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GESTAO DE MARCA: OS IMPACTOS DA APLICACAO DO
BRANDING NA DROGARIA BOA FE

Rhassan Ferreira Valente!

Prof. Adm. Orlem Pinheiro, Dr.2

RESUMO

Atualmente, as grandes corporacdes ja compreendem que necessitam estar a frente do
movimento mundial de consumo, e que esse movimento exige uma estratégia coerente e
relevante de uma ponta a outra, para que os resultados sejam satisfatorios. Nesse cenario temos
o branding, que nada mais € do que uma postura empresarial que coloca a marca no centro de
todas as decisdes da empresa, pregando que todos os elementos comunicam a marca, € por conta
disso todas as interferéncias sobre uma marca devem ser cuidadosamente planejadas. Apos
leitura prévia sobre o assunto, constatou-se que existe uma auséncia de literatura sobre a
aplicacdo do branding em cenarios como a Drogaria Boa Fé. Foi realizada uma aplicacéo de
questionario fechado de reconhecimento, criacdo e adequacdo de um plano de marketing
voltado a construcdo de marca e reafirmacao territorial com a reaplicagcdo do questionario
fechado de reconhecimento. Apos a implementacdo do plano de marketing, constatou-se que
0s métodos utilizados possuem diversas vantagens. Notou-se uma agregacao de valores maior
a marca e assiduidade maior dos clientes. A pesquisa revelou que é possivel que uma empresa,
mesmo que em um pequeno porte, pode lograr éxito na busca dessa relacdo, como mostrar que
o0 investimento em marketing, através do branding, transforma realidades em projecdes de
sucesso e de autossuficiéncia, afinal, investir em branding vai muito além da quest&o visual,
mas € uma estratégia que exige um processo amplo, capaz de envolver todos os niveis da
operagao.

Palavras-Chave: Marketing. Branding. Gestdo de marca.

! Académico de Administracdo — Universidade do Estado do Amazonas, E-mail: rhassanvalente@gmail.com.
2 Professor Adjunto do Curso de Administracdo da Escola Superior de Ciéncias Sociais — ESO;

Coordenador de Mestrado local - Minter - em Administragdo: Universidade Federal de Vigcosa - MG e
Universidade do Estado do Amazonas;

Coordenador Geral de Pés-Graduagdo Lato-Sensu - MBA - Gestdo de Pessoas — ESO;

Coordenador Geral de Cursos de Pés-Graduagdo Lato- Sensu - da Escola de Ciéncias Sociais - ESO.



1 INTRODUCAO

Com o passar dos dias, 0 mundo esta cada vez mais inserido dentro do movimento
mundial de consumo, mostrando as empresas a necessidade de pensar meticulosamente em cada
degrau escalado. A criacdo de acdes e estratégias de marketing podem ressoar nos bairros,
cidades ou paises, tornando inegavel a afirmacdo de que o mercado esta, dia apds dia, mais

acirrado.

As grandes corporacdes ja compreendem que necessitam estar a frente deste movimento
de consumo, e que tal movimento exige uma estratégia coerente e relevante de uma ponta a
outra, para que os resultados sejam satisfatorios. Em suma, esse € um trabalho de gestdo de

marca também conhecido como branding. (NEIS, 2020)

Branding nada mais € do que uma postura empresarial, ou uma filosofia de gestdo que
coloca a marca no centro de todas as decis6es da empresa. Ele prega que tudo comunica a marca
(a cor do caminhdo da empresa, o fardamento e entre outros), justamente por isso todas as
interferéncias sobre uma marca devem ser cuidadosamente planejadas, pois essas acées bem ou
mal sucedidas sdo automaticamente refletidas na relagdo consumidor e marca. (SILVA;
OLIARI, 2017)

