,90%
Responsavel  [INNEEGEGEGEGEGEGEE 2,40%
Referéncia [N ::30%

Preconceituosa 0,00%
Organizada N £4,40%
N&o confidvel = 0,00%
Lenta M 3,70%
Inovacio NG 18,50%
Grosseira 0,00%
Faltadeexperiéncia [l 3,70%

Exclusividade [N 13,50%

Esnobe  0,00%
Engajada [ 7.40%
Desorganizada [l 3,70%
Desatualizada = 0,00%
Confidzvel |G s5,20%
Amigave! [INNNEGGEEE :3.30%
Agilidace |G :7,00%

Abusiva = 0,00%

Fonte: Elaborado com base na pesquisa (2022).

No Grafico 4 se destaca a palavra “confiavel”, com 85,2% de sele¢Bes, seguida por
“seguranca”, com 51,9%, “organizada” e “responsavel”, ambas com 44,4%, e “agilidade”, com
37% de respostas. Na sequéncia, “referéncia” e “amigavel” receberam 33,3%, “inovacao” e
“exclusividade”, com 18,5% de respondentes, “sofisticacdo”, com 14,8%, e “engajada”, com
7,4%. Por fim, as palavras “preco justo”, “expansiva”, “lenta”, “falta de experiéncia” e
“desorganizada” receberam 0s menores percentuais, todas com 3,7%. As palavras
“preconceituosa”, “ndo confiavel”, “grosseira”, “esnobe”, “desatualizada” e “abusiva” ndo
receberam nenhuma mengao.
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Receber um feedback positivo dos consumidores depende, na maioria das vezes, de uma
capacidade de “dialogar” com o publico, pois assim se estabelece no brand equity associa¢es
positivas a marca (Oliveira, 2013; Romanello et al., 2020) — o que pode ser observado pelas
manifestagdes dos clientes, por exemplo, ao considerar a marca “confidvel”, “segura”,
“organizada”. O atributo de confianca identificado nos Graficos 2 e 4 esta presente no modelo
de geracdo de valor, podendo expressar a segurancga e a confiabilidade que os respondentes
possuem perante uma situacdo de interacdo com a marca. Em se tratando de brand equity, o
pilar de estima, que mede as percepcOes de qualidade e fidelidade e, principalmente ao que
tange ao respeito, € identificado quando se percebe alto percentual de respostas nas palavras
“responsavel” e “organizada”, que ratifica os temas descritos pelos autores Kotler et al. (2012),
Almeida et al. (2015) e Beis et al. (2015), bem como os atributos de moralidade e personalidade
descritos por Kotler et al. (2017).

A sexta pergunta consiste em, “na sua opinido, qual € o maior concorrente da Fapi
Néautica?”. Para ilustrar as respostas no Grafico 5, por questdes de preservacao e divulgacao,
0s nomes das empresas concorrentes foram substituidos por letras do alfabeto.

Grafico 5

Concorrentes da Fapi Nautica

MNa sua opinido,qual é o maior concorrente da
Fapi Nautica?

Empresa H . A%
Ermpresa G - T%
Empresa F I A%,

Ermpresa E - 18%

Empresa D A%,

Empresa C T%

Emnpresa A - 15%

Fonte: Elaborado com base na pesquisa (2022).

No Grafico 5 se observa que 41% dos respondentes consideram como o maior
concorrente da Fapi Nautica a “Empresa B”, 18% acreditam que se trate da “Empresa E”, 15%
comentaram ser a “Empresa A”, 7% acreditam que tanto a “Empresa G” quanto a “Empresa
C” séo os maiores concorrentes, e 4% comentaram que 0s maiores concorrentes da marca sao
as empresas H, F e D. Percebe-se que a “Empresa B” se mostrou mais efetiva em relacéo a sua
posicdo no mercado de adesivos nauticos, com o dobro de respostas do que a “Empresa E”,
que foi a segunda selecionada.

A pergunta seguinte se relaciona com o Gréfico 5, pois busca entender “quais beneficios
este concorrente oferece melhor que a Fapi Nautica?”. Esta pergunta era aberta, sendo que a
Figura 4 apresenta, por meio de uma nuvem de palavras elaborada na ferramenta Infogram os
beneficios listados pelos respondentes.
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Figura 4

Beneficios oferecidos pelos concorrentes da Fapi Nautica

Quais beneficios este concorrente oferece melhor que
a Fapi Nautica?

