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RESUMO

No atual ambiente competitivo, ja se reconhece a relevancia para o setor varejista da gestéo
do processo de construcdo de marcas. Os varejistas que tiverem foco na prestacao de servicos
e na construcdo de relacionamentos com clientes, ndo se atendo apenas a venda de produtos,
devem buscar oferecer aos clientes uma experiéncia Unica e pessoal, conectando-se com eles e
despertando sentimentos de proximidade, afei¢cdo e confianca. A gestdo de marcas é uma das
formas de alcancar esses objetivos. O presente estudo se propde a discutir a importancia da
construcdo e da gestdo de marcas no setor varejista e a ampliar o conhecimento sobre o papel
das marcas na construcdo de relacionamentos entre varejistas e clientes. Para tal, procedeu-se
a uma fundamentacdo tedrica sobre os assuntos pertinentes ao tema estudado e analisou-se 0
caso da empresa DPaschoal, rede de lojas especializadas em pneus e acessérios automotivos,
lider no setor de atuagdo. O objetivo foi identificar as estratégias que fizeram a diferenca para
criar e manter essa marca, que podem servir de exemplo para empresas brasileiras varejistas
que pretendam investir na gestdo de suas marcas para construir relacionamentos com clientes.
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ABSTRACT

At the present competitive scenario, there are no doubts about the importance of managing
the process of brand building in the retail segment. Retailers that focus on delivering services
and building relationships with their clients, instead of just selling products, should offer to
their clients a unique and personal experience, connecting themselves with their clients, so
they have feelings of proximity, affection and confidence. Brand management is one way of
achieving these objectives. The purpose of this study is to discuss the importance of brand
building and management in the retail segment and to increase the knowledge about the role
of brands in relationship building between retailers and clients. In order to accomplish these
objectives, there was developed a theoretical basis pertaining to the subject at hand and there
was conducted the case study of DPaschoal, store chain specialized in selling tires and
automotive accessories, leader in this market segment. The aim was to identify the strategies
that made the difference to create and maintain this brand, which can be used as an example
for Brazilian retailers that intend to invest in brand management to build relationships with
their clients.
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1 Introdugéo

A importancia da construcdo e da gestdo de marcas para 0 sucesso nos negocios tem
sido amplamente discutida, e essa discussdo vem assumindo papel de grande destaque no
setor varejista. Ha alguns anos, as maiores preocupacfes do varejo concentravam-se apenas
na escolha da localizacdo da loja e na gestdo eficiente das atividades de compra e venda.
Embora isso ainda seja crucial para o setor, ja se reconhece a relevancia da gestdo do processo
de construgédo de marcas no varejo.

Diversos varejistas europeus e americanos, como IKEA, Diesel, Zara, Home Depot e
Target, tém gerido suas marcas de forma a construir relacionamentos pessoais entre elas e
seus consumidores. Para conseguir isso, essas empresas sao centradas nos seus clientes e dédo
foco as suas necessidades emocionais, com uma abordagem voltada para a inovacdo de
conceitos, bens e servicos.

No cenério hipercompetitivo do século XXI, além de ter as funcbes bésicas de
identificar bens e servicos, de diferenciar-se e de funcionar como uma garantia para o
consumidor, as marcas do varejo devem ir além e construir um elo emocional com seus
clientes, que desejam se expressar por meio dessas marcas. Sendo assim, € preciso gerenciar
eficientemente todos os pontos de contato da marca com os clientes para tornar possivel a
construcdo de relacionamentos duradouros com eles.

A luz do exposto, o presente estudo tem o objetivo de discutir a importancia da
construcdo e da gestdo de marcas no setor varejista e ampliar o conhecimento sobre o papel
das marcas na construgéo de relacionamentos entre varejistas e clientes.

Vale ressaltar que o estudo se justifica em razdo da escassez de bibliografia especifica
sobre a gestdo de marcas no setor varejista, apesar da relevancia do tema.

Para atingir o objetivo,. procedeu-se a uma fundamentacdo teorica e analisou-se 0 caso
da empresa DPaschoal. Na revisdo bibliografica, inicia-se com algumas consideracdes sobre a
estratégia de mercado de varejo, que inclui a construcdo de uma vantagem competitiva
sustentavel por meio, dentre outros, da fidelizacdo de clientes com a finalidade de aumentar o
lucro. Além disso, faz-se uma discussdo sobre a utilizacdo do marketing de relacionamento
para fidelizar clientes e levantam-se na teoria quais sdo 0s elementos criticos para 0
gerenciamento de marcas no setor varejista. Depois, aborda-se o papel da construcdo e da
gestdo de marcas no setor varejista para a construcdo de relacionamentos entre varejistas e
clientes. A analise do caso da construcdo da marca DPaschoal visa a contribuir para a
discussdo proposta no estudo e a servir de exemplo para outros empresas varejistas que
pretendam investir na gestdo de suas marcas para construir relacionamentos com clientes.

2 Revisdo bibliogréafica
2.1 A estratégia de mercado de varejo

Segundo Levy e Weitz (2000), uma estratégia de varejo € uma afirmacdo que identifica
0 mercado-alvo do varejista, o formato que ele planeja usar para satisfazer as necessidades do
mercado-alvo e as bases sobre as quais ele planeja construir uma vantagem competitiva
sustentavel. O mercado-alvo é bastante claro, ja o formato do varejo engloba a natureza dos
bens e servicos ofertados, a politica de precos, o programa de comunicacgdo, a abordagem do
design e o do visual da loja e a localizacdo, ou seja, as decisdes de marketing que devem ser
tomadas pelo varejista (KOTLER; KELLER, 2006).

As empresas varejistas podem usar algumas abordagens para obter uma vantagem
sobre seus concorrentes, conforme quadro a seguir:

Quadro 1 — Métodos de criagdo de vantagem competitiva no varejo

Vantagens baseadas em relacionamentos externos

Vantagens sustentaveis

Relages de clientes Mais clientes fiéis, informagdes de clientes
Legal Leis de zoneamento que proibem a entrada de
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concorréncia
Local Locais convenientes
Fornecedores Relacionamentos fortes

Vantagens baseadas em operacfes internas

Vantagens sustentaveis

Gerenciamento de mercadorias Mercadorias exclusivas, custos mais baixos para
mercadorias e melhor servigo
Operacdes de lojas Gerentes de loja melhores, sistemas de informacdes

gerenciais melhores, distribuicdo mais eficiente,
melhor controle de estoques

Fonte: adaptado de Levy; Weitz, 2000, p. 157

Ao utilizar uma das abordagens mencionadas no quadro, a empresa varejista constroi
uma barreira ao redor de sua posicdo no mercado de varejo, o que dificulta que os
concorrentes de fora contatem os clientes do mercado varejista. Com o passar do tempo, as
vantagens tendem a sofrer um desgaste devido as pressbes competitivas, mas construindo
barreiras fortes, os varejistas podem sustentar sua vantagem, minimizar a pressao da
concorréncia e impulsionar os lucros por um periodo mais longo. Ainda segundo Levy e
Weitz (2000), h& cinco oportunidades para os varejistas criarem vantagens competitivas
sustentaveis: fidelidade do cliente, local, relagdes com fornecedores, sistemas de distribuicédo
e informacgdes gerenciais e operagdes de baixo custo. Em razdo do objetivo do estudo, serd
discutida apenas a fidelidade do cliente.