Engana-se quem acredita que tal estratégia seja utilizada apenas por empresas
multinacionais ou grandes conglomerados de empresas, toda empresa tem a sua marca, toda
empresa tem 0 seu nicho e é completamente palpavel em um mundo altamente competitivo
buscar a evolucdo empresarial através de uma boa gestdo de marca. Em momentos de crise fica
muito evidente que para o surgimento de uma empresa, como para garantir a sua
sustentabilidade é importante observar o seu branding, a relagdo que é estabelecida entre
clientes e empresa. (SILVA MOURA, 2014)

Para buscar compreender e conduzir a Drogaria Boa Fé para um melhor desempenho e
melhores perspectivas de futuro, pergunta-se: quais 0s impactos da aplicacdo de uma estratégia

de gestdo de marca na vida administrativa e mercadolégica da empresa?

Ao observar essa problematica, que surgiu a partir de inquietacdes dentro do ambiente
de trabalho, nota-se a necessidade de reforcar o peso da marca da empresa e da relagdo que ela

possui com o cliente, buscando afirmacéo no mercado e mudando a comunidade ao seu redor.



A importancia, bem como a principal justificativa deste trabalho relaciona-se a fazer um
levantamento de dados sobre a percepgdo dos clientes quanto ao ambiente, atendimento e
experiéncia de consumo. Tal estudo torna-se relevante para a sociedade pela preocupacdo em
mostrar que pequenas e micro empresas podem entrar e fazer parte da vida do consumidor, da
mesma forma que as grandes empresas, sendo capazes de gerar experiéncias e impacto na
qualidade de vida das pessoas, garantido maior sobrevivéncia empresarial e mostrando que é

possivel reduzir os nimeros de empresas fechando com pouco tempo de vida.

Diante do exposto, o presente trabalho objetiva identificar os impactos na Drogaria Boa
Fé a partir da implementacdo do Branding como estratégia de Marketing, identificar quais as
vantagens de se investir nessa estratégia e observar o impacto no desempenho da empresa com

a implementacdo do Branding.



2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Schuluter (2003) cita que a ciéncia progride pela formacdo das teorias cada vez mais
amplas e profundas, capazes de explicar uma variedade de fenbmenos. Visto que, todas as

teorias devem ser encaradas como explicacdes parciais e hipotéticas da realidade.

Bianchi (2002) destaca que na vida académica, o aluno deve buscar o conhecimento
cientifico sistematicamente construido e deve fugir do senso comum, ou seja, do “achismo”.
Assim, nesse universo, tudo deve estar devidamente fundamentado. A autora enfatiza que €
importante que assunto pesquisado esteja amparado por autores consagrados na area, pois € de

reconhecida importancia na pesquisa.

2.1 MARCA

A marca é um fator critico de sucesso para as organiza¢des dos mais diversos ramos.
Estrategicamente, marcas fortes representam elementos a mais de vantagem competitiva e
prospeccéo de receitas futuras (DALDAUF; CRAVENS; BINDER, 2003).

De acordo com Wood (2000), as marcas transmitem aos clientes, 0s principais pontos
de diferenciacdo entre concorrentes, desse modo podem ser consideradas importantissimas para
0 sucesso das companhias. A marca como valor comercial é basicamente o fator de
diferenciacéo entre empresas, produtos e servicos, e deve ser entendida como parte essencial
no processo de tomada de decisdo do cliente. A principal funcdo da marca é dar ao consumidor
elementos de diferenciagdo no momento de optar pela escolha que mais convém com seu nivel

de satisfacdo, desejo e necessidade, indicando sua origem, qualidade e valor (KOTLER, 2006).

Segundo Aaker (2012) o valor da marca estd diretamente relacionado com o0s
norteadores estratégicos da corporacgao. A sua construcdo deve ser um pacote completo, com
uma mistura homogénea, para no fim construir uma imagem sélida no empreendimento,

impactando na percepcao do consumidor.

