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RESUMO

O presente estudo tem por objetivo propor uma analise da marca “Sindrome do Amor”
baseado nas teorias sobre marcas fortes por meio do Brand Equity — valor da marca,
abrangendo a importancia de sua construcdo e representatividade, bem como as expectativas
da sociedade a partir da ferramenta estratégica Customer-Based Brand Equity (CBBE), ou
seja, o valor da marca baseado no cliente, segundo o modelo de Keller. O trabalho em questéo
tem o objetivo ndo sO de investigar o conhecimento sobre a marca, o seu significado e a
imagem dela percebida, mas também, consequentemente avaliar a possibilidade de
engajamento na causa da entidade por meio da percepcdo do cliente, com associagoes,
atributos, beneficios, atitudes. Também sera utilizado o embasamento tedrico sobre o
marketing social, no qual sera referenciado a importancia do marketing social, promovendo
melhorias no ambiente, influenciando nas percepcdes diarias, beneficios e nas atitudes
individuais em prol do outro. Os procedimentos metodoldgicos para a investigacdo do
problema de pesquisa que originou esta dissertacdo foram pesquisa diagndstica, analise
estatistica quantitativa, no qual serviu de base para a estruturacao do presente estudo. Entre os
principais resultados obtidos ap6s a mensuragdo do modelo aplicado, sobre o valor da marca
baseado no cliente, foi possivel identificar que ha a necessidade de divulgar a marca com mais
precisdo, pois o valor percebido pela amostra foi muito positivo com as afirmativas, poréem
houve um desconhecimento da marca, sendo necessario desenvolver novas estratégias de
marketing, para fortalecer o conhecimento da marca da entidade, pois ha grande interesse da

amostra no engajamento da causa da entidade.

Palavras-chave: Marcas, Marketing Social, Customer-Based Brand Equity (CBBE).



ABSTRACT

This study aims to propose an analysis of the brand "Love Syndrome™ based on theories of
strong brands through Brand Equity - brand value, including the importance of its
construction and representation, as well as society's expectations from the strategic tool
customer-Based brand Equity (CBBE), ie the value of the brand based on the client, on the
model of Keller. The work in question is intended not only to investigate knowledge about the
brand, its meaning and the perceived image of her and therefore to evaluate the possibility of
engagement in the cause of the entity through customer perception, with associations,
attributes, benefits, attitudes. It will also be used as theoretical base on social marketing,
which will be referred to the importance of social marketing, promoting improvements in the
environment, influencing the daily perceptions, benefits and individual attitudes towards the
other. The methodological procedures for the investigation of the research problem that
originated this dissertation: diagnostic research, quantitative statistical analysis, which served
as the basis for structuring the present study. The main results obtained after the measurement
of the model on the brand value based on the client, it was identified that there is a need to
promote the brand more accurately, because the perceived value by the sample was very
positive with the affirmative, but there was a lack of brand, being necessary to develop new
marketing strategies, to strengthen the knowledge of the organization's brand, because there is
great interest in the sample because of the engagement of the entity.

Keywords: Brand, Social Marketing, Customer-Based Brand Equity.
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1 INTRODUCAO

Na introducdo é feita primeiramente uma caracterizacdo da pesquisa, com a
descricdo do problema que deu origem a esta dissertacdo, de maneira a apresentar, 0s
principais aspectos da importancia da marca, o significado do modelo de Keller, a relacdo do
terceiro setor com o marketing social, €, em consequéncia os limites atribuidos ao elo das
teorias. Em seguida, sdo expostos o problema, o objetivo e os objetivos especificos, a
justificativa e relevancia do estudo, a metodologia abordada e a estrutura da dissertacgéo.

Este estudo pretende colaborar para a ampliagdo e a compreensdo sobre a
importancia da marca, o seu valor e a identificacgdo com o publico-alvo, as manifestacdes
visuais, a importancia de captar a esséncia de uma marca, a sua gestdo e a percepgédo, 0
fundamento, o vinculo emocional e pessoal com ela, podendo até mesmo influenciar na
mudanca do ambiente, trazendo beneficios para a sociedade.

A entidade em estudo é a “Sindrome do Amor”, criada apds um abalo pessoal,
resultante de uma experiéncia da presidente fundadora Marilia Castelo Branco, com a
vivéncia da Sindrome de Edwards e seu filho. Sem a pretensdo de criar uma entidade,
inicialmente a experiéncia foi instituida com a criacdo da comunidade "Pais de Criancas
Especiais”, na rede de relacionamentos Orkut, em setembro de 2004, estendendo-se
posteriormente a outras midias sociais como Facebook, Youtube, Twitter e WhatsApp,
compartilhada por meio de varios tipos de associacdes de pais em dificuldades frente a esta
nova realidade. Em novembro de 2007, iniciou suas atividades, como uma Associacdo sem
fins lucrativos, criada para dar apoio as familias de criancas com sindromes genéticas severas
e raras.

Atualmente a entidade acompanha, capacita, informa e apoia mais de 700 familias
em varios estados brasileiros e alguns paises, instituida como Associa¢do Sindrome do Amor
(ASDA) — sendo um grupo de apoio as familias de criancas com sindromes genéticas severas.
Entre os servicos prestados estdo inclusos apoio psicoldgico, orientacdo juridica, orientacdo
sobre cuidados aos procedimentos a serem adotados com o paciente, acomodagdo do mesmo e
seus familiares em alguns hotéis, para a busca de tratamentos nos hospitais da regido,
intercambio entre familias para troca de experiéncias em funcdo de suas necessidades e
também conta com varios voluntarios chamados de “amorosos”.

A entidade em questdo, por ser pequena, carece de uma serie de estudos como

também a Responsabilidade Social Empresarial (RSE), que abrange a relacdo ética e
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transparéncia da empresa com os publicos com os quais interage, a partir do estabelecimento
de metas empresariais compativeis com o desenvolvimento sustentavel da sociedade,
preservando 0s recursos humanos, financeiros e tecnoldgicos para as geracdes futuras,
respeitando a diversidade e promovendo a reducdo das desigualdades sociais (ETHOS, 2013,
on-line).

Na presente dissertacdo € utilizada a pesquisa exploratoria, devido a identificacao
com os propositos da entidade, os objetivos gerais e especificos da pesquisa. Para tanto, busca
aprimorar os conhecimentos sobre a mesma, colocar a marca de forma mais explicita para
todos da sociedade, aumentar o conhecimento a respeito do seu valor, amparado pelo poder
do Marketing Social e mostrar a entidade Sindrome do Amor para um maior numero de
pessoas, buscando transformar a forma de enxergar desafios pouco explorados pela sociedade
em verdadeiras acdes de amor.

O trabalho é acompanhado de uma pesquisa diagndstico, devido a descri¢do sobre
0 publico-alvo, suas caracteristicas e as informacdes sobre a entidade, além do fato de a marca
também estabelecer relacGes sobre as situacdes abordadas nos objetivos. Sendo assim, o
presente estudo foca na apresentacdo da entidade Sindrome do Amor e a importancia de uma
marca forte na visao do publico-alvo, por meio da percepc¢édo dessa marca, seguindo 0 modelo
de Keller (1993) com o Customer-Based Brand Equity (CBBE) — Valor da marca baseado no
cliente, podendo até mesmo influenciar na mudanca do ambiente, de situagdes envolvendo a
sociedade pelo embasamento do Marketing Social.

Sendo assim, o problema de pesquisa que deu origem a esta dissertacdo, sendo
fundamentada na pesquisa exploratoria e na pesquisa diagnostica, serviu de base para a
estruturagdo do presente trabalho: Qual € a percep¢do do valor da marca “Sindrome do

Amor”?

1.1 Objetivos da Pesquisa

Para responder a questdo problema, apresentam-se objetivo geral e os especificos.

1.2.1 Objetivo geral

Analisar como é percebido o valor da marca “Sindrome do Amor”.
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1.2.2 Obijetivos especificos

a) Investigar qual o conhecimento da marca.
b) Pesquisar qual o significado percebido.
c) ldentificar a imagem percebida da marca.

d) Investigar a possibilidade de engajamento na causa da entidade.

1.2 Justificativas e Relevancia do Estudo

A justificativa deste estudo estd fundamentada nos aspectos defendidos por
Marconi e Lakatos (2010), considerados relevantes para uma pesquisa cientifica tais como: a
atualidade do tema; a pesquisa que proporciona mais importancia ao assunto, ou seja, de
forma real, verificavel; a afinidade do autor com o tema de relevancia e a contribuicdo do
mesmo para a sociedade de forma sistematica.

O estudo em questdo pretende colaborar ndo s6 para a ampliacdo do conhecimento
mas também para a compreensdo sobre a utilizacdo da marca como ferramenta de anélise da
percepgéo do publico-alvo, que servira de fato orientador para a gestédo da entidade citada. O
intuito é analisar o valor da marca na percep¢do do publico-alvo, amenizar as dificuldades
enfrentadas no cotidiano, aumentar o conhecimento sobre a percepcdo da mesma, que
consequentemente acarretara em beneficios e ganhos futuros, por meio de associa¢cbes como:
redes de empresas parceiras, pessoas Vvoluntarias, informacdes nas midias socialis,
posicionamento e registro da marca e a criacao de atitudes positivas para novas geracoes.

Justifica-se em decorréncia da importancia atribuida a marca, o volume de pessoas
cadastradas, a quantidade de midias sociais envolvidas e a confianga das pessoas em ajudar
entidades sem fins lucrativos. Frente ao exposto, este estudo busca analisar a percepcao da
marca “Sindrome do Amor”, para evidenciar uma amostra do conhecimento da marca, 0
significado percebido e a identificacdo com a imagem que dela se absorve. Além disso
investigar a possibilidade de engajamento na causa da entidade, devido a sua possibilidade de

crescimento no contexto global.

1.3 Metodologia

Pesquisa é o caminho para se chegar a ciéncia, ao conhecimento amplo, ou seja, €

0 procedimento racional e sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos
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problemas que sdo questionados, por meio de meétodos, técnicas e outros procedimentos
cientificos que ao longo do processo envolve inumeras fases, desde a adequada formulacao da
pergunta problema até a satisfatoria apresentacédo dos resultados (GIL, 2010).

Esta secdo demonstrard os procedimentos metodoldgicos adotados nesta
dissertacdo, ou seja, caracteriza-se por ser estudo exploratério, buscando as informacdes em
livros, teses, sites, dissertacOes e a certificacdo do referencial teorico.

Quanto ao tipo de pesquisa, trata-se de uma pesquisa diagnostica, devido a
importancia de aplicar, mesclar o embasamento teorico e cientifico em concomitancia com a
aplicabilidade pratica da entidade citada, para testar o modelo de Keller (1993) sobre
percepc¢ao da marca.

Segundo Gil (2010) e Malhotra (2011), o estudo exploratorio pode ser utilizado
como uma etapa inicial em um processo continuo de pesquisa, sendo empregado para ampliar
0 conhecimento da pesquisa sobre um determinado tema, tendo como finalidade proporcionar
maior familiaridade com o problema definido, com o objetivo de torna-lo mais explicito,
esclarecer conceitos, obter critérios para desenvolver uma abordagem para o problema,
reestruturar o mesmo ou defini-lo com maior preciséo.

A partir da descricéo e analise da construcdo da marca, seus parametros de design,
a importancia da percepcédo e a sua relevancia, percebem-se os resultados, como patrimonio
da entidade, capazes de gerar relacionamento ao longo prazo, confianga e respeito, pois a
mesma n&o utiliza recursos governamentais e conta com o apoio de colaboradores pessoais e
empresarias para atender a demanda (PIZZINATTO; FARAH, 2012).

Em decorréncia da escolha por mestrado profissional a discussdo dos propdsitos
do projeto de pesquisa no &mbito da Administracdo, leva Roesch (2009) a sugerir tipologias
de projeto de pesquisa mais condizentes com a realidade pratica, quais sera abordado o tipo de
pesquisa diagnostica, utilizando os conhecimentos tedricos envolvendo os conceitos sobre a
marca juntamente com o Marketing Social e aplicacdo na entidade em estudo.

Para Malhotra (2011), a forma de abordagem do problema, levando em
consideracdo a natureza das varidveis pesquisadas, encontrara procedimentos de observacao
de cunho quantitativo, nos quais se utilizam métodos objetivos, envolvendo a coleta e analise
de dados numéricos, bem como a aplicacdo de testes estatisticos, sendo um estudo
fundamentado em nimeros e dados.

A pesquisa foi elaborada com questdes fechadas, nas quais os entrevistados séo
estimulados a pensar sobre a figura da marca, juntamente com as principais atividades

executadas pela entidade e a expor livremente a percepcao da mesma.
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No presente estudo utilizar-se-a 0 método quantitativo por intermédio de uma
amostra probabilistica, totalizando 264 universitarios respondentes do curso de administracdo
na cidade de Ribeirdo Preto/SP, sendo o universo pesquisado de 714 pessoas, com
questionario estruturado, utilizando a escala do tipo Likert para: analisar a percepcdo da
marca “Sindrome do Amor”. Sera doado para cada questionario preenchido, a entidade de
Ribeirdo Preto receberd uma doacdo no valor de R$ 1,00, sendo a iniciativa de doagdo da

pesquisadora.

1.4 Estrutura da Dissertacao

Esta dissertacdo divide-se em cinco capitulos estruturados da seguinte forma:
constam no primeiro capitulo a introducdo, seguida da caracterizagdo da pesquisa, objetivo:
geral e os especificos, justificativa e relevancia, procedimentos metodolégicos, seguidos da
estrutura geral do trabalho. No segundo capitulo, discorre-se sobre a importancia do
referencial tedrico, abordando conceitos sobre Brand (marcas), Customer-Based Brand Equity
(CBBE); J& no terceiro capitulo sobre marketing social, sdo abordadas as evolugdes do
Marketing, os conceitos sobre terceiro setor, juntamente com as concepgdes de Marketing
Social. No quarto capitulo é descrita a organizacdo em estudo — “Sindrome do Amor”. No
quinto € exposta a metodologia da dissertacdo e no sexto capitulo sera demonstrada a analise
dos dados coletados. O trabalho é finalizado com as consideracbes finais, conforme é

demonstrado na Figura 1.
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2 MARCAS

Os temas tratados no presente estudo sdo recentes, abrangentes e este topico busca
contribuir para o avanco do entendimento sobre os conceitos de marcas, juntamente com 0s
conceitos de Brand Equity, os elementos para a construcdo de uma marca forte e a teoria do
modelo de Keller (1993) como ferramenta estratégica para a analise do valor da marca sob a

perspectiva do cliente, chamada de Customer-Based Brand Equity (CBBE).

2.1 Conceitos de Marcas

De acordo com a American Marketing Association (AMA), marca é definida
como um nome, termo, sinal, simbolo, design. Pode ainda designar um item ou uma familia
de itens, sendo qualquer elemento, capaz de identificar produtos ou servicos de um
fornecedor, a fim de diferencia-lo de seus concorrentes.

Acrescentando outros conceitos a respeito da marca, a palavra no idioma inglés
brand (marca) é derivada de brandon, remetendo ao ato de marcar ou mesmo a derivagédo do
nordico antigo brandr, que significa queimar, demonstrando a representatividade do poder das
marcas em assegurar qualidade e representar como garantia para o publico-alvo perante aos
concorrentes, correspondendo a uma propriedade definida pela legislagdo comercial como
exclusiva e vitalicia da empresa que domina o registro da marca (KAPFERER, 2003;
KELLER; MACHADO, 2006).

Aaker (2007) enfatiza a marca como nome diferenciado ou simbolo, destinado a
identificar os bens ou servigos e diferenciar os mesmos em comparagdo com 0s concorrentes,
sinalizando ao publico-alvo a origem do produto ou prestacdo de servigco. No entanto Wheeler
(2008), acrescenta as expectativas gque estdo na mente do publico-alvo sobre o produto, a
prestacdo de servico ou mesmo a empresa, as quais podem mostrar claramente os parametros
que fazem o mesmo criar um desejo ardente para possuir ou mesmo representar a marca que
estad em destaque na sua mente.

Davis (2000) e Oliveira (2008) afirmam que a marca, considerada como fator
critico de sucesso para as organizacdes, sejam elas comerciais, industriais, terceiro setor,

partidos politicos, entre outras, € um dos ativos mais importantes, podendo ajuda-las a atingir
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seus objetivos de crescimento, criar sustentabilidade, fidelizacdo e reconhecimento, quando
trabalhada no longo prazo, como também obter maior lucratividade.

Kapferer (2003) resume o conceito de marca como sendo o ponto de referéncia de
todas as impressdes positivas e negativas formadas pelo cliente ao longo do tempo, levando
em conta o produto, a representatividade, a associacdo, as respostas, a pessoa, a imagem, o
relacionamento, as promessas, 0s valores e a comunicacdo. Normalmente o conceito é
falsamente simples, pois a marca compreende o conjunto de todos estes significados ao
mesmo tempo.

Analisa-se a marca, uma entidade fisica, signo ou representante, que designa e
faz-se representar, por meio de simbolo, icone ou por todos a0 mesmo tempo, que séo
combinados aos seus respectivos nomes, identidades e reputacfes, aliados aos componentes
de produto e de imagem, que podem ser revelados de forma tangivel e intangivel. Tais
elementos podem ser reconhecidos sob 0s seguintes aspectos: produto sendo percebido pelos
atributos e beneficios; componentes linguisticos; componentes de percepcao; beneficios
emocionais caracterizando o conceito, alma, identidade, imagem, espirito, personalidade,
posicionamento, que resulta no valor patrimonial da marca, com funcionalidades, simbolismo,
estatura e vitalidade & marca, e acabam por si so, inundando a mente do publico-alvo
(ANHOLT, 2007; TAVARES, 2002, on-line).

Para compreender a importancia de uma marca, surge o conceito de Brand Equity
(valor ou patriménio de marca). De acordo com a American Marketing Association (AMA), o
conceito designa o valor patrimonial de ter uma marca conhecida, podendo gerar mais
dinheiro a partir de produtos ou servicos identificados com ela, levando o publico-alvo a
acreditar que um produto com a marca bem conhecida é melhor do que com nomes
desconhecidos ou genéricos.

O significado incorporado em uma marca pode ser profundo, ou seja, representa
ativos extremamente valiosos, tanto para o publico-alvo quanto para a empresa, capazes de
influenciar a atitude do receptor. Assim intensifica-se o relacionamento com esse publico ao
se oferecer confianca e fidelidade acompanhadas de um acordo subjetivo de que a marca se
comprometerd de maneira correta, como um pacto (KELLER; MACHADO, 2006).

Dinnie (2008) considera que as definicbes de marca podem ser separadas em dois
campos: as defini¢Oes que focam nas manifestacdes visuais da marca, slogan e a imagem, mas
também as definicbes mais profundas que vdo além dos aspectos visuais e tentam captar a

esséncia, o fundamento, o vinculo emocional e pessoal com a mesma.
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Assim também ¢é reforcado por Anholt (2007) e Pike (2008), com destaque para o
Brand Equity, que a empresa, produto ou servico adquire uma reputacdo positiva, sélida e em
destaque e consequentemente o valor da marca torna-se um ativo ou bem de maior valor,
influenciando o valor reconhecido da empresa por meio da marca. Dada a dificuldade de
inserir novas marcas no mercado, as empresas desejam que 0s clientes paguem um prego
Premium por marcas conhecidas, ou seja, torna seu produto até mais valioso, podendo
comercializar produtos ou servigos com uma margem alta de ganhos.