Logistica fora do Rio Grande do Sul

Entrega

Preco

Atendimento em SP

Negociagdo nos pagamentos

Fonte: Elaborado com base na pesquisa (2022).

Observa-se que os respondentes comentaram com mais frequéncia que o principal
beneficio oferecido pela concorréncia é o “preco” dos produtos. Em seguida, observa-se
“entrega” e “distribuidores em outros estados”. “Atendimento em SP (S&o Paulo)” e “logistica
fora do Rio Grande do Sul” surgem na sequéncia, bem como “durabilidade” e “relacionamento
e visitacdo constantes”. Foi citado também a palavra “nenhum”, fazendo mencéao ao fato de
que a concorréncia ndo oferece nenhum beneficio em relacéo a Fapi Nautica. Por fim, “brinde”,
“agilidade no mercado” e “negociacdo nos pagamentos” completam a nuvem de palavras, com
mencdes menos expressivas e, consequentemente, com menor énfase.

O posicionamento de uma marca no mercado tem como fundamento a maneira com que
esta se diferencia de seus competidores na mente de seus clientes, convencendo-os sobre os
beneficios de seus produtos em comparacdo com os oferecidos pela concorréncia (Keller, 2003;
Baker, 2005; Semprini, 2006; Lima et al., 2010; Kotler et al., 2012; Romanello et al. 2020).
Nota-se que a “Empresa B” apresenta um elevado nivel de risco para a marca Fapi Nautica,
sendo considerada uma concorrente em potencial, justamente pelo fato de ser lembrada e
reconhecida pelos respondentes que atuam no mercado (Chernatony et al., 2011), além de
apresentar um preco diferente do que é praticado pela Fapi Nautica e possuir distribuicdo em
outros estados (destaca-se neste item que a entrega foi citada no Grafico 3 como o principal
ponto fraco da Fapi Nautica). Por fim, realizou-se uma analise restrita das respostas
apresentadas na sétima pergunta, referente a quem respondeu “Empresa B” na pergunta
anterior, se observando que os diferenciais mais citados foram “preco”, “entrega” e
“distribuidores em outros estados”.

A oitava pergunta do questionario foi: “vocé indicaria a Fapi Nautica para outras
pessoas/empresas?”. Nesta questdo, 100% dos entrevistados responderam afirmativamente.
Para o brand equity, indicar uma marca para outra pessoa ou empresa significa ser leal a ela, e
essa lealdade pode ser caracterizada pelo vinculo que se estabeleceu com cliente, o que faria
deste um f& da marca (Almeida et al., 2015; Grohmann, 2018).

Analisando pelos pilares do brand, uma marca “relevante”, conforme Keller et al.
(2006) e Tavares (2008), tem a capacidade de se adequar e de ser ampla, bem como quando
fortalecida no pilar de “estima” consegue obter percepcdes sobre sua qualidade, sobre a
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fidelidade de seus consumidores, e sobre o respeito que ela impde naqueles que com ela
negocia. Portanto, se avalia que, quando os respondentes da marca a indicam para terceiros,
entdo nela existe lealdade, relevancia e estima, conforme conceituado por Kapferer (2003),
Kotler et al. (2012), e Romanello et al. (2020).

Sugestdes de a¢des de marketing de engajamento

Com base nas respostas do questionério e no referencial tedrico, sugere-se que a
empresa adote acOes de consciéncia da marca, como uma revitalizacdo das redes sociais e a
participacdo como patrocinador de eventos ligados a atividade principal da marca (adesivos,
solventes e selantes para 0 ramo nautico). Essas a¢fes poderdo auxiliar na capacidade que 0s
clientes e prospects terdo para reconhecer e perceber a marca e sua atuacdo no mercado,
podendo transformar a interpretacao das pessoas em relacdo as atividades e servigos praticados
por ela.