2.2 A fidelizacéo de clientes

Para Oliver (1997, p. 392),
“fidelidade de cliente é um comprometimento profundo em recomprar ou de
refreqlientar um determinado produto ou servico de forma consistente no futuro, a
despeito de influéncias situacionais ou esfor¢os de marketing que tenham o potencial
de causar alteracdo no comportamento”.

Nesse mesmo contexto, Levy e Weitz (2000) colocam que a fidelidade do cliente no
varejo significa que os clientes estdo comprometidos a fazer compras em uma loja.

Salomdo (2001) ressalta que um elemento que merece destaque na colocagdo de Oliver
é a expressdo “no futuro”, remetendo ao tempo de vida do relacionamento entre cliente e
organizacao. Assim, a autora conclui que uma caracteristica do cliente fiel € o longo tempo de
relacionamento com a empresa. Sheth e Parvatiyar (1995, p. 256) corroboram com essa
conclusdo, afirmando que “fidelidade é essencialmente um fendémeno relacional”.

A principal razdo de as empresas buscarem a fidelidade de seus clientes, isto &, a
manutencdo de um relacionamento de longo prazo, € a lucratividade. Gronréos (1990, p. 139)
diz que a “lucratividade nem sempre pode ser medida imediatamente como um resultado da
primeira transacdo. Lucratividade é uma medida de longo prazo, que deveria ser consequéncia
de relacionamentos continuos e duradouros”.

Por outro lado, os clientes também parecem gostar de ser fiéis, como afirma Berry
(1995, p. 237): “ndo apenas as empresas querem que seus clientes sejam fiéis, mas também os
clientes desejam ser fiéis aos seus fornecedores”. Com relacdo as marcas, na piramide de
construcdo de brand equity baseada no cliente, proposta por Keller e Machado (2006), esses
clientes estariam no pilar da ressonancia, ou seja, deliberadamente demonstram querer ter um
relacionamento com as marcas, Seja por:

a) Fidelidade comportamental: compras repetidas e porcentagem de compras na

categoria.

b) Ligacdo de atitude: marca “adorada”, uma das posses favoritas ou um “pequeno

prazer” a que os clientes se apegaram.

c) Senso de comunidade: clientes sentem afinidade com outras pessoas associadas a

marca.




d) Adesao ativa: clientes se dispdem a investir tempo, energia e dinheiro além daqueles
gastos durante a compra ou 0 consumo da marca, tornando-se embaixadores da
marca.

Considerando diversos conceitos levantados em revisdo bibliografica, Salomdo (2001,

p. 48-49) conclui que, sob o ponto de vista operacional, considera-se fiel o cliente “cujo
tempo de relacionamento com a empresa seja longo, que seja frequente, que compre valores
altos, que concentre suas compras com uma empresa fornecedora, que compre ndo apenas em
grande quantidade mas também em variedade e que mantenha padrdes de repeticdo de
compra”.

Algumas formas usadas pelos varejistas para construcdo da fidelidade dos clientes sao:
posicionamento, servicos, banco de dados do varejo e mercadorias. Levy e Weitz (2000)
explicam que o posicionamento € o planejamento e a implementacdo de um composto de
varejo para criar uma imagem do varejista na mente do cliente em relagdo a seus
concorrentes. A marca é parte do composto de varejo e uma das grandes responsaveis pela
representacdo da imagem do varejista.

2.3 Marketing de relacionamento

A construcdo de relacionamentos com clientes tornou-se tdo imprescindivel para a
funcdo de marketing que faz parte da definicdo atual de marketing da American Marketing
Association (AMA): “o marketing ¢ uma funcao organizacional e um conjunto de processos
gue envolvem a criagdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a
administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizagdo e seu
publico interessado” (DARROCH e outros, 2004, p. 31).

Para diversos autores (DONELLY; BERRY; THOMPSON, 1985; GRONROOS, 1990),
o termo marketing de relacionamento envolve a atracdo, a manutencdo e o aperfeicoamento
de relacionamentos com clientes.

Segundo Levitt (1991, p. 132), cujo enfoque € o setor business-to-business, “a
administracdo de relacionamentos requer a cria¢do e o constante desenvolvimento de sistemas
para administra-los, manté-los e reforca-los”. Com relacdo ao varejo, cabe mencionar 0s
estudos de Chudzikiewicz e outros (2005) e de Espartel (2005).

Chudzikiewicz e outros (2005) fizeram um estudo cujo objetivo era analisar 0s
antecedentes e as conseqléncias da satisfacdo e da lealdade do cliente de panificadoras e
confeitarias. Os autores chegam a conclusdo de que satisfacdo e confianca tém relativa
importancia sobre a lealdade do cliente de panificadoras e confeitarias, mas a influéncia direta
da confianca sobre a lealdade é mais elevada do que a influéncia da satisfacdo. Para os autores
(p. 161), “os resultados indicam que o modelo de relacionamento com o cliente é
predominante, nesse tipo de atividade, comparativamente ao modelo transacional”. Logo, 0s
varejistas do setor devem desenvolver relagcdes de longo prazo com seus clientes. Os autores
acrescentam que a capacitacao dos funcionarios, a qualidade dos produtos comercializados, a
higiene do estabelecimento, a variedade dos produtos, a inovagdo na linha de produtos e a
criacdo de uma atmosfera agradavel no ponto de venda sdo criticos para confeitarias e
panificadoras.