Em consonancia com essa nova realidade sobre ao valor da marca, fica evidente
que ela é um ativo intangivel valioso, pois pode relacionar o desempenho da empresa, com 0
envolvimento emocional do pablico pela marca por ela veiculada, isto €, quando consumidor
estabelece relacdo entre a marca com aquilo que ela representa. Além disso, avaliadas
algumas caracteristicas da empresa como: escopo, atributos, qualidade, valor e usos dos
produtos ou servicos oferecidos. Porém relacionadas coma as dos usuarios do produto, o pais
de origem, as associacdes, a personalizacdo da marca, os simbolos, o relacionamento marca-
cliente e os beneficios emocionais e de auto expressdo (KOTLER; KELLER, 2006; AAKER,
2007).

Com o foco para a construcdo da marca, Aaker (2007) sugere alguns itens que
devem ser analisados previamente. Primeiro é necessario fazer uma andlise estratégica da
marca, envolvendo a analise dos principais clientes, com as principais tendéncias, motivacéo,
necessidades ndo atendidas e potencialidades. Segundo, ser& necessario fazer uma analise da
concorréncia, no qual sera englobada a imagem ou identidade da marca, as potencialidades, as
principais estratégias de benchmarking e as possiveis vulnerabilidades. J& em terceiro lugar
sera feita uma autoandlise constatando a imagem da marca existente, a tradicdo da mesma,
pontos fortes, pontos fracos e valores da organizagéo.

Ha também a necessidade de percorrer um longo processo de desenvolvimento,
planejamento e comunicacao para a construcdo da identidade da marca, objetivando construir
ou gerenciar sua reputagéo, existindo quatro aspectos distintos da marca: identidade, imagem,
propoésito e patrimdénio da marca também conhecido como Brand Equity (AAKER, 1998;
KAPFERER, 2003; ANHOLT, 2007).

De acordo com a percepcdo dos autores citados acima, 0 primeiro aspecto é a
identidade da marca, definindo como ela é, como sdo os seus valores, as manifestacfes para
seu reconhecimento, suas caracteristicas, sua diferencga, sua permanéncia e sua visao, ou seja,
permite gerir a marca em relagdo as suas bases e sua forma, incluindo a comunicacédo e a

extensdo da marca.
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Para o segundo aspecto, a imagem da marca, € um conjunto de associa¢des, em
geral organizadas de forma significativa na mente do puablico-alvo, podendo ser avaliadas
como fortes ou fracas, de acordo com as experiéncias ou exposicdes a comunicacdo da
mesma. E representado como um elo entre um signo e a imagem que dele é construida na
memoria de um individuo, enquanto a identidade € um conceito de emissdo da marca,
refletindo assim, a identidade que precede a imagem.

No terceiro aspecto, encontra-se o propdsito ou posicionamento da marca, ou seja,
evidenciam-se as caracteristicas distintivas em relacdo & concorréncia, a maneira como as
pessoas percebem a marca, como a empresa busca ser percebida e, normalmente, o meio pelo
qual as grandes marcas se destacam, jd que possuem um posicionamento ou posicdo
dominante no mercado em relacdo a determinada categoria ou segmentos.

Finalmente o quarto aspecto, aborda a importancia do Brand Equity e destaca-se
como uma concluséo dos itens anteriores, pois remete como um conjunto de ativos associados
ao valor percebido de um produto ou prestacdo de servico, relacionadas a consciéncia do
nome da marca, lealdade a marca, qualidade percebida e associa¢cbes com mesma.

Inegavelmente, a marca esta fortemente relacionada ao sucesso, devido a
frequente lembranca pelo puablico-alvo, criando um diferencial competitivo perante aos
concorrentes. Contudo esta situacdo demonstra uma tarefa cada vez mais dificil, devido a alta
competicdo e a escassez de tempo dos clientes.

Para sintetizar as diversas interpretagdes do conceito de Brand Equity, Feldwick
(1996), a partir de uma tipologia tripartida, o qual pode ser compreendido como: a) Valor total
da marca como um ativo independente, ou seja, designado por valorizacdo da marca - Brand
Valuation; b) Forca da ligacdo do consumidor com a marca, notoriedade, estima, qualidade
percebida ou seja, designado por forca da marca - Brand Strength; c) Associa¢des e crencas
tidas pelo consumidor em face da marca, integrada no conceito de imagem de marca, ou seja,
designado por descricdo da marca - Brand Description. Sendo as duas Ultimas dimensdes,
forca da marca e descricdo da marca, frequentemente integradas ao conceito de valor da
marca baseado no cliente - Consumer Based Brand Equity.

Dimens0es estas que serdo abordadas neste estudo, no qual o Consumer Based
Brand Equity sera a ferramenta estratégica para descrever e analisar a marca “Sindrome do

Amor” e fomentar novos estudos voltados para o terceiro setor.



2.2 Customer-Based Brand Equity (CBBE) — Valor da marca baseado no cliente

Brand Equity (CBBE) valor da marca baseado no cliente, ou seja, Modelo de Aaker (1991;
1996); Modelo de Keller (1993); Modelo de Lassar, Mittal e Sharma (1995); Modelo de
Erdem e Swait (1998); Modelo de Yoo e Donthu (2001); Modelo de Washburn e Plank

Na literatura, sdo encontrados varios modelos de mensuracdo do Customer-Based

(2002); Modelo de Tong e Hawley (2009); Modelo de Atilgan et al. (2009).

Para ilustrar os autores e 0s modelos de mensuragéo, segue o Quadro 1 com as

principais variaveis de mensuracao.

Quadro 1 — Modelos de mensuragéo — Customer-Based Brand Equity (CBBE)

Ano Autores Variaveis
1901 o | ealdade ¢ Associagdo da marca
1996 Aaker e Conhecimento da marca e Qutros ativos
e Qualidade percebida
e Conhecimento de marca:
1993 Keller 1. Lembranga da marca
2. Imagem da marca
] ¢ Qualidade percebida e Confiabilidade
1995 Lassar, Mittal e ¢ Imagem social e Apego
Sharma
e Valor percebido
¢ Investimento da marca ¢ Risco percebido
. Credibilidad lidad
1998 Erdem e Swait o Mre I_ IAI a_ ¢ * Qualida ? .
e Consisténcia e Custo de informacédo
e Clareza o Utilidade esperada
¢ Qualidade percebida
2001 Yoo e Donthu e Lealdade
e Lembranca da marca e Associacdes da marca
¢ Qualidade percebida
2002 | Washburn e Plank e Lealdade
e Lembranca da Marca e Associagdes da Marca
ualidade percebida Lembranca da marca
2009 Tong e Hawley °Q P * ) ?
o Lealdade e Associagdes da marca
. e Lealdade & marca ¢ Qualidade percebida
2009 Atilgan et al.

o Associagdes da marca

¢ Confianca na marca

Fonte: Adaptado de Francisco-Maffezzolli (2010, p. 154-156).
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Neste trabalho sera abordado o modelo de mensuragéo de Keller (1993), chamado
de Customer-Based Brand Equity (CBBE) — valor da marca baseado no cliente. Pode ocorrer
a andlise e a mensuracdo da marca por duas abordagens, ou seja, abordagem nédo financeira
citada neste trabalho, pois retrata melhor a entidade do terceiro setor em estudo e a abordagem
financeira, refletindo o valor monetario da marca, o qual ndo sera abordado.

As duas abordagens presentes na literatura sdo: a perspectiva financeira e a
perspectiva do cliente. Embora sejam perspectivas diferentes, estdo intimamente relacionadas,
pois a perspectiva do cliente abrange a ligagdo com a mesma, as lembrangas, o
reconhecimento, a experiéncia emocional com a marca. Ja a perspectiva financeira objetiva a
verificacdo do valor monetario da marca para propositos contabeis, de fusdo e aquisi¢do ou
investimentos. Neste caso, as empresas utilizam técnicas de calculo para averiguar o valor da
marca separadamente do valor dos outros ativos da empresa (KELLER, 1993).

Considerado como ponto de apoio principal para analise no presente trabalho, o
Customer Based Brand Equity (CBBE) — Valor da marca baseado no cliente, serd destacada a
analise do valor da marca “Sindrome do Amor”. O modelo de Keller (1993) proposto, mostra
a percepgdo das marcas de acordo com a perspectiva do cliente, ou seja, 0 que o publico-alvo
aprendeu, sentiu, viu e ouviu sobre a marca, juntamente com a percepcao da experiéncia do
mesmo.

O modelo utilizado neste estudo é dos autores Keller e Machado (2006), baseado
no modelo de Keller (1993), considera que o CBBE enfatiza o que o publico-alvo absorveu,
sentiu, viu e ouviu sobre a marca, por meio da percep¢do da marca. O conhecimento da marca
ao longo do tempo interfere na estrutura de memoria que o individuo constroi sobre a
empresa, sobre a marca, influenciando diretamente nas suas escolhas, sendo assim, sdo
destacadas duas variaveis neste modelo: lembranca da marca e a imagem de marca,
abrangendo de forma total o conhecimento da marca, ou seja, a avaliacdo do conhecimento da

marca tem como resultado o0 modelo conceitual apresentado na Figura 2.

Figura 2 — Modelo conceitual de CBBE (KELLER, 1993)

(" )

Lembranca de Imagem de
Marca I Marca

Conhecimento de Marca

. _J

Fonte: Adaptado de Keller (1993, p. 7).
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O conhecimento da marca relacionado a estrutura da memdria envolve algumas
associacOes que estabelecem um conjunto de amarracdes e ligagdes de acordo com o que 0
individuo guarda, como os dados e informacgdes sobre a marca em questdo, normalmente
originados pelas ultimas imagens vistas sobre a mesma ou experiéncias passadas.

Sob o ponto de vista dos autores Kapferer (2003); Keller, Machado (2006); Aaker
(2007), o Consumer Based Brand Equity (CBBE), ou sob termo sinénimo “valor da marca
baseado no cliente” considerado como uma importante ferramenta estratégica. Visa construir
uma imagem, posicionamento, lembranga, conhecimento e significado da marca para o
publico-alvo, como resultado de suas experiéncias ao longo do tempo, capaz de gerar
vantagem competitiva para as organizacgoes.

Kotler e Keller (2006) afirmam que a marca precisa ter alguns elementos que
servem para identifica-la e diferencia-la, retratando a capacidade de construcdo da marca
forte. Os trés primeiros (memoravel, significativo e desejavel) considerados primordiais para
a construcdo da marca forte e em seguida pelos trés ultimos (transferivel, adaptavel,
protegido) considerados como defensivos, pois podem ser estimulados e preservados diante

de oportunidades e limitag6es. Conforme pode ser verificado no Quadro 2.

Quadro 2 — Elementos para a construcdo da marca

Elementos Descricéo

Memoréavel Que deve ser conservado na memoria; Que se pode memorar; Comportamento
memoravel; Que possui destaque; Facilidade de ser lembrado ou reconhecido.

Significativo | Que exprime de maneira sensivel um pensamento, uma intencao;
Apreciavel; Consideravel; Expressivo; Relevante.

Desejavel Que incita, é alvo do desejo; Almejado ou cobicado; Que tem importancia;
Necessario; Cativante.

Transferivel | Que se consegue transferir;, Que pode ser alvo de transferéncia;
Deslocavel, Destacavel, Removivel.

Adaptavel Que se adapta com facilidade; Particularidade daquilo que se pode adaptar ou
consegue ser adaptado; Flexivel.

Protegido Acolhido; Amparado; Confortado; Defendido; Predileto; Preferido; Protegido
Judicialmente.

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006).

Elementos estes capazes de colaborar com a construcdo de uma marca forte e
sendo assim, criando algumas influéncias nas escolhas perante os outros concorrentes,
favorecendo o reconhecimento, a lembranga, o conhecimento da mesma e até mesmo sendo

persuasivos.


http://www.sinonimos.com.br/apreciavel/
http://www.sinonimos.com.br/consideravel/
http://www.sinonimos.com.br/expressivo/
http://www.sinonimos.com.br/relevante/
http://www.sinonimos.com.br/deslocavel/
http://www.sinonimos.com.br/destacavel/
http://www.sinonimos.com.br/removivel/
http://www.dicio.com.br/acolhido/
http://www.dicio.com.br/amparado/
http://www.dicio.com.br/confortado/
http://www.dicio.com.br/defendido/
http://www.sinonimos.com.br/predileto/
http://www.sinonimos.com.br/preferido/
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Pike (2008) enfatiza a importancia da distincdo dos elementos citados, a qual
mostra o conhecimento da marca como elemento de ligacdo entre a lembranca da marca, ou
seja, o que foi definido pela organizacdo, a vinda das informacg6es fornecidas da marca na
mente do publico-alvo. A imagem da marca mostra como ela é vista pelo publico, as
associacOes, sensacdes ocasionadas pela marca e consequentemente sendo como um meio
potencial de aumentar a visibilidade da marca.

E necesséario atualizar e aumentar a percepcao sob o aspecto da marca como uma
fonte de diferenciacdo capaz de destacar vantagens Unicas & empresa, ou seja, caracteriza
como uma mudanca do sentido da marca, como um recurso capaz de agregar potencial valor,
ser desejado, aumentar a visibilidade da empresa e ser quantificavel (SHANKAR; AZAR,;
FULLER, 2007; FRANCISCO-MAFFEZZOLLLI, 2010).

As vantagens de marketing que uma marca forte proporciona séo representadas
por uma melhor percepcdo do desempenho do produto ou prestacdo de servigo; maior
fidelidade do publico; menor vulnerabilidade as crises e acdes de marketing em relacdo a
concorréncia; maiores margens com maior cooperacdo e suporte comercial; menos
sensibilidade ao aumento dos pregos e consequentemente maiores oportunidades de extensdo
de marca. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 271), considerando exemplos nacionais sdo
citadas as marcas: “Volvo (seguranga), Harley-Davidson (aventura), ... tendo como desafio na
construcdo de uma marca forte, garantir que os clientes tenham o tipo correto de
experiéncias”.

Em sintese a marca considerada forte fard uma gravura na mente do publico.
Conhecer a avaliacdo do consumidor sobre as marcas consumidas € tdo relevante quanto saber
o valor financeiro que elas podem ter. Para isso, também foi proposto um modelo de
mensuracdo sob a perspectiva do cliente, ao qual chamou de Customer-Based Brand Equity
(CBBE), agregando valores, aumentando a representatividade no mercado, caracterizando
uma imagem juntamente com uma lembranca e remetendo a conceitos Unicos que ajudarao a
diferenciar a empresa da concorréncia (KELLER,1993).

Ainda Keller (1993), por meio de um diagrama, conforme mostra a Figura 3,
reforga os principais elementos que podem determinar o conhecimento da marca de forma
mais coerente, com mais detalhes, ou seja, a lembranca e a imagem da marca que esta
associada, a forma como é percebida no mercado e a forma como o publico-alvo percebe seus
diferenciais perante os concorrentes. Diagrama este chamado pelo autor de Customer-Based
Brand Equity (CBBE).
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Figura 3 — Diagrama do conhecimento de marca
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Fonte: Adaptado de Keller (1993, p. 7).

O autor do modelo citado, considera o CBBE como o efeito diferencial do
conhecimento da marca na resposta do consumidor ao marketing, o qual é constituido por dois
elementos: a lembranca e a imagem da marca. O primeiro relaciona-se a habilidade do
consumidor em identificar a marca em diferentes circunstancias, sendo constituida por dois
elementos: reconhecimento, no qual diz respeito a capacidade do consumidor em confirmar
exposicdo anterior a marca quando esta lhe é apresentada. Em outras palavras, o
reconhecimento da marca exige do consumidor a sua discriminacdo correta como a que ele
viu ou ouviu anteriormente e essa recordacdo da marca estd relacionada a habilidade do
consumidor em lembré-la quando se depara com a categoria de produto ou prestacdo de
servigos, envolvendo o sentimento, ou seja, a sensacdo proporcionada em contato com o
mesmo.

Como segundo elemento, é considerada a imagem da marca, ou seja, 0 conjunto
de associagfes vinculadas a marca as quais o publico mantém na memoria envolvendo tipos
de associacdes em destaque: atributo, beneficio, atitude. Associagdes estas, nas quais estao as
dimensbes que distinguem o conhecimento, capazes de exercer papel importante para
determinar a resposta que define o valor da imagem da marca, especialmente nas decisdes
com grande envolvimento do pablico-alvo.

A partir desse modelo citado anteriormente, sera possivel examinar e avaliar o
valor da marca “Sindrome do Amor”, na construcdo de uma marca forte, consequentemente
sugerir novos estudos para ampliar a visibilidade da mesma e influenciar as atitudes da

sociedade.
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Em sintese a marca € uma promessa que a empresa faz sobre seus produtos ou
servigos com foco no resultado de desempenho possivel para o publico-alvo, ou seja, entender
0 conhecimento que o consumidor detém da marca é de extrema importancia, visto que
constitui o alicerce do Brand Equity, no qual é destacado trés conjuntos impulsionadores:
primeiro, encontram-se 0s elementos ou identidade da marca — nomes, logos, simbolos,
slogans, jingles, embalagens e sinais; 0 segundo conjunto relaciona o produto, o servico que
acompanha com associagdes e programas de marketing de apoio e no terceiro conjunto ficam
as outras associagoes indiretamente transferidas para a marca, vinculando-a a alguma entidade
ou pessoa ou coisa (KOTLER; KELLER, 2006).

Com a finalidade de atingir o objetivo de construir e gerir marcas solidas é
imprescindivel que se conhecam os pilares para construcdo de marca, Keller e Machado
(2006) descrevem as quatro etapas do modelo Consumer Based Brand Equity (CBBE),
conforme demostra o Quadro 3.

Quadro 3 — Etapas para a construcdo de marcas sélidas através do CBBE

Etapas Descrigéo
Primeira etapa Assegurar a identificagdo da marca junto a sociedade, constituindo uma
entidade da marca, com uma categoria especifica de produto ou prestacdo de
Servico.
Segunda etapa Estabelecer de forma presente o significado da marca na mente da sociedade,

ligando um conjunto de associacdes da marca, ou seja, sendo tangiveis e
intangiveis com determinadas propriedades correlatas com a marca.

Terceira etapa Estimular as respostas, vinculando essa identificagdo com o significado da
marca.
Quarta etapa Converter a resposta da marca em um relacionamento de respeito, fidelidade

entre os clientes e a marca.

Fonte: Adaptado de Keller e Machado (2006).

Sobretudo, para a construcdo solida dos pilares da marca Keller e Machado (2006,
p. 53) reforca-se que a lembranca da marca envolve mais do que o fato de os clientes
conhecerem 0 nome ou o simbolo da marca, ja que € necessario liga-la a um logo, slogan,
entre outros, a certas associacbes na memoria, abrangendo coisas tangiveis e intangiveis.
Sendo outro fator importante, o desempenho da marca que diz respeito a experiéncia que o
publico-alvo tem com ela e 0 que outros dizem ao respeito dela. A marca produz imagens, isto
¢, “o conjunto de imagens de uma marca, reflete como as pessoas pensam na marca
abstratamente, e ndo o que pensam que a marca realmente faz”, desta forma, refere-se a

aspectos intangiveis da marca.
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Na visdo de Oliveira (2008), a marca pode ser considerada um fator em destaque
para 0 sucesso das organizacBes, por representar como um componente de vantagem
competitiva e fonte de ganhos para a empresa, no qual se encontram duas formas de
avaliacdo, ou seja, sendo uma com foco financeiro e a outra com foco no publico-alvo.