Percebe-se que dos quatros pilares do brand equity citados na Figura 2 (Oliveira, 2013),
o pilar de “estima” é identificado na empresa ao visualizar “qualidade” como uma das palavras
gue mais foram mencionadas, e o pilar de “conhecimento” identificado ao enxergar as palavras
“cola”, “adesivo” e “botes”, mostrando que o0s respondentes relacionam corretamente a
atividade e os produtos/servicos oferecidos pela marca. Sendo assim, visando complementar o
restante dos pilares do brand equity, sugere-se que seja fortalecido o pilar de diferenciagéo, por
meio de uma gestao baseada em caracteristicas humanas, concentrando as a¢des no atributo de
fisicalidade (Kapferer, 2003; Kotler et al., 2017). Neste sentido, propde-se a¢des que tornem a
marca mais atraente e Unica na percepcao do cliente, como um novo modelo de embalagem, a
modernizacao do logotipo e materiais visuais da marca.

Analisando as respostas apresentadas nos Graficos 2 e 3, bem como sobre os
diferenciais dos concorrentes, sugere-se acdes para melhorias no formato de vendas para os
clientes, disponibilizando alguma plataforma de vendas on-line, por exemplo. Também se
podem estabelecer parcerias com transportadoras ou empresas de frete, visando melhorar a
entrega (velocidade) dos pedidos. Se ndo ha uma distribuicdo no estado de Séo Paulo, ou uma
visitagcdo constante, por exemplo, tornando a interacdo fisica mais complicada, entdo se faz
necessario buscar outras maneiras de interagir e se fazer presente, seja por meio de encontros
on-line ou por publicacfes nas redes sociais, lives ou video chamadas, mostrando que a
empresa estd em constante contato com seus clientes, mesmo que fisicamente distante,
ampliando assim a rede de interacdes, conforme proposto por Dessart et al. (2015).

Investir em acGes que fortalecam a sociabilidade da empresa também é relevante pois a
empresa deve tentar compreender o que o cliente pensa e quer, sendo agil na resolucdo de
problemas. Neste sentido, indica-se que seja aprimorado o atributo de sociabilidade no brand
equity (Kotler et al., 2017), que diz respeito a confianca no relacionamento com outras pessoas
e clareza na comunicagio. E preciso agir rapidamente para resolver os problemas e/ou
diferencgas identificadas, e promover o engajamento em multiplas vias (digitais, fisicas etc.).
Em se tratando de preco e promocdes, ao fortalecer o pilar de “intelectualidade” do brand, a
empresa podera adotar ideias inovadoras e criativas, como campanhas de bonificacao referente
a assiduidade de compras ou a quantidade de itens podem ser desenvolvidas.

Para resolver a lacuna de promocdes identificadas no Grafico 3, recomenda-se que a
empresa aprimore o atributo de comprometimento, valorizando o relacionamento entre as
partes (cliente e marca), com agdes de marketing que mostrem ao cliente todo o esforgo
realizado para que a relacdo seja mantida, ampliando lucratividade e criando vantagem
competitiva (Lee et al., 2018). Este esfor¢co pode ser demonstrado também por meio de
atendimentos especializados aos clientes. Para que haja essa diferenciacdo no atendimento,
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propde-se um treinamento especifico a equipe comercial, contemplando vendedores internos,
representantes externos e demais colaboradores que atuam diretamente com clientes. Sugere-
se também um plano de marketing de contetido e engajamento para as redes sociais, com énfase
no Instagram.

Enfim, conforme descrito por Kotler et al. (2017), o fundamento de brand equity de
moralidade explica que é necessario diferenciar certo e errado, e ter coragem para tomar as
melhores decisbes. Também citado pelos autores, a ética pode ser uma importante
diferenciacdo da marca, uma marca ética honra com sua palavra e cumpre com aquilo que
promete. A ética é alcancada por meio do fundamento de personalidade, devendo a marca
reconhecer suas virtudes, ndo esquecer de assumir 0s compromissos e entender que ainda ha
muito o que aprender. Ter personalidade significa que a marca sabe 0 que representa, nao
esconde suas falhas e assume a responsabilidade por suas agdes. Sendo assim, ao analisar as
respostas entende-se que a marca Fapi Nautica tem personalidade e é ética em sua atividade,
virtude essa reconhecida pelos respondentes.