Ja Espartel (2005) fez um estudo sobre a formacédo da lealdade do cliente no contexto
supermercadista. A autora se propds a estudar o comportamento de lealdade do cliente ao
longo do tempo, avaliando seus antecedentes, como satisfacdo, confianca e valor. Sua
pesquisa revelou que satisfacdo e valor sdo importantes na formacéo da lealdade. Isso quer
dizer que os supermercadistas devem valorizar a experiéncia de compra do consumidor,
tornando-a 0 mais agradavel possivel. Quanto a satisfacdo, a autora ressalta que é preciso
compreender 0 que deixa o cliente satisfeito, como os atributos mais valorizados por ele na
experiéncia de compra (servigo, composto de produtos, ambiente de loja e localizagdo, dentre
outros), além de monitorar constantemente a satisfacdo dos clientes e utilizar os resultados
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dessas pesquisas para direcionar acdes de melhoria. Com relacdo ao valor percebido, Espartel
(2005) afirma que, para aumentar o valor percebido na oferta, devem-se identificar os
beneficios decorrentes da ida naquele supermercado especifico e da compra, assim como 0s
sacrificios em fazé-lo.

Uma forma muito utilizada neste século por varejistas para chamar a atengdo e reter
clientes, visando a construcdo de relacionamentos, € a promocdo de experiéncias. Gobé
(2002) defende que o elemento sensorial pode ser o fator-chave na escolha de um varejista,
pois, do ponto de vista da experiéncia, as consequéncias do consumo derivam do prazer que 0
cliente sente durante e apds a compra. O objetivo do varejista deve ser o de despertar, por
meio dos cinco sentidos, a memoria emocional dos clientes, como a memoria de um som
familiar ou as associagdes de velhos aromas.

Com relacdo a audicdo, Gobé (2002, p. 121) declara que “a mdsica ndo so estimula os
clientes mas também permite sua identificagdo com a loja”. Assim, a musica ambiente das
lojas da marca Cavalera, por exemplo, deve atender aos gostos musicais de seu publico-alvo.
O autor também cita uma pesquisa que demonstrou que a musica afeta a velocidade das
compras, 0 tempo passado na loja, o tempo de espera das pessoas e o valor a ser gasto na loja.

Quanto a visdo, Gobé (2002) afirma que as cores permitem o despertar de imagens e
emoc0Oes especificas. Além disso, o autor cita a possibilidade da utilizacdo de imagens nas
lojas, assim como a importancia da iluminacéo.

No que tange ao sabor, o autor diz que as lojas de vestuario, moveis ou livros, entre
outros, poderiam oferecer alimentos, o que faz as pessoas se sentirem mais a vontade,
podendo até sentir prazer. De fato, € comum hoje no Brasil que as livrarias tenham cafeterias
onde vendem cafés e acompanhamentos como bolos, pdo de queijo, etc. E lojas de roupas,
como a Club Chocolate, contam até com restaurantes. Ele sugere que os supermercados
tenham diversos aromas no ar e um amplo sortimento de produtos para degustacdo, como faz
o0 Pdo de Acucar na loja localizada no bairro Real Parque, em Sdo Paulo, chamada pelo
préprio varejista de “supermercado de terceira geracdao”. Gobé também sugere que as lojas
gue vendem produtos domésticos mantenham chefes de cozinha nas lojas para aproximaram-
se de seus clientes. Lojas de ferragens poderiam oferecer churrascos a seus clientes e
estabelecimentos onde filas sejam formadas poderiam oferecer petiscos para amenizar a
espera.

Ja o tato € o principal dos cinco sentidos e 0 mais imediato, embora pouco explorado
pelo marketing. A loja de cosméticos Sephora parece ser uma exce¢do, pois permite que as
clientes toquem e experimentem os produtos com liberdade. A politica das lojas é “explorar e
experimentar a vontade gratuitamente”. A administracdo da Sephora comprovou que as
pessoas passam mais tempo comprando os cosméticos dentro da loja quando sdo deixadas
sozinhas. Assim, se uma loja for mesmo considerada um parque de diversdes, o ambiente
deve ser projetado e os produtos devem ser dispostos para serem descobertos e
experimentados. Lojas de brinquedos como a FAO Schwarz (da memoravel cena do
personagem vivido pelo ator Tom Hanks tocando piano no filme “Quero ser grande”) fazem
exatamente isso.

E por fim o olfato é despertado por aromas que tenham o poder de evocar emogdes.
Sabendo disso, muitos varejistas projetaram fragrancias especificas para suas lojas e inclusive
vendem essas fragrancias para os clientes.

O uso dos cinco sentidos pode ajudar um varejista a construir sua identidade e a partir
de entdo criar e manter uma imagem distintiva de sua oferta, como foi colocado por Levy e
Weitz (2000). Esse processo de criacdo de uma imagem distintiva inclui a criacdo e a gestéo
de uma marca solida.

2.4 Construcao e gestdo de marcas no varejo



Segundo a AMA (KOTLER, 1991, p. 442), “uma marca é um nome, termo, sinal,
simbolo ou design, ou uma combinacdo de todos esses elementos, com o objetivo de
identificar os bens ou servigcos de um vendedor e diferencia-los de seus concorrentes”. Essa
definicdo ressalta o papel das marcas de identificar e diferenciar. Ja Kapferer (2004) afirma
que, do ponto de vista econdmico, a marca ganha relevancia ao longo do tempo caso consiga
adquirir um valor tdo alto que os compradores aceitem pagar mais pelos produtos que levam
seu nome. Este autor (p. 14) define marca como “um sistema vivo composto de trés
elementos: um multissinal (nome, identidade gréfica, simbolo), associado a um (ou mais)
produto(s)/servigo(s), ao(s) qual(is) é associada uma promessa de qualidade, seguranca e
pertinéncia a um universo”. Nesse mesmo sentido mas referindo-se a marcas do varejo,
Torella (2004, p. 9) define o conceito de uma marca “como um ser vivo e como uma forma de
construir relacionamentos de longo prazo e clientes para a vida toda”.

E importante ressaltar que, nas duas Gltimas décadas, houve uma mudanca no papel da
marca, que € uma ferramenta com a qual as empresas procuram atrair e reter os clientes. Estes
podem pagar mais por uma marca porque ela parece representar um estilo de vida ou um
conjunto de idéias. As empresas exploram as necessidades emocionais das pessoas e seus
desejos de consumo.

No setor varejista, Torella (2004) acredita que, na década de 80, o conceito de branding
praticamente ndo existia. Para ele, varejistas famosos na época, como Sears, Macy’s e Boots,
procuravam oferecer beneficios racionais ligados a seguranca, valor e qualidade. Ja na década
seguinte, houve o que ele chamou de “segunda onda de marcas de varejo”, representada por
varejistas que davam énfase aos beneficios emocionais de status e valor da etiqueta, como
Calvin Klein e Bloomingdale’s. E, neste século, Torella afirma que chegou a “terceira onda
das marcas de varejo”, na qual os varejistas buscam estilo proprio e singular para que
determinado grupo de pessoas se identifique e se expresse através das marcas, citando como
exemplos Montblanc e Target.