Dentro do processo de construcdo de uma marca ha que se levar em consideracéo
as observacdes, o0s julgamentos da marca, avaliacdes pessoais, envolvendo o modo como séo
reunidas todas as diferentes associa¢des de desempenho e imagem de marca. Sendo assim, sdo
considerados os julgamentos, a qualidade, a credibilidade, a superioridade da marca, a
empatia, 0 entusiasmo, a seguranca, a aprovacdo social e a autoestima. (KELLER;
MACHADO, 2006).

Seguindo o0 modelo de CBBE de Keller (1993), o proprio autor sugere que, para a
construcdo de uma marca solida, é necessario seguir quatro passos para a construgdo do
CBBE, citados anteriormente: (1) identidade, (2) significado, (3) respostas e (4)
relacionamento, conforme mostra na Figura 4.

Para o autor, criar um CBBE significativo implica alcancar o pico da piramide, ou

seja o relacionamento, que sera descrito de forma detalhada neste estudo.

Figura 4 — Piramide de valor da marca com base no cliente (CBBE)

Relacionamentos

::} Respostas
Julgamento|Sentimento
/Desempenhu Imagem \I_> Significado

/ Conhecimento \|—:>_ Identidade

Fonte: Adaptado de Keller e Machado (2006).

De acordo com os autores, 0 primeiro passo desta construgdo € a proeminéncia ou
identificacdo da marca, ou seja, € demonstrado por meio da lembranca da marca, como e com
que frequéncia a ela se faz presente em varias situacbes e circunstancia, remetendo a
identidade que uma marca tem.

Para a construgdo do segundo passo, o significado aborda dois aspectos: o

desempenho e a imagem da marca. O desempenho relaciona-se com a capacidade que a marca
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tem em atender as necessidades e aos desejos do publico-alvo, bem como oferecer suporte
para a construcdo do significado percebido. O aspecto da imagem da marca relaciona-se com
0 conjunto de informacOes e associacOes que delineiam o perfil da marca, desde que a sua
identidade esteja bem definida para facilitar o processo de percepgéo.

No terceiro passo, julgamento e sentimentos, utilizam-se as respostas do publico-
alvo, apds 0 uso e a experiéncia com a marca, experiéncia esta que pode ser pelo fato de se ter
um familiar com sindrome genética ou mesmo ser um voluntario que ira obter respostas para a
percepcdo da marca. Passo este, que condiz com o objetivo de pesquisa deste trabalho,
avaliando a percepcdo do valor da marca pelo publico-alvo.

O quarto e ultimo passo, a ressonancia ou relacionamento sera considerado como
forma do individuo demonstrar a sua identificacdo e vinculo com a marca. Considerados
como fidelidade comportamental por meio de compras frequentes, ha preocupacdo com as
atitudes, senso de comunidade, ou seja, a sensacdo, prazer de pertencer a determinados
grupos, com a intencdo de compra e percepgdes sobre a marca. Com este item chega-se ao
passo mais desejado, é necessaria a fidelidade, pela qual o publico-alvo compromete-se com a
marca pensando no prazer de fazer parte e ser ativo no grupo que a detém.

Contudo para Keller (1993), o0 modelo conceitual proposto ndo se trata de sistema
de mensuracao com fins praticos e aplicaveis de forma direta, pois ainda carece de métricas
para sistematizar as informagfes sugeridas, contudo é necessario orientar essas decisdes e
definir o posicionamento ou conhecimento da marca, ou seja, definir o conjunto de valores
centrais da marca.

O modelo de Consumer Based Brand Equity (CBBE) se destaca devido a
orientacdo para a construcdo de marcas solidas, permitindo que haja um instrumento de

medida pelo qual as marcas podem avaliar seu progresso na sua construcéo.
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3 MARKETING SOCIAL

A seguir tratar-se-a das teorias que complementam o tdpico citado: evolugdes do
Marketing Tradicional, conceitos sobre o terceiro setor e o conhecimento especifico sobre as

concepcdes sobre Marketing Social.

3.1 Evolucgbes do Marketing Tradicional

A sociedade de forma geral, tem a necessidade de adaptar-se as constantes
modificagbes ocorridas no mundo, no pais, isto é, padrGes impostos pela sociedade
globalizada, pelas novas geracdes, pelas novas midias sociais. Devido a este processo de
mudancas simultaneas que estd ocorrendo com alta velocidade, os governantes de todas as
instancias federal, estadual e municipal, estdo propondo projetos ou programas para adequar a
sociedade a suprir algumas caréncias encontradas no cotidiano.

O desenvolvimento continuo e progressivo da sociedade, requer esforcos dos
governantes e com destaque nas Gltimas décadas, no envolvimento das empresas de todos 0s
tamanhos, com investimentos em projetos voltados ao bem-estar humano e social, inclusive
com a conscientizacao, preservacdo e conservacao do meio ambiente.

Para confirmar a situacdo encontrada, Pereira, Toledo e Toledo (2009) afirma que
0 cenario citado, mostrando a evolugédo das ultimas décadas, remete a atualizacdo de métodos
e processos gerenciais fazendo com que o Marketing Tradicional passe por diversas fases,

pois a evolugdo é crescente e continua, conforme mostra o Quadro 4.
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Quadro 4 — Fases do Marketing Tradicional

Fases Descricéo

Primeira | Marketing caracterizado como processo gerencial, ou seja, administrar o processo de
distribuicdo de produtos.

Segunda | Grande influéncia na tomada de decisfes, ou seja, uma abordagem ampla, utilizando
métodos, parametros, técnicas de analise e pesquisa operacional.

Terceira | Enfatiza estudos a respeito de atitude do consumidor, visdo humanista através sistemas
de interacdo entre oferta e demanda.

Quarta | Neste momento, abrange a atitude juntamente com os demais integrantes da cadeia, ou
seja, fornecedores, intermedidrios, facilitadores e toda a sociedade.

Quinta Refere-se ao Marketing como uma fungdo sistémica, ou seja, aplicavel a qualquer
modalidade de organizacao.

Sexta Marketing no ambito da gestdo estratégica, sustentavel e competitiva.

Sétima Utilizando uma abordagem holistica, visando aos publicos de interesse, ou seja, a
empresa como o centro de destaque interagindo com uma infinidade de publicos, de
diversas formas, acarretando a transparéncia, objetividade, de forma colaborativa e
consequentemente criando vantagem competitiva.

Fonte: Adaptado de Pereira, Toledo e Toledo (2009, p. 526).

De acordo com Kaotler, Kartajaya e Setiawan (2010), o Marketing Tradicional
passou por varias ocorréncias nas ultimas sete décadas, enquadradas como gestdo de produto,
gestdo de clientes e gestdo de marcas. Ao longo do tempo, foi caracterizado pela
nomenclatura Marketing 1.0, representando a era industrial, centrado em vendas e produtos;
no Marketing 2.0 basearam-se os processos de segmentacdo de mercado, publico — alvo e
decisGes operacionais envolvendo produto, preco, praga, promogéo, enfatizando a construgédo
da marca. O atual Marketing 3.0, é recorrente de um ambiente competitivo, com a reducdo de
margens de ganho, novas midias sociais, globalizacdo, publico —alvo consciente e bem
informado. Como resultado, tem-se uma abordagem mais participativa, colaborativa, por meio
de trocas de experiéncias, valores e crengas, buscando um relacionamento transparente,
objetivo e com foco no longo prazo.

Diante da evolucdo do Marketing Tradicional, conforme citado no paréagrafo
anterior, o mercado com foco no publico-alvo necessita ser mais atuante, colaborativo,
presente e atingir o nivel de fidelizacdo a longo prazo, ou seja, as empresas comegaram a
buscar evidéncias externas para colocar em destaque a sua marca e seus propositos.

Com o decorrer dos anos, a globalizacéo esta provocando grandes desequilibrios,
principalmente nas areas econdmica e social, ou seja, a competicao esta gerando mais efeitos
sociais, devido ao retorno que os grandes atacados acumulam. Essas vantagens exorbitantes e,

consequentemente refletem nos pequenos empresarios que acumulam vérias desvantagens,
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produzindo sociedades com desigualdades crescentes. Essas transformacfes, de ordem
econdmica, politica e social que, entre outras caracteristicas, tém influéncia direta no papel do
Estado, nas empresas, bem como no relacionamento destes com a sociedade (OLIVEIRA,
2006).

3.2 Conceitos sobre o Terceiro Setor

Em marco de 1999, é criada a Lei n® 9.790, sobre a qualificagdo de pessoas
juridicas de direito privado, sem fins lucrativos, como Organizacdes da Sociedade Civil de
Interesse Publico (OSCIP), que institui e disciplina o termo de parceria, e da outras
providéncias (BRASIL, 1999, on-line). A Lei é conhecida como o Marco Legal do Terceiro
Setor, pois implanta a sua regularizagdo como as novas possibilidades de articulacéo entre as
instituicBes de direito privado e publico, os critérios de classificacdo das entidades sem fins
lucrativos de carater publico, os requisitos para o termo de parceria, as finalidades, os
objetivos e a forma de fiscalizacdo da mesma.

O Terceiro Setor € composto por instituicdes privadas de interesse publico, as
quais constituem-se de diversos tipos de entidades, fundacGes ou associagdes ndo-lucrativas
que prestam servicos para a sociedade, ou seja, ttm como objetivo comum a defesa de
interesses de uma forma ampla, trabalhando em prol do bem comum, porém com focos
definidos por segmentos: educacdo, saude, meio ambiente, cultura, assisténcia social a
infancia, terceira idade e outros (VILLAS BOAS NETO; STEFANI; PEZZI JUNIOR, 2003).

Considerado como primeiro setor, o Estado, tem a finalidade basica de
administrar os bens publicos para atender as necessidades coletivas, derivadas dos direitos
previstos na Constituicdo Federal de 1988. O segundo setor, é composto por empresas
privadas que sobrevivem da venda de bens e prestacdo de servigos, que abrangem o mercado
e tém como principal caracteristica a finalidade lucrativa, ou seja, 0 acimulo de capital. E o
terceiro setor surgiu a partir do momento em que o Estado ndo estava mais atendendo
satisfatoriamente as necessidades basicas, a prestacdo de bens e servi¢cos a sociedade
(FERNANDES, 2002).

Segundo a Lei n° 9.790, as organizagdes do terceiro setor apresentam as seguintes
caracteristicas: promocdo de acles voltadas para o bem-estar comum da coletividade;
manutencdo de finalidades ndo-lucrativas; adocdo de personalidade juridica adequada aos fins
sociais; atividades financiadas por subvenc6es do primeiro setor e doagdes do segundo setor e

de particulares; aplicacdo do resultado das atividades econémicas que, por ventura, exercam
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nos fins sociais a que se destinam e desde que cumpram 0s parametros especificos, é
fomentada a renuncia fiscal do Estado. As entidades que compde o terceiro setor podem ser
assim denominadas: fundacOes, associacdes, Organizacdes ndo Governamentais (ONG),
Organizacdes da Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIP), cooperativas, organizaces
sociais entre outras, sendo diferenciadas por seus aspectos conceituais e legais, e ainda, por
meio de certificados e titulacdes que recebem de instituicdes governamentais (BRASIL, 1999,
on-line).

De acordo com a aplicagdo da Lei citada, com o surgimento de diversas
organizacOes ndo lucrativas e com a formalizagdo do terceiro setor, ocorreu a abertura das
instituicbes como o Instituto Ethos de Responsabilidade Social, o Grupo de Institutos,
FundagBes e Empresas (GIFE), a Fundagdo Abring*, entre outras e destaca a importancia da
atuacdo das mesmas na sociedade. Diante desta consolidagéo, sdo demonstrados os principais
termos e expressdes que foram incorporados ao vocabulario empresarial: acfes sociais,
projeto social, responsabilidade social corporativa, marketing social, marketing social
corporativa, marketing societal, marketing de causas sociais, conforme demostrado no Quadro
5.

1 Abring é a sigla da Associagdo Brasileira dos Fabricantes de Brinquedos.
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Quadro 5 — Termos aplicados as questfes sociais

Termos

Siglas

Descricéo

Acdes Sociais

E um conceito que estabelece relagdes para a sociedade humana. E essa
acdo so existe quando o individuo estabelece uma comunicagdo com 0s
outros envolvidos.

Projeto Social

E um plano para a realizagdo de um ato solidario, que tem como
objetivo melhorar um ou mais aspectos de uma sociedade.
Normalmente com um grupo mais desfavorecido ou discriminado, com
0 objetivo de mudar uma realidade existente.

Responsabilidade

E a elaboragio e o desenvolvimento de projetos sociais incorporados

Corporativo

Social RSC | ao planejamento estratégico da empresa e que resulte positivamente na
Corporativa sociedade, vinculado a imagem da mesma.
E a aplicacdo das ferramentas do Marketing Tradicional com o foco
Marketing Social | MS nos problemas da sociedade e cuja base é a mudanca de
comportamento do publico-alvo.
Busca determinar e atender as necessidades, desejos e interesses dos
Marketing i mercados-alvo, satisfazé-las com mais eficacia e eficiéncia em relacéo
Societal aos concorrentes e com a cautela em relacdo a ndo prejudicar o
ambiente e a sociedade.
Marketing de Os recursos e as matérias primas sdo doados pela empresa a uma causa
Causas Sociais MCS de interesse social, quando o consumidor adquire um determinado
produto ou servico da empresa, parte ou uma porcentagem €
direcionada para a causa estipulada por cada venda.
E uma estratégia empresarial que associa uma empresa ou marca ao
desenvolvimento de programas de acéo social corporativa, divulgado a
Marketing Social MSC sociedade para beneficio de ambos, permitindo, além da melhora da

qualidade de vida da comunidade externa atendida, a diferenciacdo da
marca perante a concorréncia e influenciando nas decisGes de compra
dos consumidores.

Fonte: Adaptado de Oliveira (2006).

De acordo com Quadro 5, é necessaria a adequacdo dos termos utilizados no meio

empresarial, independentemente de ser uma organizacdo nao-lucrativa, pois se trata de um

assunto contemporaneo e necessario para a melhoria continua das relagcbes com a sociedade.

Apdbs uma analise a respeito do Marketing Tradicional e dos termos utilizados

para beneficiar as relagbes com a sociedade, encontra-se 0 momento de entender um pouco

sobre a histdria, sobre o contexto do Marketing Social, o qual é abordado nesta dissertacao.
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3.3 Conceitos sobre Marketing Social

A concepcdo de Marketing Social inicialmente surgiu em 1971, com a definicédo
caracterizada pela segmentacdo de mercado, incluindo a pesquisa dos consumidores, a
configuragdo, a implementacdo e o controle de ideias. Situacdo esta, que inicia no
conhecimento da atitude do pablico-alvo até a utilizacdo de meios de comunicacao para a sua
promocdo e aceitacdo, utilizando técnicas do Marketing Tradicional para influenciar
mudancgas nas crengas, nas atitudes e nos valores do publico-alvo ou em uma prética social
(KOTLER; ZALTMAN, 1971; KOTLER, 1978).

Marketing Social, para Andreasen (2002), é a aplicacdo das tecnologias de
marketing desenvolvidas no setor comercial a solucdo de problemas sociais, em que o
resultado almejado é a mudanca de atitude. Porém para a mudanca de atitude é necessario
influenciar a cultura de uma regido, de um pais, de pessoas de todos o0s géneros, com o
objetivo de diminuir as caréncias existentes na sociedade e na economia como um todo.

Também o Marketing Social foi criticado por diversos profissionais do Marketing
Tradicional, pois para alguns autores o Marketing contemplava somente a area de negocios e
afirmavam que o Marketing Social tinha pouca aplicacédo as causas sociais, ou seja, temiam a
promocao de causas sociais banais ou influenciar a sociedade a adotar uma atitude erronea e
consequentemente prejudicar a concepcdo do Marketing. Porém outros autores se
posicionaram de forma contréria, enfatizando que o Marketing Social poderia ser utilizado nas
demais areas e até destacar sua imagem perante a sociedade (SILVA, 2005).

Souza, Santos e Silva (2008) descreve que o Marketing Social auxilia na mudanca
social com foco na melhoria de vida, na mudanca de atitude, sendo utilizados o conhecimento
e as técnicas adquiridas para colocar no dia a dia os programas efetivos para a mudanca
social, envolvendo todos os segmentos, beneficiando os clientes em ambito nacional e a
construcdo sera sempre executada com foco no longo prazo. Ja Carvalho (2010), relata como
sendo um ramo do conhecimento dedicado ao estudo de mudangas comportamentais dos
individuos de forma voluntaria, por meio de técnicas e principios do Marketing Tradicional
correlato aos interesses da sociedade, normalmente conduzidos por entidades governamentais.

Perante as citacdes dos autores acima, a pesquisa sobre a qual este estudo trata,
ajudara a verificar a percepcao do valor da marca sob o ponto de vista do publico-alvo diante
de tantas associacGes e ONGs disponiveis na sociedade. O trabalho tem o0 objetivo de analisar
0 conhecimento e a forma de gestdo para consequentemente, guiar futuramente as acoes

promocionais por parte da entidade com direcionamentos mais especificos, uma melhor
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identificacdo e o conhecimento da marca versus publico-alvo.

E considerado o posicionamento de varios autores neste trabalho a respeito do
Marketing Social, sendo colocado como finalidade o encontro do Marketing Tradicional
conforme abordado inicialmente versus Marketing Social, enriquecendo com a situagéo
encontrada por meio de novos desafios na sociedade, a mudanca tanto de comportamentos
como de atitudes dos publicos-alvo, 0os meios de acesso a informacdo, a velocidade de acesso
aos fatos (PRICE, 2001; HOLDEN, 2002; BRAULIO, 2003).

O Marketing Social teve historicamente periodos de ajustes que foram
desmistificados os medos e insegurancas, consequéncia da falta de informacdo e do
conhecimento a respeito do Marketing Social. Houve a necessidade de evolucdo do
conhecimento, conforme mostra no Quadro 6, sobre a importancia de beneficiar as empresas
concomitantemente com a sociedade, repercutindo na movimentacdo da economia (KOTLER,
1978; MINCIOTTI, 1983; SOUZA; SANTOS; SILVA, 2008).
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Quadro 6 — Evolugéo Histérica - Marketing Social

Periodo

Descricéo

1960 - 1970

Com a evolugdo e as mudancgas ocorridas na sociedade, neste século o principal
direcionamento era atender as questdes e principios éticos, alterar padrdes
comportamentais ja enraizados pelos clientes e colocar em destaque o bem-estar da
sociedade acima do individual, do consumidor. Especificamente em 1969, Kotler e
Levy levantaram a ideia de Marketing Social, que propunha a ampliacdo do
Marketing, sugerindo sua aplicagdo a organizagGes sem fins lucrativos, a sociedade,
novas ideias a serem aplicadas, com foco nas causas sociais. Porém houve grande
dificuldade em conceituar o que seria atender uma causa social, englobar toda a
sociedade na aplicacdo de técnicas e estratégias do Marketing Tradicional sendo
direcionadas as mudangas sociais.

1970 - 1980:

O grande destaque foi a concepcdo tedrica do Marketing Social, defendidas por
Kotler e Zaltman publicadas em um artigo, pois havia um conflito de como
conceituar esta mudanca na evolucdo do Marketing tradicional voltado para as
mudangas comportamentais da sociedade. Houve varios debates acerca do Marketing
Social em conflito com o Marketing Tradicional, mediante a inseguranca de
comprometer a experiéncia e a credibilidade do Marketing tradicional. Contudo,
concluiu-se que, o Marketing Social sera designado para a area de saude publica,
segundo os autores citados.