2.1.1 Identidade visual e posicionamento de marca



A identidade visual de uma empresa é extremamente importante, até mesmo vital para
0 sucesso da comunicacdo dela com seus usuarios. Martins (2000) afirma que por mais que um
nome ou logotipo parega perfeito e seja Unico, sé tera seu valor comercial como marca quando
estiver a vista dos consumidores. A identidade visual é a primeira expressdo de comunicagao

da empresa com o0 ambiente ao qual esta inserida.

Mozata (2011) diz que como as marcas estdo por todo lugar e é importante ir além da
criacdo de um simbolo, ela deve promover uma promessa de valor. Vasquez (2011)
complementa essa ideia reforcando que a identidade visual deve ser singular, atemporal,

coerente e adaptavel.

Dessa forma, pode-se afirmar que a identidade visual de uma empresa deve estar ligada
diretamente em seus propdsitos e comunicacdo, deve ser ajustavel, podendo ser adaptada de
acordo com o publico alvo e a persona, incluindo seu pessoal. Atualmente, se uma empresa ndo
transmite uma boa imagem, ndo causa uma boa impressdo a primeira vista, tem com certeza
impactos negativos no seu crescimento e na sua valorizacdo no mercado (STRUNCK, 2001).
Nesse processo fica muito nitido que a identidade visual de uma empresa ou negécio deve estar

fortemente ligada a um posicionamento correto dentro do nicho que esta inserida.

O posicionamento de mercado da marca consiste na estratégia de conquistar a admiracao
do cliente e gravar as vantagens do produto em sua mente. Ele permite a conquista de uma
posicdo competitiva. Para Aggarwal, Vaidyanathan e Venkatesh (2009), esse posicionamento

diz refere-se a percepcao dos consumidores em relacdo a concorréncia.

“Um posicionamento de marca bem feito, ajuda a empresa a ajustar seu composto de
marketing conforme seu segmento-alvo: Produto, preco, praca e promocao ficam
focados apenas no que interessa” (VIEIRA, 2006, p.101).

Atualmente, as marcas sao consideradas ativos valiosos (mesmo que intangiveis) para
as empresas, relacionadas a lealdade dos consumidores. Isso sé é possivel devido ao elo que é
feito da marca com a qualidade da empresa e outros sentimentos positivos. Portanto, a chave
para o sucesso de uma marca esta, segundo Péssoa (2011), ligada & conquista de uma posicéo
privilegiada na mente do consumidor, transformando sua incerteza em um vinculo de longo

prazo, baseado na lealdade ao produto.



Torna-se de suma importancia compreender como 0s consumidores percebem as
marcas, fazendo com que o monitoramento continuo pelos gestores e a garantia do
posicionamento seja consistente com o plano do marketing pretendido pela empresa
(AGGARWAL et al., 2009). Independente de qual estratégia seja abordada, é imprescindivel
que seja muito bem estruturada, por que o interesse do consumidor no produto depende da

forma com que estes séo colocados no mercado.

2.2 BRANDING: GESTAO DE MARCA

Branding é uma estratégia de gestdo que visa tornar a marca mais reconhecida pelo seu
publico e o mercado onde esta inserida. (SEBRAE, 2020). Seu objetivo é criar conexdes e
despertar sensagdes, que serdo extremamente cruciais para que a marca seja escolhida no

momento da deciséo de compra.

Kotler (2006) define o branding como o processo de dotar produtos e servicos com o
poder de uma marca. Segundo ele, o ponto de partida € a criacdo de caracteristicas singular, o
que inclui dar a ele um nome e elementos que sejam distintos da concorréncia. Kotler (2006)
traz um modo de mensuracao do poder da marca o chamado brand equity, por mais que o valor
da marca ndo seja palpavel como dinheiro ou ativos fisicos, € inegavel afirmar que um brand

equity alto (marca forte) agrega muito valor a empresa.