Para Pringle e Thompson (2000), a natureza da marca evoluiu de uma base
essencialmente racional para uma mais emocional, estendendo-se as dimensdes ética ou
espiritual da marca. Atualmente, j& ndo é suficiente que os consumidores saibam a funcdo do
bem ou do servico, ou até mesmo as imagens que este transmite - eles precisam saber em que
a marca “acredita”.

A construcdo da identidade de uma marca € inspirada na cultura da empresa, isto €, nas
crengas e valores que regem seu funcionamento, assim como em sua Vvisao e missdo. Diversos
autores defendem a construcdo da marca de “dentro para fora”. Tosti e Stotz (2001) ressaltam
que, para entregar a promessa da marca para os clientes e gerar valor, é preciso construir a
marca de “dentro para fora”. 1sso requer criar uma identidade de marca internamente, alinhar
a lideranga com os sistemas gerenciais e com 0s processos em torno de praticas que gerem
valor para o cliente, e envolver os funcionarios no esforco da marca. Glover (1993) acrescenta
que uma marca ndo consegue adquirir por si s6 uma nova identidade no mercado se esta ndo
refletir a realidade interna da empresa. Mitchell (2002) lembra da importancia de realizar
acOes de marketing internamente para que os funcionérios desenvolvam uma conexao
emocional com a marca (ou marcas) da empresa. Nesse contexto, a comunicacao externa da
marca torna-se mais eficiente quanto mais estiver baseada na esséncia da empresa que a
comercializa, ou seja, no comportamento e na atitude dos seus funcionarios e nas forcgas e
competéncias da empresa.

Para o setor varejista, deve-se destacar que a construcdo da marca “de dentro para fora”
torna-se mais critica quanto maior for a importancia dos servigos para os clientes e quanto
maior for o numero de funcionarios a ter contato direto com esses clientes. Berry e Lampo
(2004) explicaram as diferengas entre a construgcdo de marcas no setor bens de consumo de
massa e no de servicos, especialmente quando demandam a presenca de muitos funcionarios,



como restaurantes e cabeleireiros. Segundo esses autores, a experiéncia dos clientes varia
significativamente. No setor de servicos, o foco estd na empresa, € ndo no produto; as fontes
de beneficios para os clientes ndo se restringem ao produto, mas estdo também nas pessoas,
no local da prestacdo do servico e nos equipamentos disponiveis; dado o envolvimento dos
funcionarios na prestacdo dos servicos, a qualidade pode ser muito variavel; os pontos de
contato da marca com os clientes multiplicam-se e estes tém contato direto com o local onde o
servico é oferecido. Por tudo isso, Berry e Lampo (2004) recomendam que os prestadores de
servigos déem especial atencdo aos pontos de contato da marca com os clientes através de:

o fatores funcionais, como gentileza e presteza dos funcionarios, transmitindo
seguranca em relacdo ao servico prestado;

o fatores tangiveis, como ambiente da loja, design, equipamentos e localizacao;

o fatores humanos, como aparéncia dos funcionarios, sua forma de agir e seu
entusiasmo.

Os clientes costumam interpretar os fatores funcionais de forma mais racional e os
tangiveis e humanos com uma perspectiva mais emocional. Gobé (2002) e Martins (1999)
discutiram a natureza emocional das marcas em seus livros. Martins (p. 21) acredita que “o
trunfo das marcas bem-sucedidas é associar a esséncia do produto a emogao que existe no
imaginario coletivo”. Gobé (p. 33) cunhou o termo “marca emocional”, que corresponde ao
meio pelo qual as pessoas se conectam subliminarmente com as empresas e seus produtos de
forma emocional. Para expressar a dimensdo emocional da marca, as empresas devem:

e enxergar 0s consumidores como pessoas que precisam de produtos para suprir suas

necessidades e de experiéncias para suprir seus desejos;

e conquistar a confianca dos clientes;

o fazer parte das aspiragdes do cliente, o que é muito maior do que simplesmente
tornar a marca conhecida;

e Dbuscar a presenca emocional da marca e ndo simplesmente sua ubiqlidade;

e dialogar com o cliente, procurando construir um relacionamento.

3. Método da pesquisa

A pesquisa realizada tem um caréater exploratorio, faz uso do procedimento qualitativo e
adota o estudo de caso como método.

A abordagem ao problema se deu em duas etapas:

a) Fundamentacéo teorica sobre 0s assuntos pertinentes ao tema estudado.

b) Estudo de caso Unico de carater exploratério com o objetivo de buscar uma melhor
delimitacdo conceitual e compreensdo acerca da construcdo e gestdo de marcas no
varejo.

Um aspecto fundamental na pesquisa qualitativa é o fato de misturar diversas técnicas

de coleta de informacdo para dar maior consisténcia e amplitude ao assunto estudado. E,
como estratégia de pesquisa qualitativa, o estudo de caso também se baseia em varias fontes
de evidéncias (YIN, 2001, p. 105). Neste caso, foi utilizada a triangulagdo de dados, ja que a
pesquisadora fez uso de uma variedade de fontes de dados (PATTON, 1987 apud YIN, 2001,
p.121).

A empresa DPaschoal foi escolhida por ser lider em seu setor de atuacao e por ser uma
marca sélida, de acordo com os critérios estabelecidos por Keller (2002) em seu “brand
report card”: dez caracteristicas que as marcas solidas possuem. O autor sugere que 0S
gerentes de marca déem notas de um a dez (sendo um para muito ruim e dez para muito bom)
para cada uma das caracteristicas. Assim, solicitou-se ao gerente de marketing da DPaschoal
que fizesse esse procedimento e considerou-se a marca solida porque as notas foram altas
(nota minima de 5).

Com o objetivo de realizar o estudo deste caso, coletaram-se dados secundarios na
midia impressa e na internet sobre a empresa e seu setor de atuacdo. Para a coleta dos dados
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primarios, fez-se uma entrevista com o gerente de marketing, que possui 0 cargo mais elevado
na area de marketing da empresa, reportando-se ao diretor-geral. Além disso, foram
analisados materiais da empresa, como um rolo histérico com 0s comerciais da empresa e
diversos materiais de divulgacdo da marca, enviados pela agéncia de propaganda M-51. Para a
observacao direta, a entrevista com o gerente de marketing foi realizada na sede da empresa,
em Campinas, e foi feita a visita a duas lojas da empresa na cidade de Sao Paulo para observar
o layout, o tipo de servico prestado e a qualidade do atendimento.