1980 - 1990:

Neste periodo ndo houve discussdo negativa a respeito dos conceitos e praticas do
Marketing Social, consequentemente aumentou a aceitagdo na area académica, com a
finalidade de atender as organizaces sem fins lucrativos e caracterizando-a como
uma adaptacdo da teoria a préatica. Perante o contedo mais acessivel a sociedade,
houve uma popularizagdo maior sobre a importancia das mudangas positivas no
comportamento sendo influenciada pelo Marketing Social.

1990 —
Atéo
momento:

A partir desta década, as discussbes sobre Marketing Social foram direcionadas
também para as organizac¢@es que visam ao lucro e a partir deste momento comecou a
surgir outros termos ampliando o leque de opg¢des para demonstrar a importancia da
mudanca no comportamento da sociedade. Andreasen (2008), a expansdo de
Marketing Social se reflete a cursos académicos, lista de discussdo sobre o tema
aceitacdo por parte de agéncias governamentais como: Center for Disease Control
and Prevencion (CDC) nos Estados Unidos e UK Health Service na Gra- Bretanha.
No Brasil os termos mais utilizados para refletir sobre questfes sociais: marketing
societal, marketing social corporativo, marketing para a causa social,
responsabilidade social corporativa, no qual passaram a fazer parte dos temas
envolvidos nas pesquisas dos profissionais de marketing e de todas as empresas
preocupadas com o bem estar da sociedade. Para Kotler e Lee (2008) ocorrem outras
forcas importantes, levando a mudanca de comportamento: mudancas
contemporaneas a respeito de tecnologias; avangos rapidos na ciéncia; tendéncias
langadas pelas novas midias sociais e alteragdes no préprio ambiente.

Fonte: Adaptado de Souza, Santos e Silva (2008).

A base do Marketing Social surgiu a partir das técnicas do Marketing Tradicional,

derivado de mais complexidade devido a segmentacao do publico-alvo, a falta de mensuragéo

do preco, do produto, devido as particularidades envolvidas em relacdo a complexidade da

mudanca de comportamento e dos valores aceitos pela sociedade, envolvendo produtos

intangiveis, ou seja, o bem-estar, a qualidade de vida, beneficios estes que ndo s&o,
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necessariamente adquiridos de forma imediata, consideradas mais dificeis de serem
alcancadas e mensuradas (MINCIOTTI, 1983; WEINREICH, 1999).

Devido a base ser a mesma do Marketing Tradicional, o Marketing Social
enquadra-se com algumas familiaridades de acordo com Martinsen (2003): foco no
consumidor, atendendo as necessidades do cliente e da sociedade; beneficios esperados pelos
consumidores, como forma do retorno, ou seja, retorno financeiro pelo Marketing Tradicional
e tempo, dedicacdo ou estilo de vida enquadrado no Marketing Social; pesquisa de Marketing
para determinar o publico —alvo correto; mix de Marketing que é a utilizacdo dos 4 Ps
(Produto, Preco, Praca e Promocéo) de forma que seja aplicado no Plano de Marketing e
Analise SWOT sendo Strenghts - Forcas; Weaknesses — Fraquezas; Opportunities —
Oportunidades; Threats —~Ameacas.

As familiaridades encontradas no comparativo citado acima, refletem
positivamente a busca por melhorias, como resolver problemas sociais pontuais, de modo a
influenciar no comportamento, nas atitudes, nos valores e na constante avaliacdo, ou seja, para
a adequacdo de uma sociedade globalizada na qual tudo acontece em tempo real. No entanto,
existem também as divergéncias do Marketing Tradicional que foca na satisfacdo do
individuo e enquanto o bem-estar da sociedade permanece deficiente (ANDREASEN, 2002).

O Marketing Social pode significar um avanco na sociedade contemporanea, ou
seja, no que se refere ao alcance dos objetivos das politicas publicas, de uma sociedade
planejada e estruturada. Devido a mudanca de atitude, com foco no bem estar individual e
coletivo, por meio de produtos e servigos em que serdo beneficiados o poder publico, a
sociedade e as empresas. Situacdo caracterizada como complexa devido a mudanca social, a
alteracéo da atitude, o tempo gasto com investimentos em educacdo, cultura, a inversao de
valores (WEINREICH, 1999; WASEK, 2004, on-line).

Este avango na percepcao da sociedade vem ao encontro da proposta de trabalho
da entidade “Sindrome do Amor”, pois trata do bem estar das pessoas envolvidas em novos
desafios, novos aprendizados, revendo alguns paradigmas e preconceitos formados pela
sociedade. Para facilitar e condensar as informacdes estudadas até o momento, Mintz (20009,
on-line) relata os dez mandamentos do Marketing Social, para sintetizar a analise dos pontos

importantes encontrados no Marketing Social, conforme é demonstrado no Quadro 7.
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Quadro 7 — Mandamentos do Marketing Social

Mandamentos Descrigdes
Primeiro Importancia do treinamento para as pessoas envolvidas na execugao.
Segundo Caréncig na abordagem _ do mi>_< de marketing - produto, preco, praca e
promogdo, para mostrar e influenciar a mudanca de atitude da sociedade.
Terceiro Segmentacdo é a palavra — chave, escolher para quem vai a mensagem.

Analisar os fatores que influenciam na mudanca de atitude, ou seja, as barreiras
Quarto percebidas ou demonstrar claramente os beneficios potenciais para a mudanga na
atitude do publico-alvo.

Atencdo as normas sociais, a percepc¢do, ou seja, as crengas do publico — alvo
Quinto sobre as atitudes e os comportamentos que sdo normais, aceitaveis, ou mesmo
esperado em um contexto na sociedade.

Empregar esfor¢os aos formadores de opinides, visando alterar o ambiente
Sexto politico, social, legal, comunidades, organizacfes, empresas particulares ou
publicas, retratando a sociedade como um todo.

Objetivos devem ser mensuraveis, para envolver a mudanca de atitude, na crenga
Sétimo na qual estdo ligadas as atitudes, opinifes, sentimentos ou valores mantidos pelo
publico-alvo.

Posicionamento é um elemento chave, pois produtos como atitudes e exigem

Oitavo . . oa :
compromissos de longo prazo e ndo sao faceis de serem compreendidos.
Nono Inovar em métodos, técnicas, taticas usadas para entregar mensagens de cunho
relevante e ter afinidade com o pablico — alvo.
Avaliar, avaliar, avaliar. Se vocé tem objetivos mensuraveis, a avaliacdo néo
Décimo deve ser dificil, sdo comparados para determinar se a campanha teve um efeito

sobre o publico-alvo. E preciso certificar-se e medir o conhecimento das crengas
e atitudes.

Fonte: Adaptado de Mintz (2009, on-line).

Com os dez mandamentos citados no Quadro 7, é possivel compara-los com as
estratégias definidas pela entidade Sindrome do Amor, a qual sera demonstrado no capitulo de
anélise e interpretacdo de dados, com os resultados apurados.

Atualmente, Carvalho (2010) relata uma lacuna de forma critica a respeito de
Marketing Social, pois para o autor existe pouca descricdo sobre os fatores, estagios que
antecedem as atitudes que sdo citadas em sua base contextual. A literatura encontrada abrange
a base pratica, a concepcéo e os resultados de programas, porém quando se trata dos fatores
que condicionam a mudanca da atitude que se pretendem alterar ou evitar ainda é superficial.

Partindo da premissa sobre o que condiciona a mudanca na atitude do
consumidor, € necessario entender sobre o que € 0 seu comportamento, ou seja, Sd0 as
atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispdem de produtos e
servicos. Este foco € voltado para as atividades do consumidor (BLACKWELL; MINARD;
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ENGEL, 2008).

Engel, Blackwell e Minard (2000) conceitua que ha dois principios basicos para
compreender o comportamento do consumidor: Primeiramente entender que qualquer
produto, servigo ou programa governamental deve satisfazer as necessidades do publico —alvo
e ndo as necessidades e expectativas da empresa ou do governo. Em segundo, compreender
que o consumidor ou publico — alvo tem vontade prépria e ndo é tdo facilmente manipulado,
pois 0s produtos, servicos ou até mesmo 0 programa, sdo aceitos ou rejeitados com base na
dimensdo em que eles sdo percebidos, de forma direta ou indireta, sendo relevantes as
necessidades e ao estilo de vida de cada um.

Kotler e Keller (2006) relatam um dos principais modelos de comportamento do
consumidor, baseado nas etapas do processo de decisdo de compra, sendo composto por cinco
estagios, sendo eles: reconhecimento do problema, busca de informacfes, avaliacdo de
alternativas, decisao de compra e finalmente o comportamento pds compra. Sendo que nesta
pesquisa serd destacado o segundo estagio — busca de informacdes, ou seja, conhecimento do
publico-alvo.

Motivo pelo qual neste estudo, serd abordado um dos estégios que antecedem as
concepcdes para a mudanga no comportamento, baseado no conhecimento do publico-alvo. O
conhecimento do consumidor é caracterizado como o subconjunto do total de informacdes
armazenadas na memoria, que € relevante para a compra e o consumo do produto, ou seja,
mostra que a identificacdo e a familiaridade podem determinar a aceitacdo do mesmo. Sendo
assim, é de grande importancia buscar mais informacdes a respeito do conhecimento sobre o
produto ou no caso desta pesquisa, sobre a entidade Sindrome do Amor, 0s atributos,
beneficios, a importancia da marca para o publico-alvo e consequentemente gerar a mudanca
na atitude (BLACKWELL; MINARD; ENGEL, 2008).

De acordo com Peter e Olson (2009), devido a capacidade humana limitada do
sistema cognitivo de escolher o produto, a marca, a loja ou o programa para matricular-se, é
necessario a ativacdo deste conhecimento, tornando-se como fator de destaque no resultado do
mesmo, pois ha diferencas entre os clientes

O mesmo estimulo pode ativar conhecimentos distintos em diferentes
consumidores, sendo que o conhecimento existente pode influenciar no processo cognitivo
envolvido na decisdo. Existem dois tipos de conhecimento: conhecimento geral sobre seu
ambiente e seus comportamentos e o segundo sendo, conhecimento sobre como fazer as
coisas — forma processual.

O primeiro, de acordo com Peter e Olson (2009), trata-se do conhecimento geral
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sobre seu ambiente e seus comportamentos, ou seja, bem como o conhecimento deste,
relacionado a interpretacdo de informacdes relevantes pelo grupo de pessoas em sua cultura,
seu ambiente e suas particularidades, normalmente armazenado na memdria como
proposi¢des que associam ou correlacionam. Tem aspecto episodico, pois remete a
acontecimentos especificos da vida, conhecimentos estes sobre objetos, sinais e simbolos.

Conforme o segundo, considera-se como 0 conhecimento sobre como fazer as
coisas — forma processual, sendo normalmente armazenado na memdria como uma
proposicao - se..., entdo... -, associando um conceito ou acontecimentos a um comportamento
apropriado. Ambos os conhecimentos exercem influéncias no comportamento do consumidor,
no seu processo de interpretacdo, de adesdo e integracdo para tomar sua decisdo, conforme
sera demostrado na pesquisa quantitativa sobre a percep¢do da imagem da marca “Sindrome
do Amor”.

O conhecimento do consumidor influencia os processos de tomada de decisao,
pois quando o consumidor conhece o produto, a prestacao de servico ou mesmo a marca da
entidade “Sindrome do Amor”, pode ser levado a caminhos diferentes, sentindo-se mais
confiante, sendo capaz de julgar, apreciar e ser influenciado em suas escolhas. Cada produto
dentro do conjunto de consciéncia do consumidor, apresenta um conjunto de associagdes entre
ele e outras informacdes guardadas na memoria, ou seja, associacdes que definem a imagem
do produto. E necessério, portanto envolver as propriedades fisicas do produto e os atributos,
bem como beneficios e sentimentos que advém da decisdo de adquiri-lo. Isso normalmente
remete a seguinte questdo, foco deste estudo: aquilo que vem a mente quando pensa sobre o
produto ou prestacao de servicos (BLACKWELL; MINARD; ENGEL, 2008).

Diante do referencial teérico citado, é possivel fazer um elo entre os tdpicos

abordados neste estudo, como mostra a Figura 5.
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Figura5— Elos dos topicos — Marca x Valor da Marca baseado no
cliente x Marketing Social

Customer Based Brand Equity (CBBE)

Valor damarca baseado no cliente Marketmg Social

Pensamento Global

Simbolo;

Significado; Mudangas de Atitude
Expectativas; Reflexos e Beneficios na
Identidades; sociedade
Atributos e Beneficios; Mudanga no Ambiente

Informagdes Interconectadas

Fonte: Elaboracéo propria, com base na revisao bibliografica.

A representacdo grafica da Figura 5 reflete o elo que pode ser construido com o
referencial tedrico abordado anteriormente. O termo Brand conhecido como marca, remete ao
simbolo da organizacdo em estudo mostrando o simbolo, seu significado, as expectativas, a
identidade e consequentemente os atributos e beneficios gerados com a marca. Por meio do
modelo de Keller (1993) com o Customer-Based Brand Equity (CBBE), conhecido como
valor da marca baseado na percepcdo do publico-alvo, é possivel proporcionar sua
aplicabilidade, o conhecimento da marca na mente da sociedade, por meio de associacdes
relacionadas ao atributo, ao beneficio e a atitude atribuida a marca “Sindrome do Amor”.
Assim aumenta-se o relacionamento com a mesma e consequentemente por meio da aplicacéo
do modelo citado, cria-se a possibilidade de analise da percepc¢do do valor da marca, a partir
da qual podera ocorrer uma mudanca no ambiente. Tal mudanca pode refletir as mudancas de
atitudes, mostrando os reflexos e beneficios na sociedade e talvez num futuro proximo, podera

mudar a percepcao da sociedade.
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4 ORGANIZACAO EM ESTUDO - “SINDROME DO AMOR”

Os paragrafos que se seguem sao originarios de dados internos da organizacéo,
obtidos em consenso com a fundadora e presidente Marilia Castelo Branco. Constam aqui
informacBes como o historico da marca, sua construgdo, a missdo, a visdo e os valores,
juntamente com depoimentos dos voluntarios chamados de ‘“amorosos” e alguns itens
encontrados nas midias sociais.

A Associacao “Sindrome do Amor” (ASDA), é uma entidade sem fins lucrativos
que hé sete anos atua no apoio as familias de criancas com sindromes genéticas severas em
todo o Brasil e também de forma internacional. Além disso, desempenha um trabalho com
700 familias, inclusive envio de exames para o exterior. A Associacdo tem sede na cidade de
Ribeirdo Preto na avenida Dr. Plinio de Castro Prado, 857.

Fundada em novembro de 2007, por Marilia Castelo Branco, redatora, mae de
dois filhos adultos, avé de duas netas. No entanto, 0 movimento comecou bem antes de a
entidade ser constituida oficialmente. Iniciou-se no dia 06 de maio de 2004, com o
nascimento do seu terceiro filho iniciando a histdria do bebé “Thales Castelo Branco
Cassiano™, nascido em Ribeirdo Preto, apresentando a Sindrome de Edwards, sindrome
genética causada por uma trissomia do cromossomo 18, conforme mostrado na figura 6 —
Bebé Thales com um dia de vida. Descrita primeiramente em 1960, por John H. Edwards, em
recém-nascidos que apresentavam ma formacdo congénitas multipla e retardamento mental,
sendo a segunda sindrome revelada no homem, e a primeira foi a sindrome de Down ou

trissomia 21.

Figura 6 — Bebé Thales com apenas um dia de vida

b

Fonte: Arquivo pessoal de Marilia Castelo Branco.


http://www.infoescola.com/biologia/cromossomos/
http://www.infoescola.com/doencas/sindrome-de-edwards/
http://www.infoescola.com/doencas/sindrome-de-down/
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Rosa et al. (2013, on-line) afirmam que sindrome de Edwards é uma doenca
caracterizada por um quadro clinico amplo, com prognostico bastante reservado, resultantes
da presenca de trés cdpias do cromossomo 18. Ha descricdo de varias literaturas a respeito,
constando mais de 130 anomalias diferentes, as quais podem envolver praticamente todos 0s
orgdos e sistemas, como achados neurolégicos, anormalidades de crescimento, cranio e face,
torax e abdome, extremidades, Orgdos genitais, pele, além de malformacdes de Orgaos
internos.

Diante de um diagnostico predestinado, inevitavel para o bebé, todos os cuidados
se voltam para ele, no entanto, ha a necessidade de atentar-se a familia em torno da crianca.
Comumente essas familias vivem de forma assustada e gravemente adoecida, pois esta
situacdo pouco comentada e vivenciada, traz a sensacdo de desespero, de impoténcia ou
mesmo até a impressdo de “castigo divino”. Pela ignoréncia, sensacdo de impoténcia em
ajudar e desespero com a situacdo encontrada os amigos e os parentes se afastam, também os
profissionais da saude se ressentem diante da auséncia da possibilidade de cura, entdo
normalmente a familia entra em colapso, ou seja, ocorre a incidéncia frequente de sua
dissolucdo, do abandono do emprego ou estudos por pelo menos um dos pais, seguida pela
depressao ou até mesmo abandono da crianca.

Entrando neste universo novo, desconhecido pela maioria da populagéo,
acompanhando o caso do bebé Thales, a fundadora e presidente Marilia Castelo Branco em
uma consulta com o renomado cirurgido cardiovascular Prof. Dr. Jodo José Carneiro, com
mais 40 anos de Medicina, confidenciou a sua grande preocupacdo em assistir inumeras
vezes, ao longo da carreira como médico, pais de criancas as quais operou, dormindo dentro
de carros estacionados em ruas ou mesmo nos sofas das recepcBes de hospitais, convocou
amigos para ajudar, chegando até abriga-los, pois remetia que a missdo do médico ndo era
apenas remediar, curar, mas também minimizar o sofrimento dessas familias buscando ajuda,
garantir o minimo de dignidade e qualidade de vida para as mesmas, mas infelizmente a
demanda era sempre crescente.

A fundadora e presidente Marilia ao ouvir o relato do médico somado a grande
soliddo que sentia, sentiu 0 medo e inseguranca de perder seu filho. Logo depois veio a dor,
pois meses depois seu bebé, com um ano e cinco meses, faleceu. Marilia sentiu que era
preciso compartilhar aquela experiéncia de amor, de aprendizado e mostrar as outras familias
que o segredo talvez estivesse em uma nova forma de olhar este novo universo e comegou a

sonhar em como poderia ajudar outras familias no lado material e sentimental.
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Ent&o a entidade “Sindrome do Amor” tornou-se uma realidade, com sete anos de
trabalho efetivo. A entidade j& chegou a varios estados brasileiros, atendendo hoje a 250
municipios, com 60 voluntarios atuantes, mais de 700 familias cadastradas no Brasil e em
cinco paises: Japdo, Estados Unidos, Inglaterra, Portugal, Suécia e Canada. O trabalho foi
iniciado com a Sindrome de Edwards, sendo esta a sindrome da maioria dos casos que a
entidade atende, porém tem em seu cadastro mais de 130 doengas de origem genética, as quais
também acolhe e atende.

Devido a necessidade de identificar a marca da entidade “Sindrome do Amor” a
uma imagem, que remete a causa da inspiracdo para Marilia, foi composta pela logomarca
juntamente com o slogan feito pela designer Tais Muller, que tem em sua familia uma irméa
com a Sindrome de Edwards. Entdo baseou-se na foto de Thales, em que ele esta envolvido
por uma almofada em forma de coracdo, conforme mostra a Figura 7 e colocou em volta dele

18 pessoas 0 protegendo, ja que a sindrome que possuia acomete 0 cromossomo 18.