Portanto, se pode afirmar com clareza que aproximacdo da marca com o cliente sé é
concretizada quando o brand comeca a ter significado para o consumidor. Esse momento
oportuno e favoravel é justamente a percepcdo do o valor de marca (ou brand equity?®).
(KOTLER; KELLER, 2006).

2.2.1 Marketing e a importancia da gestdo de marca

O marketing esta presente em praticamente tudo, todos dos dias, seja na vida pessoal ou

profissional. Kotler e Keller (2012) defendem que o marketing tem como base tornar

3 O brand equity é o valor agregado atribuido ao bem ou servigco que representa uma grandeza psicoldgica e
financeira para a empresa (KOTLER; KELLER, 2006).



necessidades em oportunidades de negdcios. Para Cobra (2007) o marketing pode ser encarado
como uma filosofia da empresa, em que as necessidades dos consumidores definem as
caracteristicas dos produtos e servigos oferecidos de acordo com a demanda identificada. Vale
ressaltar que o mais importante ndo sdo apenas as vendas, mas proporcionar a vivéncia das

emoc0es e experiéncias para o consumidor, com o intuito de fidelizar o cliente.

A esséncia do marketing estd em diferenciar uma marca da outra (COBRA, 2007). Ser
preciso na comunicacdo com o publico alvo pode garantir que o consumidor crie vinculo com

a marca atraves da ampliacdo do conhecimento que este tem sobre a mesma.

Uma vez que os produtos e servicos contam com um ciclo de vida cada vez menor, as
estratégias de marketing devem estar focadas no processo de identidade da marca. Para Tavares
(1998), os produtos ndo podem falar por si: a marca é que déa significado e fala por eles, ou seja,

enguanto os produtos se modificam rapidamente, a marca é prevalecente.

Para Lindstrom (2012), as melhores e mais eficazes estratégias sdo aquelas que sempre
pressupdem o consumidor como o “soberano”. As empresas que ignoram essa linha na maioria
das vezes tendem a subestimar a inteligéncia dos usuérios e de bonus deixam de ganhar recursos
valiosos, afinal, o usuario estd cada vez mais exigente e informado, chegando pouco a pouco
ao momento da compra com as escolhas feitas (OLIARI; ZAMBON, 2014). Portanto, o desafio
primordial da gestdo de marcas é conseguir ter forca de adaptacdo frente as metamorfoses dos
mercados e conseguir gerar um valor agregado perceptivel é fundamental para a salde da

empresa.

2.2.2 Branding: empresa e colaboradores

Sabe-se que o branding é o alinhamento correto da imagem corporativa da empresa
perante 0 mercado, porém também é conhecido que para uma marca prospectar um futuro
promissor se torna necessario olhar o clima interno, sendo muito importante saber trabalhar
acoOes internas visando a integracdo dos colaboradores e o conhecimento deles sobre como o
negocio deveria evoluir (MOTTA, 2014).

Kotler e Keller (2013) definem branding interno como atividades e processos que
ajudam a informar e inspirar os funcionarios. Como o branding é o processo de gerenciamento

de marca, o branding interno ou endobranding define a gestdo de marca voltada ao ambiente



organizacional interno, por exemplo, um programa motivacional para funcionarios de uma
organiza¢cdo. A marca ajuda na compreensdo e “tangibilizacdo” de algo a ser percebido,

compreendido e valorizado por funcionarios de uma organizacdo. (MEIRA, 2013)

Afinal, qualquer acéo para melhorar a percepgéo da marca empresarial pelo consumidor
ficard muito prejudicada se a empresa possui colaboradores insatisfeitos, pois isso refletira no
atendimento ao cliente e em outras areas da empresa — tracando um parametro diretamente
proporcional entre satisfacdo do colaborador e resultados positivos da empresa. Para Brum
(2000), dar ao colaborador - educacdo, carinho e atencdo, tornando-o bem preparado e bem
informado para que possa tornar-se também uma pessoa criativa e feliz, capaz de surpreender,

encantar e entusiasmar o cliente, é salutar para que haja uma acgéo efetiva de brand.