O método da comunicacdo utilizado foi ndo estruturado e ndo disfarcado. Esta
abordagem caracteriza-se por ter os propositos do estudo claros aos seus respondentes, sem
haver uma estruturacdo predefinida das perguntas e das respostas. A técnica para utilizacao
desta abordagem é a entrevista focalizada individual, também chamada de entrevista em
profundidade.

A estrategia analitica geral utilizada foi a “estrutura linear analitica” (YIN, 2001, p.
171), que se caracteriza pela sequiencialidade das analises realizadas.

4 Analise dos resultados da pesquisa
4.1 Historico da empresa e caracteristicas da marca DPaschoal

A DPaschoal é uma rede de lojas especializadas em pneus e acessorios automotivos,
que originou o Grupo DPaschoal, cuja holding foi implantada no inicio da década de 90. A
empresa foi constituida, em 1949, pelos irmdos Donato, Orlando e Waldemar Paschoal,
familia brasileira de origem italiana. Inicialmente, os irmdos tinham um posto de gasolina,
onde passaram a vender pneus. Percebendo que a venda de pneus era um bom negécio,
decidiram abrir uma loja de pneus em Campinas (Estado de Sdo Paulo), chamada Casa de
Pneus, que logo mudou seu nome para DPaschoal & Cia, Ltda. Esta loja adotou um modelo
completamente diferente do que havia na época, ou seja, ndo era apenas mais um borracheiro.
Era uma loja limpa, com um revolucionrio estilo arquitetbnico e um ambiente amplo. O
conceito era tdo diferenciado que a loja ficou conhecida como a “boate dos pneus”, por sua
iluminacéo e decoracgéo considerada sofisticada para uma loja que vendia pneus.

Na década de 1960, a DPaschoal comecou sua expansdo para outras cidades do
interior de Sdo Paulo. Na década de 1970, a empresa comegou a investir na sua
informatizacdo e introduziu novos produtos e servicos na sua linha, como por exemplo o
amortecedor. Na década de 1980, a partir de uma aquisi¢do, a empresa expandiu-se pela
capital e pelo litoral do Estado de Sdo Paulo, além de outros Estados. Atualmente, a
DPaschoal esta presente em sete Estados brasileiros: Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais,
Parana, Santa Catarina, Rio Grande do Sul e Goias (DPASCHOAL, 2005).

Os fundadores da empresa ja faleceram e hoje ela é gerida por seus herdeiros,
mantendo-se como uma empresa familiar. A DPaschoal conta com mais de duzentas lojas e
mais de trezentos revendedores credenciados. Apesar de ndo haver dados concretos
divulgados sobre o setor, que € muito pulverizado, a empresa acredita ser lider de mercado no
segmento de centros automotivos.

A empresa destaca que seu estilo tem origem na dedicacdo, simplicidade, visdo e
principios fortes sobre os quais ela foi constituida e que séo reforcados pelos funcionérios.
Esses principios incluem: integridade, cidadania, aprendizagem continua, qualidade total,
parceria com fornecedores e colaboradores e diferenciagdo. Segundo site da DPaschoal, os
pilares da empresa sdo:

- respeito ao ser humano;

- pioneirismo, diferenciacdo e constante alinhamento com as mudancas do mercado;

- dedicacdo e criatividade para desenvolver-se.

Além disso, a DPaschoal estabeleceu um compromisso comercial, divulgado em todas
as lojas da empresa (Ibid., 2005):

- atender sempre as reais necessidades dos clientes;



oferecer a melhor solu¢do com o melhor preco;
garantir qualidade e seguranca em produtos e servicos;
ouvir o cliente antes, durante e ap0s a venda;

se houver falhas, a empresa deve assumir o erro.

Ao analisar os valores da DPaschoal traduzidos em seu estilo, missao, visdo, principios
e compromisso comercial, nota-se claramente uma forte preocupacdo com a idoneidade da
empresa, com a prestacdo de um servigo de alta qualidade e em gerar um retorno para todos
0s seus publicos de interesse, com foco no atendimento ao cliente. A questdo de reforcar em
todo momento a idoneidade da empresa faz sentido no seu setor de atuacdo, no qual ha muitas
empresas gue sonegam impostos, que ndo prestam um atendimento adequado aos clientes e
que chegam a trocar pecas nos automaveis que nao precisariam ser trocadas, fazendo com que
os clientes se sintam enganados. Ja a qualidade dos servigos e o foco no cliente sdo justamente
as estratégias que diferenciaram a empresa das demais do setor desde a sua fundagéo.

O foco na qualidade fez com que a DPaschoal recebesse certificados que atestam sua
competéncia em servigos técnicos e no atendimento especializado. Além de um certificado
direcionado a profissionais de servicos, a empresa conquistou o certificado ISO 9002, a
primeira no segmento de prestacdo de servicos automotivos a receber esses certificados
(DPASCHOAL, 2005).

A DPaschoal conquistou, em 2004, pelo segundo ano consecutivo o titulo de melhor
empresa do comércio varejista, concedido pela Revista Exame (DEMARCHI, 2004). Além de
ter acertado por investir no agronegocio, o sucesso da empresa é creditado ao fato de ter
prosseguido na execucdo de uma estratégia definida em 2000, que tem como principais
objetivos valorizar funcionérios e clientes. Com relacdo aos funcionarios, a empresa
aumentou seu investimento em treinamento e manteve sua politica de participacdo nos lucros,
iniciada na década de 70. Ja quanto aos clientes, a empresa expandiu as opera¢des mantendo a
taxa de fidelidade dos clientes, cuja satisfacdo é monitorada constantemente.

O nome DPaschoal foi escolhido porque era 0 nome de um dos trés irmdos que
fundaram a empresa. Como Donato foi o irmdo que mais investiu na empresa, foram
utilizados a primeira letra de seu nome (“D”) e o nome da familia Paschoal, formando
DPaschoal. Ou seja, haquele momento nédo foi feito nenhum estudo de branding e a deciséo
pela escolha do nome parece ter sido muito racional. J& a logomarca evoluiu muito ao longo
do tempo, sendo modernizada e dando mais destaque ao nome.

Uma vez explicada a origem do nome da marca, cabe apresentar a identidade da marca,
conforme modelo de Aaker e Joachimsthaler (2000, p. 59):

- A marca como um produto (ou servico): qualidade na prestacdo de servicos, entrega
de valor adicionado ao cliente (bem + servico), localizacdo e acesso das lojas,
limpeza das lojas, equipamentos modernos, funcionarios uniformizados e treinados,
garantia.

- A marca como uma organizacdo: revendedora de produtos automotivos e prestadora
de servicos, empresa ética e socialmente responsavel.