Figura 7 — Representacdo grafica da marca — “Sindrome do Amor”, com a
inspiracdo de Thales Castelo Branco Cassiano

o

Sindhome do Amo,

Apoio & Famils de Criancas com Sindeomes Genéticas Severas

:

Fonte: Adaptada de ASDA (2014).

A partir da Figura 7, correlacionada a uma vivéncia pessoal, esta o sentimento que
fez com que Marilia, fundadora e presidente, permanecesse firme no seu propdésito de ajudar o
maximo de familias de criangas com sindromes genéticas severas, pois no momento que
passou por esta experiéncia percebeu o quanto é importante ter pessoas ao lado dando apoio,
carinho, ateng&o e até mesmo uma palavra amiga.

No dia 03 de outubro de 2008, a presidente e fundadora Marilia foi convidada a
dar o relato sobre sua experiéncia com a sindrome de Edwards e sobre a importancia do
conhecimento a respeito do assunto juntamente com a atengdo as familias envolvidas, em uma

reunido no Rotary Clube Sul, no qual conheceu varias pessoas e personalidades publicas da
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cidade. Ao final do evento o casal Cristina e Orlando Collucci, emocionados e comovidos
com o depoimento, deu a concessdo do uso do imovel na avenida Plinio de Castro Prado, 857,
Jardim Palma Travassos, Ribeirdo Preto/SP, onde hoje é a sede da entidade “Sindrome do

Amor” conforme mostra a Figura 8.

Figura 8 — Sede da Associacao “Sindrome do Amor”

Fonte: Arquivo pessoal de Marilia Castelo Branco.

Para completar a missdo inicial, no dia 30 de outubro de 2008, foi inaugurada a
Casa do cuidador Thales Castelo Branco Cassiano, que é a sede da associagdo “Sindrome do
Amor”, sendo destinada a atender as familias assistidas pela mesma, composta por grupos de
capacitacdo, orientagcdo psicologica as familias com criangas portadoras de sindromes severas
e raras, ao grupo de artesanato, no qual também existe um bazar com brecho para a venda de
artigos, ciclo de capacitagdo permanente para voluntarios chamados de “amorosos”.

A fundadora e presidente Marilia, desde entdo com o objetivo de apoiar as
familias e aumentar o nivel de conhecimento a respeito das sindromes genéticas severas e
raras faz algumas palestras em universidades e congressos renomadas como a USP,
UNAERP, BARAO DE MAUA, SENAC, contando também com entrevistas em programas
de Tvs ( Enfoca, Tarde Vip, Holofote, Sbt de Campinas, Entre aspas, Somos um, Mé&e coruja,
Hiper Business, Tv educadora de Campinas, Stiluz, Neusa Bighetti, 30 minutos, Hoje em Dia,
Rede Record) e programas de radio (Educativa FM, Thathi ) e outros 6rgdos para melhorar o
esclarecimento dessas doencas. Por meio de sua vivéncia pratica, ela busca assim contribuir e
aumentar o nivel de informacGes a respeito do tema em locais como: hospital Sdo Lucas,
Revista Revide e Revista 79, Quinta Sim — Ambiente Conectar, no Centro de Especialidades
da Prefeitura de Ribeirdo Preto, Jornal A Cidade e na | Fabrica de Startups no Colégio CPV
em Sé&o Paulo-SP.
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Estes eventos podem proporcionar mais conhecimento sobre como cuidar, apoiar,
ajudar as familias de criancas com sindromes geneticas severas e raras e também tornar
publica a experiéncia da entidade “Sindrome do Amor”.

A principal atividade da entidade é hospedar dezenas de familias vindas de varios
estados brasileiros, por meio de parcerias com hotéis da cidade. Além disso, faz
acompanhamento com apoio psicoldgico, orientacdo juridica, intercambio entre familias e
principalmente acolhimento humano em tempo real, normalmente indicadas pelo
departamento de Neurogenética da USP-RP, ja que Ribeirdo Preto € um centro de referéncia
no tratamento e pesquisa das doencas dos erros inatos do metabolismo, considerada quase
todas elas raras, graves e fatais. Além desta indicacdo pelo departamento, também a entidade
é referéncia em buscas de navegadores na internet sendo direcionadas para o cadastro no site
da entidade e também por meio das midias sociais como: Youtube, WhatsApp, Facebook,
Twitter.

Apbs o conhecimento da existéncia da entidade, as pessoas que guerem apoio
obrigatoriamente, devem fazer o cadastro no site www.sindromedoamor.com.br, com 0 nome
da familia, da crianca, idade, estado, diagnostico, historico familiar, informando se a crianca
ja faleceu ou melhor, se a crianca virou “estrelinha”, se tem acompanhamento com algum
profissional e entre outras perguntas que estdo no site.

Por meio deste cadastro, a entidade obtém varias informacdes, nas quais ela pode
abordar melhor sobre como ajudar essas familias, 0s seus desejos e anseios, as dificuldades
que a crianga e as familias enfrentam. Dentre os varios itens solicitados no cadastro no site da
entidade, destacaremos inicialmente apenas duas perguntas, ou seja, no Grafico 1 — Como
vocé conheceu a entidade “Sindrome do Amor” e no Grafico 2 — O que vocé espera da

entidade “Sindrome do Amor”.



Gréfico 1 — Como vocé conheceu a entidade “Sindrome do Amor”
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Fonte: Elaboracéo propria, com base em dados do site da ASDA.

Gréfico 2 — O que vocé espera da entidade “Sindrome do Amor”
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Fonte: Elaboracéo prépria, com base em dados do site da ASDA.

cadastradas no site da entidade, percebe-se no Grafico 1, a entidade “Sindrome do Amor”, é
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De acordo com os Graficos 1 e 2, por meio da pesquisa com as familias

7

conhecida por mais de 60% das midias sociais na internet, motivo pelo qual tem varios canais

como Facebook, Youtube, WhatsApp, Twitter e também por meio dos buscadores como o

Google e ficando como segunda opg¢do a indicacdo de médicos e hospitais com 18% e logo

atras com 15% a indicacdo de outras familias.

O Gréfico 2 reflete 0 que € esperado da entidade, com objetivos bem préximos, de

39% e 38% respectivamente em conhecer profissionais e ter orientagdes sobre os cuidados
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com as criangas com sindromes genéticas severas. E por meio desta pesquisa poderemos obter
outras conclusdes que serdo tdo benéficas a entidade quanto a sociedade. Resultado este
obtido através do site da entidade, identificado no final de Setembro de 2014.

Devido ao respeito e a confianga na marca, a entidade possui varias empresas
parceiras, conforme constam no site, que auxiliam a Sindrome do Amor e divulgam suas
marcas em eventos promovidos pela entidade normalmente a cada seis meses com almogos
beneficentes. Por meio da busca de informacdes contidas neste capitulo, é remetida a
importancia desta pesquisa para a entidade, consequentemente para a sociedade, por se tratar
de uma entidade sem fins lucrativos, abordando um auxilio que esta comecando a ser cogitado
nas midias sociais, tais como a humanizacdo com o paciente e seus familiares.

Como a entidade tem um grande impacto nas midias sociais, a historia do pequeno
Thales sensibilizou a cantora Maria Rita, pois a can¢do — Lavadeira do Rio — a crianga reagia
de forma positiva, alegre. Entdo Marilia, mde do Thales enviou uma carta para a cantora,
explicando a felicidade da crianca ao ouvir a musica, entdo a cantora Maria Rita aceitou o
convite para ser a madrinha oficial da entidade e postou relatos sobre o bebé. Além disso
conheceu pessoalmente Marilia e a entidade.

Como qualquer outra entidade, mesmo apesar de ser sem fins lucrativos,
estabelece as informacgdes basicas para apresentar para a sociedade os valores da entidade
“Sindrome do Amor” como: respeito, amor, solidariedade, transparéncia, inclusdo, cidadania,
sustentabilidade e sendo coerente com o compromisso da:

MISSAO: apoiar e cuidar de criancas com sindromes genéticas severas através do
acolhimento, informacao, fortalecimento e capacitacdo de suas familias e cuidadores.

VISAO: ser referéncia no apoio, acolhimento, informacdo e capacitacio de
familias e cuidadores de criangas com sindromes genéticas severas. Apoiar 0
desenvolvimento do conhecimento e a producgdo cientifica multidisciplinar nas areas que
norteiam o trabalho da entidade.

Os valores, a missdo e a visdo sdo direcionadores para que a entidade possa
crescer com solidez, respeito, admiragdo da sociedade e a cada dia mais retratar o maior
namero de inscritos no site, aumentando também o numero dos voluntarios chamados de
“amorosos”. Atualmente tem acrescido o nimero de participantes das midias sociais adeptos e
admiradores das causas voltadas para a entidade, sem mesmo ter qualquer parentesco com
alguém com sindrome genética severa ou rara.

De acordo com o estatuto da entidade “Sindrome do Amor”, a mesma

tem por finalidade:
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a) promover a assisténcia social, independente da regido onde possui moradia,
apoiando pessoalmente e virtualmente, preparando as familias bem como os
voluntérios, informando tanto as familias quanto aos cuidadores de portadores
de deficiéncia em seu desenvolvimento, motivando-as, respeitando-as,
valorizando seu potencial, integrando-as a sociedade e, paralelamente,
mantendo espaco para atividades de recreacdo as criancas especiais que as
acompanharem;

b) colaborar com estudos e pesquisas cientificas na area de sindromes genéticas
severas, sempre buscando contatos tanto em nivel nacional quanto
internacional;

c) promover palestras, seminarios, congressos e jornada para fins da divulgacéo e
discussdo da doenca e de meios para seu tratamento, sendo assim conseguindo
aumentar o nivel de conhecimento relacionado ao assunto;

d) promover cursos de capacitacdo de familias e cuidadores de portadores de
sindromes genéticas severas, tanto presencialmente quanto virtualmente;

e) promover cursos de capacitagdo profissionais de reabilitacdo, com a finalidade
de amenizar o incidente;

f) promover eventos para angariar recursos em beneficio dos objetivos a que se
propde, em parceria com a sociedade;

g) promover a melhoria da qualidade de vida dos portadores de sindromes
geneticas severas e de seus familiares, buscando assegurar-lhes o pleno

exercicio da cidadania em nivel nacional e internacional.

O estatuto é o regulamento maximo da entidade, para o qual todos os envolvidos
sdo preparados e cada item determinado é seguido de forma criteriosa para que ela possa
crescer de forma solida, estruturada e a cada dia possa se orgulhar de transformar a vida e as
atitudes da sociedade de forma geral.

A principal pretensdo da entidade € comunicar-se com o publico-alvo, formado
pelas familias de criancas com sindromes genéticas severas e raras, hospitais, profissionais de
reabilitacdo, amigos das familias portadoras de alguma sindrome e pessoas que se
disponibilizem a trabalhar com apoio a essas pessoas necessitadas.

Para almejar um futuro prdspero, a entidade faz uma autoandlise da marca
“Sindrome do Amor”, avaliando os pontos fortes e pontos fracos, remetendo a palavra

“Amor”, pois sendo assim 0 nome é um ponto fortissimo e fraco ao mesmo tempo, ja que as
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pessoas confundem com algo ligado a relacionamentos, mas a0 mesmo tempo muitas se
aproximam com esse equivoco e acabam ficando quando conhecem a causa, a marca, 0S
amorosos e os familiares envolvidos.

Por se tratar de uma forma de apoio, de dedicacdo, de conscientizacéo,
ensinamentos ou melhor de “Amor”, a entidade ndo necessita tanto de recursos financeiros,
pois a cada seis meses faz um almoco beneficente, alguns eventos menores, além das vendas
do bazar ou brechd. Recebe ainda auxilio de alguns hotéis e pousadas para receber as familias
necessitadas de suporte quanto a hospedagem, auxilios de alguns empresérios quanto a
manutencdo bésica da casa, do cuidador e dos funcionérios. Até o momento, a entidade apesar
de possuir um orcamento pequeno, ndo teve problemas financeiros. Mas o principal recurso
gue necessita dos voluntarios é a dedicacdo e o tempo, pois cada voluntario diz a
disponibilidade que possui juntamente com o que gosta de fazer e sera encaminhado para a
atividade e o bem estar dos envolvidos.

Na entidade existe um vinculo com alguns médicos do Departamento de
Neurogenética no Hospital das Clinicas, o qual atrai muitos pacientes para Ribeirdo Preto em
busca de ajuda, tratamento e amparo e a fungdo da entidade é a de dar suporte a essas familias
e hospeda-las da melhor forma possivel.
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5 METODOLOGIA

Este capitulo tem o objetivo de apresentar a metodologia utilizada para a
investigacdo do problema de pesquisa que originou esta dissertacdo, no qual serviu de base
para a estruturacdo do presente estudo e de seus objetivos especificos, anteriormente
apresentados. As etapas que nortearam este projeto s@o: o tipo de pesquisa quanto sua
natureza, os procedimentos metodoldgicos do estudo, a populacgdo, os instrumentos de coleta
de dados e a matriz relacional.

Sdo abordados neste trabalho o objetivo geral e os especificos, sendo formulado o
método mais adequado para coletar as informacdes da entidade. Foi gerenciado e
implementado o processo de coleta de dados e, consequentemente serdo analisados o0s
resultados. Com a finalizacdo do mesmo, sera feito o comunicado dos resultados e suas
implicacbes para assessorar a fundadora presidente na tomada de decisdes futuras,
principalmente relacionadas a identificacdo e solucdo de problemas ou até mesmo gerar
oportunidades de marketing.

Pode-se dizer que, a pesquisa de marketing é a identificacdo da pergunta de
pesquisa, a coleta e 0 mapeamento do processo na obtencdo de dados, analise ou diagndstico
dos dados, juntamente com informagdes colhidas e a disseminagéo de informagdes de forma
sistematica, ordenada, objetiva e pratica (MALHOTRA, 2011).

Em decorréncia da escolha por mestrado profissional, ha alguns autores como € o
caso de Schein (1972), Patton (2002), Roesch (2009), Thiollent (2009), Pizzinatto (2012), que
sugerem tipologias de projetos adaptadas as peculiaridades dessa area, com abordagens mais
praticas, voltadas para a realidade das organizagoes.

Ao se utilizar a confirmacao dos autores citados acima, o trabalho teve como base
a literatura sobre pesquisa cientifica, sobre consultoria Schein (1972), que aborda a
consultoria de processos. Trata-se de um conjunto de atividades desenvolvidas pelo
pesquisador, que ajuda o publico-alvo a perceber, entender e agir sobre fatos inter-
relacionados que ocorrem no ambiente profissional, no qual os problemas serdo resolvidos
com maior eficiéncia e a solugdo apresentada permanecera valida durante um maior tempo.

O ponto de vista de Patton (2002) cita a importancia da analise de dados em
reduzir o volume de informacdo em seu estado bruto, refinar os dados triviais, identificar
padrdes importantes e construir uma estrutura para comunicar a esséncia do que os dados

revelaram no contexto organizacional.



57

Com a finalidade de sugerir tipologias de projetos adaptadas as peculiaridades da
area de Administracdo, por meio do embasamento citado acima, Roesch (2009), sugere
tipologias de projeto de pesquisa mais condizentes com a realidade pratica, a partir da
adaptacao dos modelos tedricos de Schein (1972) e Patton (2002). Em termos de tipologias de
projeto, fez a seguinte apresentacdo: pesquisa aplicada, avaliacdo de resultados, avaliacdo
formativa, pesquisa diagndstico e proposicao de planos.

Estas tipologias apresentadas também sdo utilizadas por vérios autores e
principalmente sugeridas para os cursos de mestrado profissional devido a importancia de
aplicar, mesclar a base tedrica cientifica com a aplicabilidade pratica das empresas, para a
resolucdo de problemas e a necessidade de gerar oportunidades. Motivo pelo qual, nesta
pesquisa serd abordada a tipologia de projeto como pesquisa diagndstica, pois propde-se a
explorar o ambiente organizacional, levantar e definir problemas.

Para elucidar a pesquisa atual, sera aplicada a pesquisa exploratoria e diagnostica,
devido ao mapeamento do contetido disponibilizado pela fundadora, no qual foi abordada a
exploracdo dos dados da entidade “Sindrome do Amor”, com o principal intuito de analisar a
percep¢do da marca citada por meio dos objetivos especificos: investigar qual conhecimento
da marca, pesquisar qual o significado percebido, identificar a imagem percebida da marca e
investigar a possibilidade de engajamento na causa da entidade. Para a constatacdo dos
objetivos citados, sera utilizado o modelo de Keller (1993) Customer-Based Brand Equity,
juntamente com a teoria do marketing social, que subsidiardo o desenvolvimento e a
concluséo da pesquisa.

Malhotra (2011) afirma a importancia do delineamento da pesquisa, em que 0
pesquisador define e classifica as concepgdes de seu estudo abrangendo a natureza da
investigacdo, o nivel de profundidade de sua abordagem, as considera¢cdes sobre o publico-
alvo, elementos e unidade de analise. Além disso indica a abrangéncia amostral que sera
empregada na pesquisa e as técnicas amostrais utilizadas. Também informa as possibilidades
de generalizagbes e as conclusfes obtidas com a analise dos dados referente a amostra
estudada. Estas amostras podem ser probabilisticas e ndo-probabilisticas.

a) Amostras ndo-probabilisticas podem ser acidentais, sendo compostas por
acaso, com pessoas que surgem de forma aleatdria. J& as amostras por quotas
reinem diversos elementos constantes da populagdo ou universo da pesquisa,
na mesma proporgdo. Amostras intencionais sdo escolhidas casos para a

amostra que representem ser a mais adequada da populacéo.
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b) Amostras probabilisticas sdo compostas por sorteio e podem ser: amostras
causais, em que cada elemento da populacdo tem oportunidade igual de ser
incluido na amostra. Existem ainda as amostras causais estratificadas, sendo
cada estrato definido antecipadamente e as amostras por agrupamento, sendo

uma reunido de amostras representativas de uma populacéo.

Para a pesquisa em questdo, serdo abordadas amostras probabilisticas,
consideradas amostras causais estratificadas, pois 0s universitarios tiveram a mesma
oportunidade de serem incluidos na amostra, com livre arbitrio de preenchimento da pesquisa,
porém, estratificada devido ao feito de o questionario ser definido antecipadamente,
totalizando 264 universitarios respondentes do curso de administragdo, em uma universidade
de Ribeirdo Preto/SP, sendo o universo pesquisado no total de 714 pessoas, sendo utilizando a

escala do tipo Likert para: analisar a percep¢ao da marca “Sindrome do Amor”.

5.1 Instrumentos de Pesquisa para a Coleta de Dados

Marconi e Lakatos (2010) consideram que o rigoroso controle na aplicacdo dos
instrumentos de pesquisa para a coleta de dados é fundamental para evitar erros e defeitos em
sua aplicacdo, ou seja, toda pesquisa implica o levantamento de dados de variadas fontes,
quaisquer que sejam 0s métodos, instrumentos ou técnicas empregadas. E a fase da pesquisa
realizada com intuito de recolher informacGes prévias sobre o campo de interesse, sendo
varios os procedimentos para a realizacdo da coleta de dados, que variam de acordo com as
circunstancias ou com o tipo de investigacdo. De forma geral, os instrumentos mais utilizados
para a coleta de dados sdo: analise de conteldo, observagdo, entrevista, questionario,
formulério, sociometria, historias de vida, testes, amostragem.