E nas acBes mais simples que o publico interno encontra aquilo que procura: a
informacdo, o reconhecimento e o estimulo necessario para um bom trabalho. (MEIRA E
OLIVEIRA, 2004). Em vista disso, um programa de branding interno deve priorizar o
desenvolvimento de dentro para fora, potencializando a identificacdo com a organizacao por

parte dos colaboradores e promover um sentido de unidade.

2.2.2.1 Employed Branding: missionarios da marca

Segundo Ambler e Barrow (1996) employer branding é algo potencialmente valioso,
fazer uso de técnicas de gerenciamento de marcas na gestao de recursos humanos adiciona valor
ao patrimonio corporativo de acordo com a perspectiva do consumidor. E importante
acrescentar que o employer branding também se relaciona com a construcdo de uma imagem
nas mentes dos potenciais trabalhadores de que aquele espaco é um 6timo local para se trabalhar
(BERTHON; EWING; HAH, 2005).

Aggerholm, Andersen e Thomsen (2011) mostram uma literatura que inclui:

° Uma nocgdo estatica de employer branding em que as proposi¢Ges da marca
empregadora sdo definidas pelos estrategistas de marca com base na identidade desta;

° A exposicéo e transmissdo das proposicdes do employer branding internamente
(o branding interno auxilia a organizagao a alinhar a cultura corporativa com interesses
da marca) e externamente (a partir do entendimento de que a propaganda deve atingir

todos os stakeholders e ndo somente o consumidor final);



° Préticas lineares de employer branding que se detém somente na atratividade do
empregador e na produtividade do empregado;

° Um canal para realcar experiéncias do consumidor, de um olhar integrado sobre
0 gerenciamento de marca, que permite influenciar a lealdade do consumidor e a

performance.

A experiéncia do usuario é fruto da experiéncia do colaborador. O atendimento do
cliente necessita muito da percepc¢do do colaborador sobre a companhia. Em um periodo de
redes sociais, grande parte do marketing vem de pessoas. Elas querem saber o que acham
daquela empresa, daquele produto. E nesse momento o encantamento da marca deve comecar

pelos principais clientes e influenciadores da marca: os colaboradores.

2.3 GESTAO DE MARCA E CONSUMO

Se os consumidores sdo indiferentes e compram segundo a conveniéncia e pre¢o existem
pouco brand equity, outrora se eles continuam a comprar a marca, mesmo existindo
concorrentes com caracteristicas, prego e conveniéncia superiores, existe valor na prépria marca
e talvez em seu simbolo. (AAKER, 1998)

A lealdade do cliente ocorre quando as atitudes favoraveis a marca sdo manifestadas em
repetidos comportamentos de compras, e a lealdade a marca tem implica¢cdes na reducao dos
custos mercadoldgicos. (TAVARES,2008)

O branding torna-se uma forma de gerir as estratégias de marca, o que inclui criacdo e
gerenciamento dos elementos de identidade visual a fim de conseguir potencializar a percepc¢ao
da sua empresa na mente dos consumidores, visando a intima ligacdo do consumidor com a
marca, assumindo assim a confianca e lealdade necesséria para a fidelizacdo. A lealdade a
marca reflete na probabilidade do consumidor mudar ou ndo para outra empresa, principalmente

quando a concorrente faz uma mudanca em prego ou caracteristica do produto. (AAKER, 1998)

A lealdade dos consumidores a marca representa um ativo estratégico que tem um
potencial de proporcionar valor de diversas maneiras. (AAKER, 1998) O brand permite que a
empresa desenvolva niveis de lealdade entre o publico consumidor que dificultam a sua
migracdo para marcas mais baratas e potencializam a efetividade dos recursos promocionais
utilizados pela empresa. (AAKER, 1996; MACHLEIT, 1988; KENT, 1994).