- A marca como pessoa: 0 “mecanico de confian¢a”, simpatico e que vai dar um bom
atendimento.

- A marca como simbolo: os personagens utilizados na comunicacgdo, principalmente
0 Alemao.

Para seu publico-alvo, a empresa faz questdo de se posicionar como um prestador de
servigos. Segundo o gerente de marketing, a DPaschoal ndo é um “supermercado de pecas”,
mas sim uma prestadora de servicos, que “aplica” as pecas (pneus, amortecedores) no veiculo
do cliente. A empresa busca oferecer um servi¢o de qualidade de forma tdo personalizada
quanto faria 0 “mecanico de confianga”.



A fim de verificar-se o posicionamento da marca, foram analisados 0s comerciais da
DPaschoal desde a década de 1960 até os dias de hoje. Em conclusdo, o posicionamento da
marca destaca 0s seguintes atributos: venda de produtos de qualidade, atendimento
diferenciado e simpatico, preco atraente e crédito facilitado. E isso se traduz para os clientes
em beneficios como seguranca, bem-estar, tranqlilidade e confianca. Para a DPashcoal, o
cliente quer hoje “o prazer de ter o carro em ordem”.

4.2 Fatores construtivos da marca DPaschoal

Os primeiros fatores analisados serdo aqueles relativos a estratégia de marketing, mais
especificamente a avaliacdo dos segmentos de mercado e a definicdo dos segmentos mais
atrativos para a empresa. Os segmentos da DPaschoal sdo muito claros.

Por tipo de veiculo, 0s segmentos séo:

- Linha leve: veiculos de passeio, picapes e utilitarios;

- Linha pesada: Onibus, caminhdes e produtos agricolas (tratores, maquinas e

implementos).

Pelo perfil do cliente, os segmentos sdo:

- Usuario final: donos de veiculos da linha leve (pessoa fisica) ou pesada

(profissionais autbnomos);

- Frotistas de frota leve: donos de frotas de téaxis, utilitdrios e demais veiculos de

pequeno e médio porte;

- Frotistas de frota pesada: donos de frotas industriais e comerciais de caminhdes e

onibus;

- Frotistas de frota agricola: donos de frotas de tratores e maquinas agricolas;

- Frotas de construtoras e pavimentadoras.

Vale lembrar que o foco da DPaschoal, assim como dos demais centros automotivos,
esta nos veiculos com mais de dois anos de vida, que ja perderam a garantia concedida pelas
montadoras. Para cada um dos segmentos descritos, a empresa conta com bens e servicos
especificos, assim como com uma comunicacao direcionada.

A DPaschoal consegue traduzir as informacfes do mercado no mais adequado
posicionamento de marca para os clientes-alvo apontados, uma vez que a empresa realiza
pesquisas de marketing para identificar os atributos mais importantes para os clientes, assim
como a imagem da marca DPaschoal, e faz ajustes no seu posicionamento de acordo com 0s
resultados das pesquisas.

A andlise do caso permite encontrar alguns indicios de que ha coeréncia e consisténcia
na identidade da marca ao longo do tempo. Em primeiro lugar, a imagem da marca percebida
pelos clientes estd em linha com as caracteristicas de sua identidade. Além disso, ao se
analisar o rolo histérico com os comerciais da empresa, percebe-se claramente uma
linearidade na comunicacgdo e a repeticdo de alguns elementos bésicos: presenca da familia,
abordagem alegre e descontraida, foco na qualidade do atendimento, foco no beneficio de
seguranca, parceria com as marcas dos fabricantes dos produtos comercializados e intencdo de
transformar o funcionario no “mecanico de seguranga”.

A coeréncia entre as estratégias e as aces da empresa € um grande desafio dado que ha
3.200 pessoas (funcionarios) lidando diariamente com a marca, e que, no momento do
atendimento ao cliente, os gestos, a postura e 0 que o funcionario diz podem estar ou nao
transmitindo o posicionamento da marca. Essa é uma dificuldade inerente a todas as empresas
prestadoras de servigos.

A empresa procura fazer com que seus funcionarios entreguem aquilo que a area de
marketing promete aos clientes, refor¢ando os principios da empresa. A campanha interna que
estava sendo divulgada na época em que foi feita a entrevista tinha o tema “Cuidar e inovar”,
isto é, cada funcionario deve cuidar do que j& foi construido e trazer idéias novas. Portanto,
nota-se claramente a intencdo de construir a marca “de dentro para fora da empresa”. Essa

10



filosofia de contar com os funcionarios para construir a marca ficou muito clara desde a
década de 1970, quando a empresa concedeu aos funcionarios a participacao nos lucros, o que
era muito raro no pais, principalmente numa empresa familiar. Além disso, a empresa sempre
incentivou a administracdo participativa e lancou campanhas para o publico interno ao mesmo
tempo em que lancava para o externo (por exemplo, o programa interno “Participe Feliz”,
guando adotou o slogan “Dirija Feliz”, no inicio da década de 1990) (DPASCHOAL, 2005).

Além dos principios e do compromisso comercial — que sdo transmitidos aos
funcionarios consistentemente por meio de agdes internas, de material colocado nas lojas e de
treinamento —, a missdo e a visdo da empresa estdo traduzidas nas principais caracteristicas da
marca: qualidade superior na prestacdo de servicos e garantia/seguranca.

Considerando a importancia de gerenciar todos os pontos de contato da marca com o
cliente, analisou-se o0 composto de marketing da DPaschoal. A fim de concluir se 0 composto
de marketing da empresa é condizente com a identidade e com o posicionamento da marca,
serdo discutidos, separadamente, todos os elementos do composto.

Como a empresa conta com uma gama de bens e servicos para cada um de seus
segmentos-alvo, decidiu-se montar o seguinte quadro para facilitar a visualizacdo daquilo que
a empresa oferece.

Quadro 2 — Bens e servicos da DPaschoal

Segmento-alvo Produtos Servigos
Usuario Final Pneus, rodas, amortecedores, molas, | Alinhamento, balanceamento,
baterias, escapamentos, pecas de suspensdo, freios, baterias, lampadas,

freio, suspensao, filtros e lampadas. | troca de 6leo, filtros, limpeza de bicos
injetores e troca de liquido de
arrefecimento.

Frotistas de frota leve Pneus, rodas, amortecedores, molas, | Alinhamento, balanceamento,
baterias, escapamentos, pecas de suspensdo, freios, baterias, lampadas,
freio, suspensao, filtros e lampadas. | troca de 6leo, filtros, limpeza de bicos
injetores e troca de liquido de
arrefecimento.