Neste estudo sera utilizada a entrevista estruturada e ndo estruturada, conforme
mostra no apéndice A, sendo feita na fase exploratoria e o questionario sendo caracterizado
por perguntas fechadas, para dar base a formulacdo desta pesquisa, na qual serdo detalhados
0s dois principais instrumentos de acordo com 0s autores citados acima:

a) Entrevista: € um encontro entre duas pessoas, a fim de que uma delas obtenha
informacdes a respeito de determinado assunto, mediante uma conversacdo de
natureza profissional. E um procedimento utilizado na investigacdo social, para
a coleta de dados ou para ajudar no diagnostico ou no tratamento de um

problema. Caracteriza-se por entrevista estruturada, ndo estruturada.
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b) Questionario: € um instrumento de coleta de dados, constituido por uma série
ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e apds o
preenchimento, o pesquisado devolve-o, para dar inicio a compilacdo dos
dados. E recomendado junto com o questionario, deva se enviar uma nota
explicativa com a natureza da pesquisa, sua importancia e a necessidade de
obterem-se respostas, tentando despertar o interesse do recebedor, no sentido

de que ele preencha e devolva o questionario dentro do prazo.

A coleta de dados e seus instrumentos sdo de suma importancia para qualquer
pesquisa, em qualquer fase de sua execucdo, sendo um importante instrumento para a
construcdo do conhecimento, pois sem a coleta de dados, o estudo da pesquisa seria reduzido
a simples adivinhacdo. Os instrumentos de pesquisa para a coleta de dados citados acima
possibilitam meios diretos para estudar uma ampla variedade de fendmenos e permite a
analise sobre um conjunto de atitudes comportamentais, com uma linguagem simples e direta
para que o pesquisado compreenda com clareza o que esta sendo questionado. Como todo
questionario a ser aplicado deve passar por uma etapa de pré-teste, num universo reduzido,
para que se possam corrigir eventuais erros de formulagéo, de acordo com o Apéndice A.

O pre-teste foi aplicado, tendo em vista 0 seu aprimoramento e 0 aumento de sua
validez. No caso desta pesquisa foi feito apenas uma vez e aplicado na amostra de 10 pessoas
com caracteristicas semelhantes aos pesquisados, mas ndo no publico-alvo em estudo. O pré-
teste € feito para verificar se o0 questiondrio apresenta trés importantes elementos:
Fidedignidade, VValidade e Operatividade (MARCONI; LAKATOS, 2010).

5.2 Tipos de Pesquisas

Definiu-se a metodologia do projeto de pesquisa e a tipologia deste estudo, que se
caracteriza como exploratério e diagnostico. Marconi; Lakatos (2010) descreve os tipos de
pesquisa sendo como exploratdrio, descritivo e causal.

Na abordagem desta pesquisa sera utilizado o tipo de pesquisa exploratério, sendo
realizada sobre um problema de pesquisa, que geralmente é formado a partir de assuntos com
pouco ou nenhum estudo anterior a seu respeito, permitindo uma maior familiaridade entre o
pesquisador e 0 tema pesquisado. Sera necessario que 0 pesquisador inicie um processo de
sondagem, com vistas a aprimorar ideias, descobrir contelidos e sempre em consonancia com

outras fontes que dardo base ao assunto abordado.
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Os meétodos abordados compreendem: levantamentos em fontes secundarias
(bibliograficas, documentais, etc.), levantamentos de experiéncia, estudos de casos e
observacdo informal, pois normalmente seus resultados fornecem  dados
qualitativos ou quantitativos.

A escolha € devido a maior proximidade da pesquisadora em relacdo aos
fendmenos a serem estudados, principalmente relacionados a percepcdo da marca “Sindrome
do Amor”, em que foi feito um processo de sondagem com os participantes, com a fundadora
da entidade e também por meio das midias sociais com vistas a aprimorar ideias, percepgoes,
o0 valor da marca.

Feita a revisdo literaria do modelo Keller (1993), o modelo hipotético para esta
pesquisa é apresentado:

Hipotese 1- H1. Conhece a entidade?

Hipotese 2- H2. Eu me envolveria com a causa da entidade?

Para as duas hipoteses pressupde que sejam apresentadas como resultado positivo.

5.3 Formas de Abordagem para o Levantamento de Dados

As abordagens metodoldgicas que englobam este estudo séo classificadas em dois
grupos distintos de acordo com Pizzinatto (2012), o quantitativo e o qualitativo. Ha autores,
entretanto, que defendem a possibilidade da jungdo entre as duas abordagens, produzindo
assim uma pesquisa considerada mista:

a) Pesquisa Quantitativa: os dados coletados podem e devem ser quantificados, ou
seja, traduzem-se em numeros, opinides e informacdes para facilmente
classifica-los e organiza-los, e tem como principal foco a objetividade.
Normalmente é feito com amostras grandes, uma vez que os resultados obtidos
de tais amostras vao representar a realidade referente a determinada populacéo
em estudo, utilizando métodos estatisticos.

b) Pesquisa Qualitativa: € muito utilizada em ciéncias sociais, sendo o foco a
compreensdo, explicacdo das relagbes sociais e sua dinamica, pois busca
estudar aspectos da realidade que ndo podem ser quantificados, cujo foco
principal € o processo. Considera a existéncia de uma relacdo dindmica entre

mundo real e sujeito, sendo de forma descritiva e utiliza 0 método indutivo.
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De acordo com a abordagem da autora, o presente estudo remete a abordagem
metodologica quantitativa. No Quadro 8, € possivel notar que a mistura pode mostrar o
resultado final mais completo para as futuras decisfes da entidade citada, as quais

abordaremos com mais detalhes no decorrer deste capitulo.

Quadro 8 — Importéncia da pesquisa qualitativa versus quantitativa

Pesquisa Qualitativa Pesquisa Quantitativa
Obijetivo Compreender as razfes e Quantificar os dados e generalizar os
motivacdes qualitativas subjacentes | resultados da amostra para o publico-
alvo
Amostra NUmero pequeno de casos Grande nimero de casos
Coleta de dados N&o estruturada Estruturada
Anadlise de dados N&o estatistica Estatistica
Resultados Desenvolvem compreenséo inicial Recomendam uma linha de acdo final

Fonte: Adaptado de Malhotra (2011).

5.4 Método de Coleta de Dados

Malhotra (2011) cita que, em uma pesquisa académica, € muito importante a
analise de dados secundarios relevantes, devido a ocorréncia de problemas rotineiros serem
resolvidos por meio dos mesmos, antes mesmo de planejar a pesquisa para a coleta de dados
primarios, pois ajuda a definir o problema de pesquisa e a desenvolver uma abordagem
correta. A natureza e o papel dos dados secundarios tornam-se mais claros, mais coesos
quando é compreendido a distingdo entre dados primarios e secundarios conforme seguinte
descricéo:

a) Dados primarios - sdo aqueles que ndo foram antes coletados, estando ainda em
posse dos pesquisadores e que tém o proposito de atender as necessidades
especificas do problema de pesquisa em andamento, ou seja, coletados
especificamente para a determinada pesquisa. Sendo caracterizada por
elementos demograficos, socioecondmicos e de estilo de vida. Além disso,
atitudes e opinides, conscientizacdo e conhecimento, inten¢des, motivacoes e
comportamento passado e presente sdo também analisados.

b) Dados secundarios - sdo aqueles que ja foram coletados, tabulados, ordenados
e, as vezes, até analisados por qualquer outro propdsito e que estdo catalogados

a disposicao dos interessados de forma geral. Sendo caracterizadas por dados
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secundarios internos da empresa, as publicacfes cientificas, as publicacbes de
institutos de pesquisa governamentais, as instituicbes ndo governamentais,
servigos padronizados de informacgbes de marketing e disponibilizacdes de

contelido na internet.

Consequentemente, para cada pesquisa cientifica deve-se identificar como serdo
utilizados os dados primarios ou dados secundarios, diante deste estudo, pesquisando
diferentes publicos. Neste caso, foram abordadas as pessoas de uma universidade de Ribeirdo
Preto, na qual ndo possui contato direto com a entidade, por meio da aplicacdo de um
questionario, citado no Apéndice A. Como esta pesquisa foi feita com coleta de dados
primarios, as questbes levantam respostas especificas para a pesquisa em questdo como
caracteristicas de faixa etaria, renda, sexo; atitudes e opinides; conscientizacdo e
conhecimento; motivacgdes e intencdes sobre a percepcdo da marca “Sindrome do Amor™.

Do mesmo ponto de vista, também foi utilizada a coleta de dados secundéarios por
meio dos dados secundarios internos da entidade disponibilizados pela fundadora presidente
Marilia Castelo Branco, publicacGes cientificas relacionadas a marca e sobre institutos de
pesquisa, bibliografia referencial e disponibiliza¢gdes de contelido nas midias sociais por meio
da internet.

Neste estudo foi feito o questionario estruturado por escrito, composto por
perguntas fechadas, por meio de entrevistas pessoais, conduzida pela autora. Contempla o
universo de 714 pessoas do curso de administracdo na cidade de Ribeirdo Preto/SP, em uma
instituicdo particular, ambos o0s sexos, faixa etaria e renda diversificada, com a utilizacdo da
técnica de amostra probabilistica estratificada de 264 universitarios respondentes.

Os dados foram obtidos por meio dos questionarios, os quais foram processados
utilizando-se planilha eletrénica (Excel) para a tabulacdo dos dados e o software estatistico
Statical Package for Social Sciences (SPSS).

Foi utilizado o coeficiente Alfa de Cronbach, como uma forma de estimar a
confiabilidade do questionario aplicado no estudo, segundo os autores Monteiro, Hora (2014)
o coeficiente mede a correlagdo entre respostas em um questionario. Por meio da analise das
respostas dadas, houve uma correlacdo média entre as perguntas, desde que utilizem a mesma
escala de medicdo. O coeficiente o ¢ calculado a partir da variancia dos itens individuais e da

variancia da soma dos itens de cada avaliador por meio da seguinte equagéo:


http://pt.wikipedia.org/wiki/Question%C3%A1rio
http://pt.wikipedia.org/wiki/Resposta
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Onde:

a= Coeficiente Alfa de Cronbach

K = corresponde ao nimero de itens do questionario;

S?i = corresponde a variancia de cada item;

S2t = corresponde a variancia total do questionario, determinada como a soma de

todas as variancias.

Foi utilizada a estatistica do qui-quadrado, que compara as respostas reais com
respostas esperadas do modelo CBBE de Keller, pela sua adequacéo frente ao objetivo geral e
aos especificos propostos neste estudo. Tal escolha também permitiu a constatacdo de outras
informacdes que poderdo ser base para futuras novas pesquisas a respeito da entidade.

O Qui-Quadrado (x2) avalia a importancia estatistica de uma situagdo comparada, ou
seja, quanto maior o nivel de desvio entre as respostas reais e esperadas, maior a estatistica do
qui-quadrado e, assim, menos os resultados se ajustam. Portanto, a utilizacdo do teste Qui-
Quadrado disponibilizara o resultado da frequéncia com que determinada escolha se desvia ou
ndo da frequéncia esperada e compara os diversos acontecimentos de uma amostra
(MONTEIRO; HORA, 2014).

5.5 Matriz de Amarragéo da Pesquisa

Visando ao desenvolvimento do estudo, bem como estruturagdo de um plano de
anélise para ele, elaborou-se a matriz de amarragdo, que se constitui numa representacao
matricial capaz de apresentar as conexdes e 0s vinculos entre os elementos constituintes da
proposta de estudo.

E considerado de extrema importancia o escopo de pesquisa e seus campos de
investigacdo. A elaboragdo de uma matriz de amarragdo sugerida por Mazzon em 1981, avalia
a compatibilidade e aderéncia do projeto de pesquisa, por meio do modelo de investigacdo, os
objetivos propostos e técnicas utilizadas de consisténcia metodoldgica da intervencédo
cientifica, pois fornece uma estrutura esquematica que sintetiza a configuragdo da pesquisa e,

desse modo, oferece a visualizagdo ampla do trabalho (TELLES, 2001).


http://www.ehow.com.br/teste-quiquadrado-escala-likert-como_86371/
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No Quadro 9, pode-se visualizar o referencial tedrico abordado para a analise da
entidade estudada e por meio das questdes da pesquisa, podemos confrontar com o modelo de

mensuracgéo de Keller (1993), chamado de Customer-Based Brand Equity (CBBE).

Quadro 9 — Matriz de Amarracao da Pesquisa

Referencial Tedrico: Modelo Keller (1993); Keller e Machado (2006).

Objetivo Geral: Analisar como ¢ percebido o valor da marca “Sindrome do Amor”.

Questdes Pergunta Questionario Modelo de Keller (CBBE)
10. Conhece a entidade acima demonstrada. Conhecimento
11. Eu me envolveria com a causa da entidade acima Relacionamento

Objetivos Especificos:

Questdes Pergunta do Questionario Modelo de Keller (CBBE)
a) Investigar qual 2. Atuante no Terceiro Setor Conhecimento
conhecimento da ] ) ]
marca 5. Socialmente Responsavel Conhecimento
b) Pesquisar qual 0 4. Credibilidade Julgamento/ Sentimento
significado percebido | 7 |mportante para a sociedade Julgamento/ Sentimento
1. Confiabilidade Desempenho
c) Identificar aimagem | 3- Honestidade Imagem
percebida damarca | g Boa Reputagio Imagem
8. Empatia Desempenho
d) Investigar a
ibili . . Relacionamento
p055|_b|I|dade de 9. Beneficio para sociedade
engajamento na causa
da entidade
Pesquisa exploratoria e diagnostica;
Amostras probabilisticas, sendo amostras casuais estratificadas;
Levantamento e Escala do tipo Likert;
Analise de dados Principais instrumentos: Entrevista e Questionario;

Abordagens metodoldgicas: Quantitativo;
Coleta de dados: Dados secundarios e primarios.

Fonte: Elaborag&o propria.
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6 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Este capitulo serd subdividido em dois subcapitulos e neles serdo apresentados e
discutidos os resultados da pesquisa. O primeiro subcapitulo, descreve a caracterizacdo geral
do perfil da amostra. Para o segundo, serdo apresentados os resultados de cada afirmativa feita
no questionario, sobre o que a logomarca da entidade e suas principais atividades transmite

para o respondente.

6.1 Caracterizacdo Geral do Perfil da Amostra

A interpretacdo da confiabilidade do questionario obtida foi no valor de 0,879, por
meio do coeficiente Alfa de Cronbach, considerado como bom coeficiente para ser aceito,
pois na literatura o valor considerado como confiavel € acima de 0,70, ou seja, para os valores
negativos devem ser considerados como escalas sem confianca.

O questionario citado, foi utilizado para avaliar como é percebido o valor da
marca da entidade com base no modelo tedrico de Keller, chamado Customer-Based Brand
Equity (CBBE), correlacionando com a idade, 0 sexo, e 0 escaldo a que pertence o rendimento
mensal dos pesquisados.

Quanto a idade, ha uma predominéncia na faixa acima de 26 a 35 anos com 121
respondentes, seguida pela idade de até 25 anos com 79 respondentes e encerrando com acima
da idade de 35 anos com 64 respondentes. Para a analise do sexo, € possivel identificar uma
leve alta para o sexo feminino com 154 respondentes e 110 para o sexo masculino. Ja
categorizando pela renda, ha destaque para o valor de R$ 1.001,00 a R$ 2.000,00 com 98
respondentes, seguidos pela renda de mais de R$ 3.000,00 com 69. Logo ap6s a renda de R$
2.001,00 a R$ 3.000,00 com 60 e por ultimo a renda de até R$ 1.000,00 com 37 respondentes,

conforme é demonstrado nos Graficos 3, 4 e 5 respectivamente as porcentagens apresentadas.



Gréfico 3 — Perfil da amostra: Idade
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Fonte: Elaboracéo prépria, com base nos resultados da pesquisa.

Graéfico 4 — Perfil da amostra: Sexo
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Fonte: Elaboracédo prépria, com base nos resultados da pesquisa.
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Gréfico 5 — Perfil da amostra: Renda
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Fonte: Elaboracéo prépria, com base nos resultados da pesquisa.

Em decorréncia do tipo de pesquisa relatada neste estudo, abrangendo a pesquisa
exploratdria e diagnoéstica, de cunho quantitativo, sera utilizada a escala de Likert de 1 a 5
(Discordo totalmente, Discordo parcialmente, Nem concordo nem discordo, Concordo
parcialmente, Concordo totalmente) utilizando esta abordagem para as categorias de respostas
que mede o grau de concordéncia ou discordancia de uma pessoa com um conjunto perguntas.

Este tipo de escala de respostas faz com que seja facil quantificar as respostas da

pesquisa, simplificando a anélise de dados, os quais existe uma infinidade de op¢oes.

6.2 Identificacéo sobre a Percepgédo da Logomarca “Sindrome do Amor”

O modelo chamado Customer-Based Brand Equity (CBBE) de Keller (1993)
reflete o valor da marca baseado no cliente, caracterizando como o efeito diferencial do
conhecimento da marca na resposta do consumidor (Brand Knowledge). Trata-se de uma rede
de associacdes na memoria do consumidor, modelada por dois componentes: o primeiro a
lembranca da marca, envolvendo o reconhecimento e a recordacdo e o segundo, a imagem da
marca formada pelas percep¢des do consumidor como reflexo das associagdes (atributos,
beneficios e atitudes) conservadas em sua memoria.

Para confrontar com a teoria citada, a principal afirmacdo feita neste estudo foi a

demonstragdo da logomarca “Sindrome do Amor” com as principais atividades da entidade.
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De uma populacdo de 714 universitarios da cidade de Ribeirdo Preto, com
diferentes faixas etarias, renda e ambos 0s sexos, houve 264 respondentes espontaneos. Na
analise houve 177 respondentes (68%) deles ndo conhecem o trabalho da entidade citada e
esta afirmacéo refletiu uma representatividade expressiva que ficaram em uma situagédo
desconfortavel em relagdo ao conhecimento do trabalho da entidade, respondendo nem
concordo nem discordo, concordo parcialmente ou totalmente, conforme demonstrado na
Tabela 1.

Tabela 1 — Afirmacgdo 10: conhece a entidade “Sindrome do Amor”

Avaliacao Respondentes Porcentagem
Discordo Totalmente 116 43,9%
Discordo Parcialmente 18 6,8 %
Nem concordo e nem discordo 43 16,3%
Concordo Parcialmente 41 15,5%
Concordo Totalmente 46 17,5%
Total 264 100%

Fonte: Elaboracéo prépria.

Outra afirmacdo importante para o estudo, remete ao fato de o entrevistado querer
se envolver com a causa da entidade citada, refletindo uma grande disposicdo ao
envolvimento, pois concordaram parcialmente ou totalmente mais de 187 (70%) dos
respondentes, compondo um total de 187 pessoas concordando com a afirmacao e apenas 21
(8%) discordam do envolvimento, conforme demonstrado na Tabela 2.

Tabela 2 — Afirmagdo 11: eu me envolveria com a causa da entidade

Avaliacao Respondentes Porcentagem
Discordo Totalmente 10 3,8%
Discordo Parcialmente 11 41 %
Nem concordo e nem discordo 56 212 %
Concordo Parcialmente 96 36,4 %
Concordo Totalmente 91 34,5 %
Total 264 100%

Fonte: Elaboracéo prépria.
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Esta afirmativa remete ao relacionamento tdo desejado pelas entidades, ou seja,
vinculo com a marca, criando a fidelidade, senso de comunidade, sensacao de pertencer a uma
entidade em defesa da sociedade.

Conforme o resultado das afirmac@es citadas, conclui-se que a entidade nao é
conhecida dentro da amostra, porém 0s mesmos tém grande interesse em envolver com a
causa da entidade, fato este considerado muito positivo para a entidade, pois mesmo sem
conhecer a mesma gerou expectativa de envolvimento.