Atualmente existe uma concordancia entre os gerentes em relagdo a focar suas “forgas”
no cultivo do valor vitalicio das relacdes com o cliente, construindo lealdade e retencdo dos
consumidores, iSSo porque 0 custo para ganhar novos cliente € muito mais alto do que o de
manter os atuais, além de que, isso ressalta a concorréncia no mercado para captacao de clientes.
(RUST; ZEITHAML; LEMON, 2004).

Conforme vimos, a lealdade da marca retém os clientes, considerando as influéncias do
relacionamento do consumidor com as marcas a intencdo comportamental relaciona-se ao
comprometimento do cliente. Portanto, essa relagdo de marca e consumo parte da presuncgéo de
entrega e encantamento, sendo importante concentrar-se na qualidade do processo como um

todo (do atendimento a pos venda).



3METODOLOGIA

Trata-se de uma abordagem quantitativa, que visa identificar os impactos da
implementacdo do Branding na Drogaria Boa Fé, tendo como objetivo metodolégico dessa
pesquisa o carater exploratdrio pois, proporciona familiaridade com o problema, facilitando a
construcdo de hipoteses. Para Michel (2009) € possivel declarar que esta pesquisa tem como
ideal principal o aprimoramento de ideias. Estudo realizado por meios de investigagdo
documental, bibliogréafico e pesquisa de campo. Para 0 cumprimento dos objetivos especificos

apresentados, o presente estudo sera divido em trés etapas distintas:

1. Aplicacdo de questionario fechado de reconhecimento.
2. Criacdo e adequacdo de um plano de marketing voltado a construcdo de marca
e reafirmacdo territorial.

3. Reaplicagdo do questionario fechado de reconhecimento.

A primeira etapa foi a aplicacdo do questionario fechado de reconhecimento, onde foi
possivel entender qual era a visdo dos clientes em relacdo ao que a drogaria estava entregando
até o momento. O questionario foi aplicado entre os dias 13 e 24 de julho de 2020, em um
universo de 115 pessoas, entre mulheres e homens maiores de 18 anos, consumidores frequentes

do estabelecimento.

O questionario foi confeccionado baseado nas demandas da drogaria, dentro do que
propunha seus norteadores estratégicos e 0s seus servicos oferecidos. Foram criadas onze
perguntas em um questionario fechado na plataforma google forms (apéndice A), sendo este

questionario aplicado as cegas.

A segunda etapa foi a criacdo e adequacdo de um plano de marketing voltado a
construcdo de marca e a reafirmacao territorial, que passou por um estudo de identidade visual,
reorganizacdo interna de elementos, ajustes de metas, treinamentos de atendimento e vendas,
adequacao do estoque ao objetivo pretendido (visando a conquista do publico-alvo e persona),

mudanca de fachada da loja e fardamento.

A terceira etapa foi a reaplicacdo do questionario de reconhecimento (apéndice B), a
coleta de dados foi realizada no periodo de 01 a 09 junho de 2021 com o objetivo de mensurar

0 impacto das intervencOes realizadas. Foram coletadas 115 amostras para o estudo dos



resultados do processo de percepcdo dos clientes, visando também a compreensdo das
vantagens da implementacdo do branding pela gestdo da empresa.



4 RESULTADOS

Do resultado total da amostra, obtivemos dados de 53,91% do publico do sexo
masculino e 46,09% do sexo feminino. As perguntas do instrumento de coleta de dados foram
analisadas em trés blocos (APENDICE A). Nos primeiros blocos do questionario, procurou-se
descobrir qual o grau de impacto do atendimento na percepgédo dos clientes no processo de
consumo da marca, essas questdes foram aplicadas em dois momentos diferentes, em julho de
2020 e junho de 2021.