Frotistas de frota pesada Pneus, amortecedores, baterias, Recapagem de pneus, alinhamento,
rodas, lonas, cordas e macacos. balanceamento e montagens.

Frostistas de frota agricola | Pneus para trator, caminhao e
caminhonete, baterias, lonas, cordas

€ macacos.
Frotas de construtoras e Pneus, amortecedores, baterias, Recapagem de pneus, alinhamento,
pavimentadoras rodas, lonas, cordas e macacos. balanceamento e montagens.

FONTE: Folhetos da DPaschoal

O fato de ter compostos de bens e servigos destinados a cada um dos seus segmentos-
alvo ja deixa clara a intencdo da empresa de prestar um servigo diferenciado. A tdo almejada
diferenciacdo é alcangada por meio dos servigos e da qualidade no atendimento, pois 0s bens
(pneus, amortecedores, etc.) também sdo vendidos em outros centros automotivos. A empresa
conta com uma gama de servigcos diferenciados, como: garantia extra, atendimento a
domicilio, atendimento agendado, credito facilitado, assisténcia 24 horas, gestdo e
manutencdo de frotas pesadas, cursos para pessoa fisica e motoristas e um clube de vantagem
para autbnomos e frotistas (as compras valem prémios a escolha do cliente).

Uma caracteristica interessante do servigo prestado pela DPaschoal é o atendimento
por telefone nunca ser feito por uma maquina, mas sempre por uma pessoa, justamente para
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haver a proximidade com o cliente, pois 0 “mecénico de confianga” sempre atende o telefone
pessoalmente. Nessa mesma linha, as correspondéncias enviadas (via correio e internet) sdo
respondidas de forma personalizada, ndo havendo uma resposta-padréo.

A politica de precos visa a ado¢cdo de um preco considerado justo pelo cliente em
funcdo do servigo prestado, ou seja, um bom custo/beneficio. Como a empresa atua num setor
pulverizado, em que as empresas conseguem praticar precos baixos em razéo de sonegacdo de
impostos e de uma estrutura pequena, a DPaschoal procura agregar valor aos produtos
vendidos por meio dos servigos mencionados. Ja que a empresa visa a diferenciacdo por meio
dos servicos, ndo tem o objetivo de ter os precos mais baixos, mas de elaborar uma equacéo
de valor que garanta a satisfacdo do cliente.

O canal de distribuicdo, no caso as lojas, foi sem duvida o grande fator de
diferenciacdo da marca DPaschoal. Como diz o site da empresa, “pneu, que era sinénimo de
sujeira e desconforto, virara beleza, graca e organizacdo”. Desde a década de 50, a loja
DPaschoal é moderna, iluminada, limpissima, tem sala de espera e sanitario feminino e
masculino. E o layout foi modernizado ao longo do tempo para acomodar novos
equipamentos e melhorar a produtividade. Apesar de todos esses atributos positivos, para o
cliente, os principais atributos, segundo dados de pesquisa, sdo “a facil localizacdo e o fécil
acesso”. Segundo a pesquisa, metade dos clientes utiliza determinados centros automotivos
pela localizagdo e a outra metade por diversos outros fatores. Portanto, localizagdo e acesso
sdo fundamentais para esse negocio, como alias para o varejo em geral.

Ao contrério de uma concessionaria, na qual o cliente deixa o veiculo e o pega depois,
sem ver onde o trabalho é realizado, no centro automotivo o cliente costuma esperar que 0
trabalho seja realizado e vé isso acontecer. Essa dinamica aproxima muito o cliente do
funcionario DPaschoal. Como o servicgo € realizado na hora, rapidez também é um atributo
importante.

Dada a importancia do atributo de localizacdo das lojas, para ampliar sua atuacdo a
DPaschoal decidiu ter uma rede de credenciados, que surgiu em 2003 e j& conta com trezentos
clientes em todos os Estados onde atua, com excecdo de Goias. Trata-se de empresas ja
existentes que entram em contato com a DPaschoal para passarem a fazer parte de um sistema
que lhes dard como principal vantagem a transferéncia da imagem da marca, além de
treinamento e know-how. Para a DPaschoal é uma oportunidade de ampliacdo do negdcio e de
estar presente em cidades menores, onde nao faria sentido abrir uma loja prépria.

Além das mais de duzentas lojas e dos trezentos credenciados, a DPaschoal também
realiza a venda de produtos pela internet, embora isso seja feito apenas para formacao de
imagem da marca, pois esse ndo é o foco da empresa, dado que ela ndo quer ser um
revendedor de autopecas, mas um prestador de servicos.

As atividades de comunicagdo da marca incluem propaganda, publicidade, promocGes,
realizacdo de eventos e material de ponto-de-venda. Os planos de midia da DPaschoal contam
com televisdo, midia impressa, radio, midia exterior e pedagios nas estradas.

H& duas estratégias na comunicacdo da DPaschoal que devem ser comentadas: a
utilizacdo de co-branding e o recurso a personagens que simbolizam a marca.

O co-branding € realizado com diversas marcas de autopecas com boa reputacdo no
mercado, como ja foi dito anteriormente. E importante que essas marcas tenham a mesma
filosofia da DPaschoal, a fim de que a imagem da marca se fortaleca. A estratégia de co-
branding ndo se aplica simplesmente ao nivel da comunicagdo, mas as parcerias com
empresas que se tornam exclusivas na DPaschoal. O co-branding mais forte e consistente é
realizado com a fabricante de pneus Goodyear.

A utilizacdo de personagens comecou na década de 1980, com trés personagens. A
técnica foi utilizada para aumentar a diferenciacdo da marca, pois s6 a DPaschoal tem o
“Alemdo”, que ajuda a tangibilizar o processo de atendimento e personifica 0 mecanico de
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confianca,. Para complementar, segundo site da empresa (DPASCHOAL, 2005): “temos que
criar simbolos que representem nossa filosofia, nossa historia e nossa propria equipe, sempre
desperta, alegre, prestativa”.

A responsabilidade social sempre esteve presente na DPaschoal, mesmo antes de o
termo existir. Os fundadores, desde a década de 1950, j& atuavam em causas educacionais e
sociais nas comunidades onde havia lojas DPaschoal. A Fundacdo Educar, criada em 1989,
surgiu justamente da necessidade de aprimorar suas acOes sociais, especialmente as acoes
voltadas para a educacdo, tema que sempre preocupou a empresa. As causas sociais da
DPaschoal séo educacéo, voluntariado e meio ambiente.