Por meio da pesquisa com os estudantes do curso de administragdo como amostra
para o estudo, foi possivel avaliar a percepcao do conhecimento da marca em detalhe, no qual
serdo descritas nove afirmacdes referentes a primeira questdo abordando: 1.Confiabilidade,
2. Atuante no Terceiro Setor, 3. Honestidade, 4. Credibilidade, 5. Socialmente
responsavel, 6. Boa reputacdo, 7.Importante para a sociedade, 8. Empatia, 9. Beneficio
para sociedade. Afirmacdes estas que serdo relacionadas com o envolvimento e
conhecimento da marca “Sindrome do Amor”. Segue a descricdo de todas as afirmacdes

citadas acima, com suas possiveis analises estatisticas:

Afirmacéo 01. Confiabilidade

Palavra que remete ao grau de confianga de uma marca, termo comparativo de um
fendmeno relativamente estavel, capaz de manter seu funcionamento em circunstancias de
rotina. Para a avaliacdo da afirmativa em questdo, o resultado em destaque fica com o
concordo totalmente, com 110 respondentes de um total de 264, resultado considerado
positivo visto que, ao somar o concordo parcialmente com concordo totalmente representa
79,5% da amostra. Para confrontar com a analise da escala Likert de 1 a 5, o resultado da

escala média nesta afirmacdo corresponde a 4,2.

Tabela 3 — Analise da Afirmacao 01: confiabilidade

Avaliacao Porcentagem
Discordo Totalmente 1,9%
Discordo Parcialmente 2,3%
Nem concordo e nem discordo 16,3%
Concordo Parcialmente 37,9%
Concordo Totalmente 41,7%

Fonte: Elaboracéo propria.
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O teste qui-quadrado (y¥2) disponibilizou o resultado da escolha em relacdo a
frequéncia envolvendo idade, sexo, renda, conhecimento da marca e o envolvimento da
mesma, avaliando o desvio ou ndo da frequéncia esperada, proximo a 0,000.

Quanto maior o nivel de desvio entre as respostas reais e esperadas, maior a
estatistica do qui-quadrado, sendo assim, menos os resultados se ajustam. Por meio desta
afirmativa — Confiabilidade - é possivel identificar que ha um pleno envolvimento com a

marca.

Tabela 4 — Teste qui-quadrado para a afirmacéo 01: confiabilidade

Abordagem Frequéncia
Idade 0,217
Sexo 0,021
Renda 0,094
Conhecimento 0,002
Envolvimento 0,000

Fonte: Elaboracéo propria.

Para concluir esta afirmacdo acima, é importante confrontar com o modelo de
mensuracdo de Keller (1993), chamado de Customer-Based Brand Equity (CBBE), como
forma de mensurar a percepcdo do valor da marca baseado no cliente, o intuito de responder
de forma completa ao problema de pesquisa e 0 objetivo geral e aos especificos.

A afirmativa Confiabilidade reflete o desempenho da marca e a capacidade de ela
atender as necessidades e desejos do publico-alvo, bem como oferecer suporte para identificar
sua imagem percebida e a construcao do significado percebido na divulgacdo da logomarca da

entidade.

Afirmacéo 02. Atuante no Terceiro Setor

Palavra que remete a ser ativo, eficaz nas organizacdes sem fins lucrativos, que
tém por objetivo gerar servigos para a sociedade, aonde o Estado ndo conseguiu atender as
expectativas, fazendo acOes solidarias.

Para a avaliacdo da afirmativa em questdo, o resultado em destaque fica com o

concordo parcialmente e totalmente, com 184 respondentes de um total de 264, resultado
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considerado positivo visto que, com a somatoria representa aproximadamente 70% da
amostra, mostrando uma proximidade grande em relacéo as duas avaliagdes. Para confrontar
com a analise da escala Likert de 1 a 5, o resultado da escala média nesta afirmacdo

corresponde a 4,0.

Tabela 5 — Analise da afirmacédo 02: atuante no terceiro setor

Avaliacao Porcentagem
Discordo Totalmente 3,0%
Discordo Parcialmente 1,9%
Nem concordo e nem discordo 25,4%
Concordo Parcialmente 36,4%
Concordo Totalmente 33,3%

Fonte: Elaboragdo propria.

O teste qui-quadrado (x2) disponibilizou o resultado da escolha em relacdo a
frequéncia envolvendo idade, sexo, renda, conhecimento da marca e o envolvimento,
avaliando o desvio ou nao da frequéncia esperada, proximo a 0,000.

Quanto maior o nivel de desvio entre as respostas reais e esperadas, maior a
estatistica do qui-quadrado, sendo assim, menos os resultados se ajustam. Por meio desta
afirmativa — Atuante no terceiro setor - é possivel identificar que ha um pleno conhecimento e

envolvimento com a marca, pois ambas remetem a frequéncia esperada.

Tabela 6 — Teste qui-quadrado para a afirmacéo 02: atuante
no terceiro setor

Abordagem Frequéncia
Idade 0,851
Sexo 0,218
Renda 0,669
Conhecimento 0,000
Envolvimento 0,000

Fonte: Elaboracéo propria.

Para concluir esta afirmacdo acima, € importante confrontar com o modelo de
mensuracdo de Keller (1993), chamado de Customer-Based Brand Equity (CBBE), como
forma de mensurar a percepcdo do valor da marca baseado no cliente, o intuito de responder
de forma completa ao problema de pesquisa e o objetivo geral e aos especificos.
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A afirmativa Atuante no Terceiro Setor - representa 0 conhecimento, a
identificacdo da marca, a identidade que uma marca tem na sociedade, por meio de sua
lembranca e de como e com que frequéncia ela se faz presente nas varias situacfes e

circunstancias do dia a dia.

Afirmacao 03. Honestidade

Palavra que remete a qualidade de quem demonstra honradez, agindo de acordo
com os principios da moral vigente, mostrando a qualidade da marca que possui pureza e que
é verdadeira em seus atos e suas declarac@es, ndo propensa a enganar, mentir ou fraudar.

Para a avaliacdo da afirmativa em questdo, o resultado em destaque fica com o
concordo totalmente com 115, seguido de concordo parcialmente com 94 respondentes de um
total de 264, resultado considerado positivo visto que, com a somatéria representa
aproximadamente 80% da amostra, mostrando uma proximidade grande em relacdo as duas
avaliaces. Para confrontar com a andlise da escala Likert de 1 a 5, o resultado da escala

media nesta afirmac&o corresponde a 4,2.

Tabela 7 — Analise da afirmacédo 03: honestidade

Avaliacéo Porcentagem
Discordo Totalmente 0,8%
Discordo Parcialmente 1,1%
Nem concordo e nem descordo 18,9%
Concordo Parcialmente 35,6%
Concordo Totalmente 43,6%

Fonte: Elaboracdo propria.

O teste qui-quadrado (y2) disponibilizou o resultado da escolha em relagdo a
frequéncia envolvendo idade, sexo, renda, conhecimento da marca e o envolvimento,
avaliando o desvio ou ndo da frequéncia esperada, proximo a 0,000.

Quanto maior o nivel de desvio entre as respostas reais e esperadas, maior a
estatistica do qui-quadrado, sendo assim, menos os resultados se ajustam. Por meio desta
afirmativa — Honestidade é possivel identificar que ha um pleno conhecimento e

envolvimento com a marca, pois ambas remetem a frequéncia esperada.
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Tabela 8 — Teste qui-quadrado para a afirmacéo 03: honestidade

Abordagem Frequéncia
Idade 0,134
Sexo 0,466
Renda 0,290
Conhecimento 0,000
Envolvimento 0,000

Fonte: Elaboracéo propria.

Para concluir esta afirmacdo acima, € importante confrontar com o modelo de
mensuracdo de Keller (1993), chamado de Customer-Based Brand Equity (CBBE), como
forma de mensurar a percepcdo do valor da marca baseado no cliente, o intuito de responder
de forma completa ao problema de pesquisa e o objetivo geral e aos especificos.

A afirmativa Honestidade - reflete a imagem da marca, ou seja, relacionando-se
com sua identidade, o conjunto de informac0es e associacdes que delineiam o perfil da marca,

a montagem da logomarca e resultando na melhor percepcéo da mesma.

Afirmacao 04. Credibilidade

Palavra que remete a caracteristica de quem consegue ou conquista a confianca de
alguém. Para a avaliacdo da afirmativa em questdo, o resultado em destaque fica com o
concordo totalmente com 121, seguido de concordo parcialmente com 87 respondentes de um
total de 264, resultado considerado positivo visto que, com a somatdria representa
aproximadamente 79% da amostra, mostrando uma proximidade grande em relacdo as duas
avaliacOes. Para confrontar com a analise da escala Likert de 1 a 5, o resultado da escala

média nesta afirmacéo corresponde a 4,2.

Tabela 9 — Analise da afirmacéo 04: credibilidade

Avaliacao Porcentagem
Discordo Totalmente 0,8%
Discordo Parcialmente 1,5%
Nem concordo e nem discordo 18,9%
Concordo Parcialmente 33,0%
Concordo Totalmente 45,8%

Fonte: Elaboracéo propria.
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O teste qui-quadrado (¥2) disponibilizou o resultado da escolha em relacéo as
frequéncias envolvendo idade, sexo, renda, conhecimento da marca e o envolvimento,
avaliando o desvio ou ndo da frequéncia esperada, proximo a 0,000.

Quanto maior o nivel de desvio entre as respostas reais e esperadas, maior a
estatistica do qui-quadrado, sendo assim, menos os resultados se ajustam. Por meio desta
afirmativa — Credibilidade - é possivel identificar que ha um pleno conhecimento e

envolvimento com a marca, pois ambas remetem a frequéncia esperada.

Tabela 10 — Teste qui-quadrado para a afirmacéo 04: credibilidade

Abordagem Frequéncia
Idade 0,127
Sexo 0,084
Renda 0,774
Conhecimento 0,000
Envolvimento 0,000

Fonte: Elaboracéo propria.

Para concluir esta afirmacdo acima, € importante confrontar com o modelo de
mensuracdo de Keller (1993), chamado de Customer-Based Brand Equity (CBBE), como
forma de mensurar a percepcdo do valor da marca baseado no cliente, o intuito de responder
de forma completa ao problema de pesquisa e 0 objetivo geral e aos especificos.

A afirmativa Credibilidade - decorre de julgamento e ou sentimento por meio das
respostas da sociedade apds o0 uso, a necessidade ou a experiéncia com a marca. Experiéncia
esta, que pode ser por conta de se ter um familiar com uma sindrome, de se buscar
conhecimento por entidades sem fins lucrativos, ou ser um voluntario e assim, obter respostas

para a percepcdo da mesma.

Afirmacao 05. Socialmente Responsavel

Termo que remete a gestdo ética e transparente com as partes interessadas, de
modo a minimizar os impactos negativos, voltada para o desenvolvimento sustentavel, que
engloba e assegura os direitos civis, politicos, econémicos, sociais, culturais e ambientais.

Para a avaliacdo da afirmativa em questdo, o resultado em destaque fica com o

concordo totalmente com 143, seguido de concordo parcialmente com 80 respondentes de um
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total de 264, resultado considerado positivo visto que, com a somatdria representa 84,5% da
amostra, mostrando uma proximidade grande em relacéo as duas avaliagdes. Para confrontar
com a analise da escala Likert de 1 a 5, o resultado da escala média nesta afirmacdo

corresponde a 4,4.

Tabela 11 — Andlise da afirmacao 05: socialmente responsavel

Avaliacéo Porcentagem
Discordo Totalmente 0,8%
Discordo Parcialmente 1,5%
Nem concordo e nem discordo 13,3%
Concordo Parcialmente 30,3%
Concordo Totalmente 54,2%

Fonte: Elaboragdo propria.

O teste qui-quadrado (x2) disponibilizou o resultado da escolha em relacdo a
frequéncia envolvendo idade, sexo, renda, conhecimento da marca e o envolvimento,
avaliando o desvio ou nao da frequéncia esperada, proximo a 0,000.

Quanto maior o nivel de desvio entre as respostas reais e esperadas, maior a
estatistica do qui-quadrado, sendo assim, menos os resultados se ajustam. Por meio desta
afirmativa — Socialmente Responsavel é possivel identificar que hd um pleno envolvimento

com a marca.

Tabela 12 - Teste qui-quadrado para a afirmacdo O05:
socialmente responsavel

Abordagem Frequéncia
Idade 0,863
Sexo 0,098
Renda 0,175
Conhecimento 0,008
Envolvimento 0,000

Fonte: Elaboracéo propria.

Para concluir esta afirmacdo acima, é importante confrontar com o modelo de
mensuracdo de Keller (1993), chamado de Customer-Based Brand Equity (CBBE), como
forma de mensurar a percepcdo do valor da marca baseado no cliente, o intuito de responder
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de forma completa o problema de pesquisa e 0 objetivo geral e aos especificos.

A afirmativa Socialmente Responsavel -  representa o conhecimento, a
identificacdo da marca, a identidade que uma marca tem na sociedade, por meio de sua
lembranga de como e com que frequéncia ela se faz presente nas varias situacdes e

circunstancias do dia a dia.

Afirmacao 06. Boa reputacao

Expressdo que remete a um conceito positivo obtido por meio da sociedade em
que se vive. Para a avaliacdo da afirmativa em questdo, o resultado em destaque fica com o
concordo totalmente com 115, representando 43,6%, seguido de concordo parcialmente com
76 respondentes e seguido do nem concordo nem discordo com 63, de um total de 264.
Resultado este, que expressa uma oscilacdo, pois o concordo parcialmente € 0 nem concordo
nem discordo representam 52,7%, considerado duvidoso, visto que os respondentes podem
ndo conhecer o trabalho da entidade para avaliar o conceito perante a sociedade. Para
confrontar com a analise da escala Likert de 1 a 5, o resultado da escala média nesta
afirmacéo corresponde a 4,1.

Tabela 13 — Andlise da afirmacéo 06: boa reputacgao

Avaliacao Porcentagem
Discordo Totalmente 1,1%
Discordo Parcialmente 2, 7%
Nem concordo e nem discordo 23,9%
Concordo Parcialmente 28,8%
Concordo Totalmente 43,6%

Fonte: Elaboracéo propria.

O teste qui-quadrado (y2) disponibilizou o resultado da escolha em relacdo a
frequéncia envolvendo idade, sexo, renda, conhecimento da marca e o envolvimento,
avaliando o desvio ou ndo da frequéncia esperada, proximo a 0,000.

Quanto maior o nivel de desvio entre as respostas reais e esperadas, maior a
estatistica do qui-quadrado, sendo assim, menos os resultados se ajustam. Por meio desta
afirmativa — Boa Reputacdo é possivel identificar que ha um pleno conhecimento e

envolvimento com a marca, pois ambas remetem a frequéncia esperada.
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Tabela 14 — Teste qui-quadrado para a afirmacéo 06: Boa reputacéo

Abordagem Frequéncia
Idade 0,424
Sexo 0,587
Renda 0,001
Conhecimento 0,000
Envolvimento 0,000

Fonte: Elaboracéo propria.

Para concluir esta afirmacdo acima, é importante confrontar com o modelo de
mensuracdo de Keller (1993), chamado de Customer-Based Brand Equity (CBBE), como
forma de mensurar a percepcdo do valor da marca baseado no cliente, o intuito de responder
de forma completa o problema de pesquisa e 0 objetivo geral e aos especificos.

A afirmativa Boa Reputacéo - reflete a imagem da marca, relacionando-se com a
identidade da marca, o conjunto de informacdes e associacdes que delineiam o perfil da

marca, a montagem da logomarca e resultando na melhor percep¢do da mesma.

Afirmacao 07. Importante para a sociedade

Afirmacdo que caracteriza que a entidade é importante para a sociedade, ou seja,
para os membros de uma coletividade subordinados as mesmas leis ou preceitos.

Para a avaliacdo da afirmativa em questdo, o resultado em destaque fica com o
concordo totalmente com 188, seguido de concordo parcialmente com 58 respondentes de um
total de 264, resultado considerado positivo visto que, com a somatoria representa 93,2% da
amostra, mostrando uma proximidade grande em relacdo as duas avaliagdes. Para confrontar
com a analise da escala Likert de 1 a 5, o resultado da escala média nesta afirmacdo

corresponde a 4,6.

Tabela 15 — Andlise da afirmacdo 07: importante para a sociedade

Avaliacao Porcentagem
Discordo Totalmente 0,4%
Discordo Parcialmente 0,8%
Nem concordo e nem discordo 5,7%
Concordo Parcialmente 22,0%
Concordo Totalmente 71,2%

Fonte: Elaboracéo propria.
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O teste qui-quadrado (y2) disponibilizou o resultado da escolha em relacdo a
frequéncia envolvendo idade, sexo, renda, conhecimento da marca e o envolvimento,
avaliando o desvio ou ndo da frequéncia esperada, proximo a 0,000.

Quanto maior o nivel de desvio entre as respostas reais e esperadas, maior a
estatistica do qui-quadrado, sendo assim, menos os resultados se ajustam. Por meio desta
afirmativa — Importante para a sociedade é possivel identificar que ha um pleno conhecimento

e envolvimento com a marca, pois ambas remetem a frequéncia esperada.

Tabela 16 — Teste qui-quadrado para a afirmagdo O07:
Importante para a sociedade

Abordagem Frequéncia
Idade 0,302
Sexo 0,314
Renda 0,032
Conhecimento 0,000
Envolvimento 0,000

Fonte: Elaboracéo propria.

Para concluir esta afirmacdo acima, é importante confrontar com o modelo de
mensuracdo de Keller (1993), chamado de Customer-Based Brand Equity (CBBE), como
forma de mensurar a percepcdo do valor da marca baseado no cliente, o intuito de responder
de forma completa ao problema de pesquisa e 0 objetivo geral e aos especificos.

A afirmativa Importante para a sociedade - decorre de julgamento e ou sentimento
por meio das respostas da sociedade apds o uso, a necessidade ou a experiéncia com a marca.
Experiéncia esta que pode ser pelo fato de se ter um familiar com uma sindrome, ou de se
buscar conhecimento por entidades sem fins lucrativos, ou de ser um voluntario e assim obter

respostas para a percepcdo da mesma.

Afirmacéo 08. Empatia

Palavra que remete a aptiddo para se identificar com o outro, sentindo o que ele
sente, desejando o que ele deseja, aprendendo da maneira como ele aprende.

Para a avaliacdo da afirmativa em questéo, o resultado em destaque fica com o
concordo totalmente com 129 de um total de 264, resultado considerado positivo visto. Para
confrontar com a andlise da escala Likert de 1 a 5, o resultado da escala média nesta

afirmacéo corresponde a 4,2.
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Tabela 17 — Analise da afirmacao 08: empatia

Avaliacao Porcentagem
Discordo Totalmente 3,4%
Discordo Parcialmente 3,0%
Nem concordo e nem discordo 16,3%
Concordo Parcialmente 28,4%
Concordo Totalmente 48,9%

Fonte: Elaboracéo propria.

O teste qui-quadrado (y2) disponibilizou o resultado da escolha em relagdo a
frequéncia envolvendo idade, sexo, renda, conhecimento da marca e o envolvimento,
avaliando o desvio ou ndo da frequéncia esperada, proximo a 0,000.

Quanto maior o nivel de desvio entre as respostas reais e esperadas, maior a
estatistica do qui-quadrado, sendo assim, menos os resultados se ajustam. Por meio desta
afirmativa — Empatia é possivel identificar que ha um pleno envolvimento com a marca, pois

remete a frequéncia esperada.