Em um primeiro momento o resultado das questfes mostrou que o estabelecimento é
bem recomendado no que tange qualidade de atendimento, entretanto, deixa a desejar no quesito
experiéncia de consumo, como pode-se observar no grafico 1. O bloco de estudo sobre
qualidade de atendimento tem uma média de 72,61% no quesito satisfacdo enquanto que no
bloco de andlise de experiéncia de consumo a média de respostas "satisfatorio” é de 40,58%.
Nota-se que em 2020 a empresa tinha certas dificuldades em manter um brandy equity positivo,
visto que pouco agregou valor aos seus servicos, consequentemente a relagdo de consumo entre

cliente e marca.
Gréfico 1 - Qualidade de atendimento e experiéncia de consumo 2020
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Notou-se através da aplicacdo do questionario, uma diferenca positiva e significante na
percepcao de marca do cliente, como demonstrado no grafico 2. Nas a¢des de satisfacdo com a
qualidade de atendimento a média positiva foi de 86,09% e na relacdo de experiéncia de

consumo a média de satisfacdo se deu por 73,33%.



Gréfico 2 - Qualidade de atendimento e experiéncia de consumo 2021
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Fonte: Elaborado pelo autor.

No terceiro bloco de perguntas, objetivou-se saber qual era o grau de satisfacdo do
cliente com o0 ambiente estabelecido. Observou-se entdo que, a maioria dos clientes mostrou-se
insatisfeito (51,09%) com o ambiente da drogaria. Apds a realizacdo das intervencdes de
marketing, o nivel de satisfacdo dos clientes foi de 22,17% em 2020 a 53,48% em 2021, onde

o0 grau de insatisfacdo caiu para 23,48% (grafico 3).

Gréfico 3 - Qualidade do ambiente.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

No comparativo de um periodo para outro e analisando cada pergunta do questionario
de forma particular, nota-se que uma boa gestdo de marca agrega a empresa algumas vantagens
em sua posi¢do mercadologica.

A empresa passou a ser mais buscada nas redes sociais, tendo um crescimento muito
grande na sua demanda de entregas a domicilio (grafico 4) e servicos farmacéuticos, passando



a ter unanimidade entre os pesquisados acerca das satisfacOes dos clientes com os servicos
entregues. A Drogaria Boa Fé passou a ter mais engajamento de seus clientes e
consequentemente conquistou e reteve consumidores com mais qualidade, clientes que se
identificam e torcem pela evolucao do empreendimento. Outro impacto da adocao das propostas
de intervencdo pode ser notado no caixa da empresa, houve uma melhora consideravel no

faturamento, como demonstrado no gréfico 5.

Grafico 4 - Entregas realizadas pela drogaria boa fé no primeiro semestre de 2020 e
2021.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Grafico 5 — Faturamento da drogaria boa fé primeiro semestre de 2020 e 2021.
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4. CONCLUSAO E RECOMENDACOES

Por fim, resultados positivos que agregam ainda mais valor & marca e na confianca de
um processo de construgdo empresarial sdo diferenciais de mercado que ajudam ndo somente
na hora da venda, mas na longevidade da empresa. E imprescindivel que se use ferramentas de
branding e marketing para que a empresa fique na mente do consumidor, ndo apenas atendendo

as suas necessidades, mas surpreendendo-os com beneficios e atributos diferentes.

A assiduidade e a lealdade do cliente moldam a estrutura empresarial, a gestdo de marca
possibilita que haja uma coesdo em todos os processos de uma empresa. Sendo assim, 0
branding é responsavel por favorecer que a empresa e o cliente tenham uma simbiose capaz de

gerar beneficios mutuos e um brand equity forte.

Esse estudo tem como finalidade demonstrar que € possivel que uma empresa, mesmo
gque em um pequeno porte, possa lograr éxito na busca dessa relacdo, como mostrar que o
investimento em marketing, através do branding, transforma realidades em projecdes de
sucesso e de autossuficiéncia. Os resultados aqui alcancados ainda vdo precisar de maior
maturacdo, para que sejam entendidos variaveis aqui descartadas, como o impacto da pandemia
nessa relacdo B2C, ressalta-se que o projeto da Drogaria Boa Fé tem dimensdes maiores que

até o término desse estudo ndo haviam sido executadas.