Concluséao

A medida que novas tecnologias sdo desenvolvidas, novos produtos e servicos sio
colocados a disposi¢cdo do mercado. Esse processo de melhoria e inovacdo alerta as empresas
para que se mantenham sempre atualizadas e busquem constantemente desenvolver a
criatividade, visando ndo apenas manter os clientes ja existentes, mas também atrair novos.
Neste contexto, se percebe o qudo importante € a gestdo de brand equity, que pode proporcionar
uma serie de beneficios, por exemplo estabelecer engajamento com seus clientes, melhorando
sua visdo perante os consumidores e, consequentemente, estabelecer seu posicionamento no
mercado junto aos concorrentes. Em outras palavras, as estratégias de branding se mostram
fundamentais para a geracdo de valor da marca e para o aperfeicoamento das técnicas de
engajamento com os clientes.

Este estudo foi realizado na empresa Sapiranga Inddstrias Quimicas Limitada,
localizada no municipio de Sapiranga, Rio Grande do Sul, e teve como foco principal a marca
Fapi Nautica e sua atuacdo no mercado de adesivos, concentrando os esforgos na anélise das
estratégias de brand equity praticadas. Seguindo as indicacdes da analise de contetdo, foram
analisadas duas categorias: pontos fortes e pontos fracos. Como ponto forte foi identificado
gue a maioria dos respondentes tém conhecimento sobre a atuacdo da marca no mercado,
percebem qualidade nos produtos oferecidos, e relacionam corretamente 0s produtos com o
segmento de atuacdo. Percebeu-se também que o principal motivo de compra dos clientes se
da pelo produto oferecido pela empresa, além da confianca repassada.

Como ponto fraco da marca, o quesito “entrega” foi destacado, mostrando que a marca
precisa melhorar sua logistica e seus formatos de vendas. Em contrapartida, observou-se que a
palavra que melhor descreve a Fapi Nautica foi “confiavel”, comprovando que a marca cumpre
0 que promete. Em se tratando de concorréncia e dos beneficios oferecidos por ela, percebeu-
se que a “Empresa B” aparece com maior nimero de mencdes, tendo como maior beneficio
oferecido o preco praticado e a distribui¢cdo em outros estados, comprovando mais uma vez a
importancia destacada pelos clientes com a questdo da logistica. Por fim, os respondentes na
integra indicariam a marca para outras pessoas/empresas, 0 que pode comprovar a satisfacéo
por parte da clientela da marca.

Ao analisar os resultados da pesquisa, pOde-se propor acbes de marketing de
engajamento que pudessem agregar valor a marca. Foram apresentadas cinco principais
sugestdes de melhorias para o fortalecimento da marca da empresa. A primeira delas foi uma
revitalizacdo das redes sociais da empresa, € a participagdo como patrocinador em eventos
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nauticos; a segunda sugestdo é adotar acdes de modernizacdo da imagem da marca, como uma
atualizacdo do modelo das embalagens e dos materiais visuais da empresa.

A terceira sugestdo é desenvolver uma plataforma de vendas on-line, bem como
estabelecer parcerias com transportadoras e centros de distribuicdo fora do Rio Grande do Sul,
além da implementacdo de campanhas de bonificacdo aos clientes. A quarta sugestdo se
relaciona com o envolvimento entre empresa e cliente, e diz respeito a disponibilizagdo de um
treinamento especifico para a equipe comercial. Por fim, a quinta sugestdo propde uma maior
agilidade na resolugdo dos problemas, além de uma interacdo maior com o publico-alvo da
marca, por meio de acbes que comprovam o esforco e a dedicacdo para com esse publico,
gerando engajamento, tanto no meio fisico quanto on-line.

Como estudos futuros, tem-se duas propostas: primeiramente se sugere que a empresa
realize uma nova pesquisa em seis meses, a fim de verificar a eficacia das a¢des adotadas; a
segunda, de cunho académico, se refere a aplicacdo do questionario em outras empresas (de
outros ramos de atuacdo) para comparacao sobre eficacia de posicionamento e estratégias de
engajamento.

Conclui-se que o tema deste estudo se mostra importante ndo apenas para 0 meio
académico, mas também para o profissional, pois sdo conteudos pouco estudados e que estdo
ganhando relevancia nas empresas justamente por apresentarem resultados satisfatorios e
solucdes eficientes. Neste sentido, a empresa estudada podera, a partir dos resultados obtidos,
entender melhor sua atuacdo e desenvolver novas estratégias para aperfeicoar o trabalho que ja
vem sendo realizado.
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