Tabela 18 — Teste qui-quadrado para a afirmagdo 08: empatia

Abordagem Frequéncia
Idade 0,709
Sexo 0,583
Renda 0,619
Conhecimento 0,005
Envolvimento 0,000

Fonte: Elaboragdo propria.

Para concluir esta afirmacdo acima, é importante confrontar com o modelo de
mensuracdo de Keller (1993), chamado de Customer-Based Brand Equity (CBBE), como
forma de mensurar a percepcéo do valor da marca baseado no cliente, o intuito de responder
de forma completa ao problema de pesquisa e 0 objetivo geral e aos especificos.

A afirmativa Empatia - reflete o desempenho da marca, ou seja, a capacidade de
ela atender as necessidades e desejos do publico-alvo, bem como o suporte para identificar a
imagem percebida da marca, e a construcdo do significado percebido na divulgacdo da

logomarca da entidade.
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Afirmacédo 09. Beneficio para a sociedade

Expressdo que remete a um servico gratuito, ganho, proveito, melhoramento para
a sociedade. Para a avaliagdo da afirmativa em questdo, o resultado em destaque fica com o
concordo totalmente com 180 de um total de 264, resultado considerado muito positivo. Para
confrontar com a anélise da escala Likert de 1 a 5, o resultado da escala média nesta

afirmacéo corresponde a 4,6.

Tabela 19 — Analise da afirmacao 09: beneficio para a sociedade

Avaliacao Porcentagem
Discordo Totalmente 0,8%
Discordo Parcialmente 1,1%
Nem concordo e nem discordo 4,9%
Concordo Parcialmente 25,0%
Concordo Totalmente 68,2%

Fonte: Elaboracéo propria.

O teste qui-quadrado (y¥2) disponibilizou o resultado da escolha em relacdo a
frequéncia envolvendo idade, sexo, renda, conhecimento da marca e o envolvimento,
avaliando o desvio ou ndo da frequéncia esperada, proximo a 0,000.

Quanto maior o nivel de desvio entre as respostas reais e esperadas, maior a
estatistica do qui-quadrado, sendo assim, menos os resultados se ajustam. Por meio desta
afirmativa — Beneficio para a sociedade é possivel identificar que ha um pleno conhecimento

e envolvimento com a marca, pois remete a frequéncia esperada.

Tabela 20— Teste qui-quadrado para a afirmagdo 09:
beneficio para a sociedade

Abordagem Frequéncia
Idade 0,501
Sexo 0,202
Renda 0,442
Conhecimento 0,000
Envolvimento 0,000

Fonte: Elaboracéo propria.
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Para concluir esta afirmacdo acima, € importante confrontar com o modelo de
mensuracdo de Keller (1993), chamado de Customer-Based Brand Equity (CBBE), como
forma de mensurar a percepc¢ado do valor da marca baseado no cliente, o intuito de responder
de forma completa o problema de pesquisa e o objetivo geral e aos especificos.

A afirmativa Beneficio para sociedade - gera relacionamento, ou seja, a forma do
individuo demonstrar a sua identificacdo e vinculo com a marca. Criando a fidelidade
comportamental devido a preocupagdo com as atitudes, senso de comunidade, sensacédo e o
prazer de pertencer a defesa da entidade, ou seja, comprometimento com a marca pensando no
prazer de fazer parte e ser ativo no grupo que a detém.

Para concluir a analise dos dados apresentados, no Quadro 10, é demonstrada a
pergunta do questionario, sendo remetida ao modelo Keller (CBBE), representando a
porcentagem de concordancia, a escala média identificada e qui-quadrado (y2).

A pesquisa demonstrou que houve uma representatividade grande em relacdo a
concordancia dos respondentes, ou seja, acima de 80 %, com base no modelo de keller em

relacdo ao conhecimento, ao julgamento/sentimento e ao relacionamento.

Quadro 10 — Matriz de Amarracgédo do Modelo Keller (CBBE)

Pergunta do questionario Modelo de Keller Cor(loc/(()))rdo Escala (x2)

2. Atuante no terceiro setor Conhecimento 69,7 4.0 Envolvimento/
Conhecimento

5. Socialmente responsavel Conhecimento 84,5 4,4 Envolvimento
4. Credibilidade Julgamento/ 78,8 4,2 Envolvimento/
Sentimento Conhecimento

7. Importante para a sociedade Julgamento/ 93,2 4,6 Envolvimento/
Sentimento Conhecimento

1. Confiabilidade Desempenho 79,6 4,2 Envolvimento
8. Empatia Desempenho 77,3 42 Envolvimento
3. Honestidade Imagem 79,2 4.2 Envolvimento/
Conhecimento

6. Boa reputagéo Imagem 72,4 41 Envolvimento/
Conhecimento

9. Beneficio para a sociedade Relacionamento 93,2 46 Envolvimento/
Conhecimento

Fonte: Elaboracéo propria.

O presente estudo teve como objetivo analisar a percep¢ao da marca “Sindrome

do Amor”, envolvendo a fundamentacéo tedrica sobre marcas e a identificacdo da importancia
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de uma entidade do terceiro setor para a sociedade. Tais ferramentas de marketing social
foram utilizadas como modelo de obtencéo das informagdes subjetivas junto aos pesquisados,
bem como sua aplicacdo préatica e sua avaliacdo por meio do modelo estratégico de Keller
(1993), chamado de Customer-Based Brand Equity (CBBE), o valor da marca baseado no
cliente. A pesquisa foi aplicada em uma instituicdo educacional particular da cidade de
Ribeirdo Preto/SP. O referencial teorico, que levou ao aprofundamento do problema de
pesquisa, lancado por meio do objetivo geral e dos objetivos especificos, no qual foram
validados nesta pesquisa.

O modelo CBBE de keller (1993) utilizado no estudo, se aplica e colabora com as
pesquisas confrontando a teoria com a pratica organizacional, de forma diagndstica. Neste
estudo foi realizada a andlise da percep¢ao do valor da marca “Sindrome do Amor” de acordo
com a amostra, para avaliar as associagdes na memoria da sociedade, avaliando o
conhecimento da marca. E composta por dois componentes: o primeiro a lembranca da marca
e 0 segundo, a imagem da marca formada pelas percepcbes do cliente, como reflexo das
associac0es (atributos, beneficios e atitudes) conservadas em sua memoria.

O conhecimento da marca é uma variavel que tem a finalidade de mostrar o
guanto uma marca estd proxima da identidade de um individuo, a ponto de reforcar sua
imagem, seu reconhecimento perante a sociedade. Esta afirmacéo, de acordo com a amostra
foi praticamente caracterizada como desconhecida, conforme a avaliacdo citada na anélise de
dados.

Com referéncia a hipotese H1. Conhece a entidade? De acordo com as entrevistas
realizadas, existe uma tendéncia de que a H1l ndo é conhecida pela amostra. O néo
conhecimento é demonstrado por mais da metade dos respondentes.

Agora para a hipdtese H2. Eu me envolveria com a entidade? A representatividade
foi relevante pois mais de 70% dos respondentes confirmaram a possibilidade do engajamento
com a causa da entidade.

Portanto, o conhecimento da marca foi analisado por 11 afirmativas na pesquisa,
por meio da logomarca da entidade juntamente com as principais atividades da mesma, como
resultado da interpretacdo da identidade da entidade/marca e da identidade social.

Este conhecimento é um dos elementos mais relevantes para o0 CBBE, o processo
de andlise quantitativa da imagem da marca contempla a avaliagdo da percep¢do da amostra,
podendo classificad-la como marca forte, ou seja, sdo aquelas capazes de estabelecer vinculos
com os clientes, que possam culminar no relacionamento a longo prazo, na recomendacao aos

seus grupos e na predisposicdo ao engajamento com a causa da entidade (KELLER;
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MACHADO, 2006).

Explorar este item ¢ analisar “quem ¢ a marca”, “o que a marca faz”, “o que penso
ou sinto sobre a marca” e “qual relacionamento eu deveria ter com a marca”. Para a
interpretagédo da pesquisa, 0 conhecimento e a identificagdo com a marca, trata da resposta do
cliente frente as opc¢des de mercado.

Para a andlise da pesquisa “quem ¢ a marca”, a resposta exibe o conhecimento, a
identidade da marca “Sindrome do Amor”. E identificada por meio da afirmativa “10.
Conhece a entidade citada?”. O resultado ficou com 116 respondentes “discordo totalmente” e
“discordo parcialmente” com 18. Aproximadamente 51% da amostra ndo conhece o trabalho
da entidade, resultado este que demonstra que a entidade ndo possui uma marca forte, porém
houve interesse em contribuir com a entidade devido as atividades descritas ao lado da
logomarca. Ja para a afirmagdo “2. Atuagdo no terceiro setor”, o resultado ¢ de 96
respondentes com “concordo parcialmente” e 88 com “concordo totalmente”. J4 para a
afirmativa “5. Responsabilidade social”, houve destaque com mais da metade dos
respondentes, com 143 “concordaram totalmente” com a afirmagao.

Resultado este considerado como positivo, pois 0s respondentes concordam
totalmente que a entidade em estudo é socialmente responsavel, porem na afirmagdo como
atuante no terceiro setor teve uma combinag¢do proxima entre “concordo parcialmente” e
“totalmente”, gerando dubiedade no resultado. H4a grande destaque para a falta de
conhecimento da entidade e suas principais atividades perante os respondentes.

Ja para a analise “o que a marca faz”, a resposta reflete o significado, a imagem, o
desempenho da marca “Sindrome do Amor”, exibidos na questdo de identificar a imagem
percebida da marca. Remete a afirmativa “1. Confiabilidade”, medida por meio do grau de
confianga da amostra de forma positiva, pois o “concordo totalmente” fica com 110
respondentes de um total de 264. J& para a afirmativa “3. Honestidade”, de acordo com os
principios da moral, mostrando a qualidade da marca, o resultado desta fica com o “concordo
totalmente” com 115, seguido de concordo parcialmente com 94 respondentes, representando
79,2% da amostra. Na afirmativa “6. Boa reputag¢do”, avaliada pela imagem, o resultado em
destaque fica com o “concordo totalmente” com 115, seguido de “concordo parcialmente”
com 76 respondentes ¢ da escala “nem concordo nem discordo” com 63, representado por
uma oscilagdo alta entre as escalas citadas, evidencia o ndo conhecimento do trabalho da
entidade. E finalizando com a afirmagao “8. Empatia pela entidade”, o resultado demonstra o
“concordo totalmente” com 129, resultado considerado positivo.

A interpretacdo das afirmacdes decorre de uma oscilacdo sobre o que a entidade
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faz, refletindo de forma positiva nas afirmacdes confiabilidade, honestidade, empatia e
colocando duavida na afirmativa boa reputacdo em confronto com a exposicdo da marca
“Sindrome do Amor”.

Na observagéo sobre “o que penso ou sinto sobre a marca”, as respostas mostram
0 julgamento, sentimento, ou seja, caracteristicas de quem conquista a confianca, a
importancia de alguém, por meio da questdo sobre o significado percebido da marca. A
afirmativa “4. Credibilidade”, o resultado fica com destaque positivo com o “concordo
totalmente” de 121 respondentes, seguido de “concordo parcialmente” com 87 respondentes
de um total de 264, representando 78,8% da amostra. Na afirmativa “7. Importancia para a
sociedade”, o resultado excede aos outros resultados, pois ha 188 respondentes afirmando
“concordo totalmente™.

O desempenho das duas afirmagOes aparenta grande afirmagéo positiva para a
marca, mostrando uma proximidade e concordancia com as atividades desenvolvidas pela
entidade.

Concluindo com “qual relacionamento eu deveria ter com a marca”, houve a
resposta de identificagdo com a marca, 0 marco com o relacionamento, por meio da questao
sobre a possibilidade de engajamento na causa da entidade. E demonstrado na afirmativa “11.
Eu me envolveria com a causa da entidade”, o resultado ¢ positivo, pois concordam
parcialmente 96 respondentes e também 91 concordam totalmente, representando mais de
70% dos respondentes. Ja para a afirmativa “9. Beneficio para sociedade”, o resultado em
destaque fica com o “concordo totalmente” com 180 de um total de 264. E comprovada, por
meio do resultado, a possibilidade de um forte vinculo com a entidade.

Diante destas afirmacdes, aplicadas no modelo CBBE, é possivel concluir como é
percebido o valor da marca “Sindrome do Amor”, pois remete as questdes do objetivo geral,
ou seja, 0 conhecimento da entidade apresentada no questionario. Tal pesquisa mostrou que
mais da metade da amostra ndo conhecia a entidade e suas atividades, porém 70% concordam
parcialmente e totalmente no engajamento com a causa da entidade. Este engajamento pode
representar um futuro fortalecimento da imagem, sendo influenciado por novas associagdes
que poderdo contribuir por meio de atributos, beneficios e novas atitudes a favor da

sociedade.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O presente capitulo contempla as consideragdes finais sobre a analise da
percepgdo do valor da marca “Sindrome do Amor”, além das limitacfes encontradas ao longo
da pesquisa e as sugestdes para estudos futuros.

Compreende-se que esta andlise feita por meio do modelo CBBE remete ao
resultado de que a marca da entidade ainda ndo pode ser considerada como marca forte,
devido as vérias oscilagcbes encontradas no resultado das afirmacfes desta pesquisa,
principalmente pelo desconhecimento da marca pela amostra. Nesta pesquisa ndo foi utilizado
0 conceito de custo financeiro, pois a percepcdo econdmica ndo esta alinhada as teorias de
suporte do modelo.

A partir desta exposicao, aplicando o modelo de mensuracdo de Keller (1993),
chamado de Customer-Based Brand Equity (CBBE), o valor da marca baseado no cliente foi
possivel identificar que ha a necessidade de se desenvolver novas estratégias de marketing
para fortalecer a marca da entidade.

No estudo académico, ou simplesmente qualquer processo de pesquisa, ocorrem
as limitacGes quanto a sua concepgao e execucdo, portanto, o objetivo deste topico € pontuar
possiveis focos de limitacdo que podem gerar novas ideias para novos estudos e pesquisas.

Este estudo ndo esgota o assunto e nem colhe resultados finais sobre marcas,
sobre a mensuracdo do valor percebido pelo cliente, a importancia das midias sociais nos
meios de comunicacgdo, nem mesmo sobre entidades do terceiro setor. Ao contrario, apenas da
inicio a uma investigagdo sobre a importancia do estudo citado. Apesar de, as restrigdes
estarem intimamente ligadas as escolhas tomadas pela pesquisadora, faz-se necessario pontuar
alguns itens restritivos, tais como: 0 uso exclusivamente do método de mensuragéo de keller,
restringindo outras afirmativas possiveis de avaliacdo; o tamanho da populacdo; a nédo
comparagdo de outras entidades do terceiro setor; utilizacdo da pesquisa presencial em uma
instituicdo de ensino e a auséncia de avaliacdo pelas midias sociais.

E relevante mencionar que os resultados obtidos na aplicacdo do modelo nio
refletem na opinido do mercado, mas, sim, na avaliacdo obtida dentro da amostra coletada.
Ressalta-se que como contribuicdo maior do estudo estd no processo de mensuracdo do
modelo CBBE.

Apesar dessas limitacGes, acredita-se que os conhecimentos gerados por meio da

pesquisa de campo a respeito da marca da entidade sdo de grande valia, tanto para a academia
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como para a sociedade, principalmente para as entidades do terceiro setor. O estudo do valor
percebido pelo cliente € uma forma de ajudar a perseguir as metas e objetivos da entidade,
podendo refletir de forma positiva na sociedade em fungdo da mudanca de atitude.

Para trabalhos futuros, sugere-se o aprofundamento do estudo em outros modelos
tedricos, comparativo entre eles, maior abrangéncia em mais entidades do terceiro setor,
ressaltando a importancia da profissionaliza¢do na gestdo das mesmas, além de um olhar mais
critico para as novas midias sociais.

Seré preciso ainda mensurar os resultados de intencdo e comportamento do cliente
por meio de entrevistas com uma populagdo mais abrangente. Nesse sentido, acredita-se que 0
aprofundamento do tema em trabalhos futuros pode contribuir para:

e ressaltar a importancia das marcas sob a viséo do cliente;

e destacar a importancia do terceiro setor e a profissionalizacdo do mesmo, com

a finalidade de obter mais visibilidade, adeptos e recursos;

e evidenciar com mais detalhes a representatividade das midias sociais e seus

impactos;

e aprofundar os achados empiricos sobre o relacionamento com a marca;

o elaborar plano estratégico para a divulgacédo e intensificar o conhecimento da

marca;

e prover melhor compreensdo da intensidade e engajamento com a causa da

entidade, com o objetivo de ampliar o conhecimento da marca e suas

atividades.

Por fim, com essas sugestdes de trabalhos futuros e suas contribuicgdes, acredita-se
que é possivel melhorar a performance das entidades do terceiro setor, refletindo na mudanga
de atitudes da sociedade e resolvendo algumas limitacGes que foram elencadas. Confirmacéo
esta que reflete na amostra pesquisada, pois reconhece a importancia do terceiro setor e
demonstra que as afirmagdes citadas na pesquisa repercutem de forma positiva. Fato este que
pode ser utilizado como diferencial para a elaboracdo de novas estratégias de marketing

voltadas para o terceiro setor.
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APENDICE - Pesquisa académica

Prezado Entrevistado,

Em primeiro lugar, agradeco sua disponibilidade em participar desta pesquisa. Observe a
figura abaixo e responda baseado no que vocé percebe, pois ndo existem respostas certas ou
erradas e, geralmente, sua primeira impressao € a melhor.

Fique tranquilo(a), pois nosso interesse nao é identifica-lo (a), a pesquisa é de cunho
académico.

Para cada questionario preenchido, a Sindrome do Amor, de Ribeirdo Preto recebera uma
doacdo no valor de R$ 1,00.

A iniciativa da doacdo é de minha total responsabilidade.
Agradeco desde ja, sua colaboracéo.

A Sindrome do Amor é um grupo de apoio as familias de
criancas com sindromes genéticas severas. Nossas atividades

sao:
B ¢ Apoio psicolégico,
e Orientacao juridica,

e Orientacao sobre cuidados, acomodacio do paciente e seus

familiares,

e Intercimbio entre familias para troca de experiéncias, em
SWML JO A’VLO}]/ funcao de suas necessidades, por meio das midias sociais.
Apoio  Familys de Crancas com Sindromes Gendticas Severas
Conta com varios voluntarios, chamados de “amorosos™.




93

1. Queremos saber sua opinido sobre a entidade apresentada. Para isto, listamos algumas
afirmativas e pedimos que vocé assinale a alternativa que melhor representa sua avaliagcao
deste produto, marcando um “X” em uma das colunas abaixo:

Esta entidade Nem

representada na | Discordo Discordo concordo Concordo Concordo
figura me totalmente parcialmente | nem Parcialmente | Totalmente
transmite discordo

Confiabilidade

Atuante no

Terceiro Setor

Honestidade

Credibilidade

Socialmente
responsavel

Boa reputacéo

Importante para a
sociedade

Empatia

Beneficio para
sociedade

Conhece a
entidade acima
demonstrada?

Eu me envolveria
com a causa da
entidade acima

2. Agora gostariamos de saber um pouco mais sobre vocé, para isso pedimos que vocé

responda as perguntas abaixo:

Até 18anos( ) maisde18a25( )

Sexo: Feminino ()

Curso:

Masculino ()

Semestre:

maisde 25a35( ) maisde35( )

Periodo:

Qual é a sua renda mensal? Até R$ 1.000 ( ) de R$ 1.001 a 2.0000 (
) a3.000 mais que R$3.001 ( )

de R$ 2.001 (

)