Constata-se entdo que os métodos utilizados na intervencdo desse proposto trabalho,
possuem diversas vantagens e a capacidade de valorizar a empresa em diversas frentes, afinal,
investir em branding vai muito além da questdo visual, mas ¢ uma estratégia que exige um

processo amplo, capaz de envolver todos os niveis da operacéo.



BRAND MANAGEMENT: THE IMPACTS OF BRANDING
APPLICATION AT DROGARIA BOA FE

Rhassan Ferreira VValente
ABSTRACT

Currently, large corporations already understand that they need to be ahead of the global
consumer movement, and that this movement requires a coherent and relevant strategy from
one end to the other, so that the results are satisfactory. In this scenario we have branding, which
is nothing more than a business attitude that puts the brand at the center of all company
decisions, preaching that all elements communicate the brand, and because of this all
interferences on a brand must be carefully planned. After previous reading on the subject, it
was found that there is a lack of literature on the application of branding in scenarios such as
the Drogaria Boa Fé. A closed recognition questionnaire was applied, and a marketing plan
aimed at brand building and territorial reaffirmation was created and adapted with the
reapplication of the closed recognition questionnaire. After the implementation of the
marketing plan, it was found that the methods used have several advantages. We noticed a
greater aggregation of values to the brand and a greater assiduity of the clients. The research
revealed that it is possible that a company, even a small one, can succeed in the search for this
relationship, as it shows that investment in marketing, through branding, transforms realities
into projections of success and self-sufficiency. After all, investing in branding goes far beyond
the visual issue, but it is a strategy that requires a broad process, capable of involving all levels
of the operation.
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APENDICES

APENDICE A - Questionario 1 aplicado entre os dias 13 e 24 de julho de 2020, utilizando a

plataforma google forms.

Sexo: | ( ) Masculino | () Feminino
Em relacdo ao atendimento:

Qual o seu grau de satisfacdo em relacdo a qualidade do atendimento?
\/océ encontrou 0 que vocé quer?

Vocé estd satisfeito com os servicos farmacéuticos da drogaria boa fé?
\Vocé recomendaria os servi¢os farmacéuticos da drogaria boa fé?

Em relacéo a experiéncia de consumo:

Vocé utiliza o servico de delivery?

O tempo de espera para atendimento é?

Qual a probabilidade de vocé indicar a drogaria?

Em relacdo ao ambiente:

O que vocé acha do ambiente interno da drogaria?

Vocé acha a fachada atraente?

Vocé acompanha a drogaria boa fé nas redes sociais?

Ao entrar na drogaria, vocé consegue identificar com facilidade o produto desejado?

APENDICE B - Questionario 2 aplicado no periodo de 01 a 09 junho de 2021, utilizando a

plataforma google forms.

Sexo: | ( ) Masculino | () Feminino
Em relacédo ao atendimento:

Qual o seu grau de satisfacdo em relacdo a qualidade do atendimento?
\/océ encontrou 0 que vocé quer?

\/océ estd satisfeito com os servicos farmacéuticos da drogaria boa fé?
Vocé recomendaria os servigos farmacéuticos da drogaria boa fé?

Em relacdo a experiéncia de consumo:

Vocé utiliza o servico de delivery?

O tempo de espera para atendimento é?

Qual a probabilidade de vocé indicar a drogaria?

Em relacdo ao ambiente:

O que vocé acha do ambiente interno da drogaria?

Vocé acha a fachada atraente?

\VVocé acompanha a drogaria boa fé nas redes sociais?

Ao entrar na drogaria, vocé consegue identificar com facilidade o produto desejado?
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