Quanto ao portfolio da marca DPaschoal, ha que comentar sobre as submarcas
utilizadas pelos credenciados e as submarcas dos diversos servigos oferecidos pela empresa.
Sdo cinco submarcas utilizadas pelos credenciados, e em trés delas ha um endosso da
DPaschoal na propria logomarca. Com relagdo aos servicos, a empresa utiliza submarcas para
0s servicos relacionados ao pagamento, as garantias estendidas, as assisténcias 24 horas e aos
servigos especiais. A marca DPaschoal est4 inserida em quase todas as logomarcas criadas
para 0s servi¢cos. Para que as marcas dos servigos sejam condizentes com a identidade da
marca DPaschoal, a empresa procura escolher nomes que sejam auto-explicativos - ou seja,
que gerem rapida identificacdo com o que o servigo oferece (por exemplo, SOS Baterias para
assisténcia 24 horas para reparos de bateria) -, e que agrega o endosso (“by DPaschoal) nas
logomarcas, além de divulga-las nas lojas e nos materiais de comunicacdo da empresa.

A empresa desenvolve e implementa véarias formas de comunicacdo da marca de
maneira sinérgica. Apesar de falar com diversos publicos (consumidores finais e donos de
frotas, urbanos e rurais), a empresa adota a mesma marca (DPaschoal), assim como as
mesmas logomarcas de servicos, caso eles sejam oferecidos a mais de um publico. A
comunicacdo também ¢é alinhada, havendo adaptacBes na linguagem apenas quando a
comunicacdo é mais especifica.

Os pontos de contato da marca com os clientes sdo cuidadosamente planejados, para
garantir uma coeréncia e fazer com que os valores e principios da empresa, ja alinhados com a
identidade da marca, de fato se expressem na forma como os clientes séo atendidos. Para tal, a
area de marketing desenvolve uma comunicacdo que visa transmitir o posicionamento da
marca e a empresa investe no treinamento dos funcionarios e nos layouts das lojas para que o
atendimento siga determinados padrdes. O resultado de tudo isso é monitorado por meio de
pesquisas de marketing e da pesquisa continua que mede a satisfacdo dos clientes.

Vale mencionar que a inovacdo sempre esteve presente na DPaschoal, uma vez que a
empresa foi pioneira na ado¢do de um novo conceito de loja para venda de pneus, que lhe
rendeu o nome “boate de pneus”. Sendo assim, a DPaschoal foi a primeira a chegar ao
mercado com um novo canal de distribuicdo e um novo posicionamento, buscando a
exceléncia no atendimento.

Com relagdo aos recursos para gerenciar a marca, a empresa conta com um guardido
da marca - o proprio gerente de marketing, que é assessorado por uma equipe que cuida
principalmente da comunicagdo da marca e das atividades de gerenciamento do
relacionamento com os clientes.

5 Consideracdes finais

Com o objetivo de ampliar o conhecimento sobre o papel das marcas na construcdo de
relacionamentos entre varejistas e clientes, iniciou-se analisando a estratégia de mercado de
varejo, que pressupde a constru¢do de uma vantagem competitiva sustentavel. Verificou-se
que uma das oportunidades para os varejistas criarem essas vantagens € buscar a fidelidade do
cliente, o que significa que este esteja comprometido a fazer compras em uma determinada
loja. Uma das formas usadas pelos varejistas para conquistar a fidelidade dos clientes é o
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posicionamento, isto é, criar uma imagem distintiva do varejista na mente dos clientes por
meio de um composto de varejo Unico.

Analisando a posi¢do de diversos autores, concluiu-se que a fidelidade esta diretamente
associada a manutencdo de um relacionamento de longo prazo, que tende a gerar uma maior
lucratividade para os varejistas. O marketing de relacionamento visa a atracdo, manutencéo e
aperfeicoamento de relacionamentos com clientes. Estudos mostraram que, em panificadoras
e confeitarias, 0 modelo de relacionamento com o cliente predomina em detrimento do
modelo transacional; e, em supermercados, ficou clara a importancia da experiéncia de
compra do consumidor para a formacdo da sua lealdade. Essa experiéncia deve ser oferecida
por varejistas de forma sinestésica, ou seja, despertando os cincos sentidos dos clientes.

A marca é um dos elementos mais importantes do composto de varejo e pode funcionar
como uma forma de construir relacionamentos com os clientes e torna-los fiéis, criando uma
imagem de fato distintiva, e até mesmo um elo emocional e duradouro. Para tal, é importante
que os varejistas déem mais foco a prestacao de servicos aos clientes, e ndo apenas a venda de
produtos, comecem pela construcdo da marca internamente envolvendo os funcionarios na
promessa da marca, busquem oferecer aos clientes uma experiéncia Unica e pessoal e
conectem-se com eles despertando sentimentos de proximidade, afeigéo e confianga.

Considerando-se tudo o que foi apresentado e analisado sobre o caso DPaschoal,
conclui-se que a empresa adota diversas estratégias para construir e gerir sua marca. No
entanto, determinados aspectos devem ser apontados como 0s principios para a construcao da
marca DPaschoal. Da trajetdria da construcdo da marca, na fase inicial, o fato de a empresa ja
ter comecado com valores bem definidos, uma postura ética e com a intencdo de prestar um
servico de qualidade, adotando a estratégia de diferenciacdo em relacdo a tudo o que havia no
mercado. Num segundo momento, o fato de a empresa ter se expandido por outras cidades e
Estados e ter investido na constru¢do da marca de dentro para fora da empresa, distribuindo
lucros a seus funcionarios ja na década de 1970. Além disso, durante toda a trajetoria da
empresa, a inovacao esteve presente tanto no formato da loja como nos servicos prestados.

A principal diferenciacdo da DPaschoal em relacdo a seus concorrentes (milhares de
centros automotivos e demais empresas que revendem autopecas e prestam servicos
automotivos) é justamente o seu porte e a forca da marca, que dao garantia ao cliente de que
ndo sera enganado e de que terd um servico de valor agregado. Os funcionarios da DPaschoal
costumam dizer que “a legitimidade € a confianca”. A legitimidade é conseguida entregando-
se aquilo que a empresa promete, por meio do desenvolvimento de competéncia técnica e de
muito treinamento com os funcionarios. O objetivo no ambito interno € conseguir conciliar
discurso e prética. E a confianga é conseguida com uma postura ética. No ambito externo, o
mais importante para a empresa € conhecer bem o cliente, compreender suas necessidades e
seus desejos e perceber como ele esta avaliando a marca.

Além da legitimidade e da confianca, outro pilar que garante a diferenciacdo e a
solidez da marca é o prazer. O prazer estad muito ligado ao fator emocional e, para o cliente da
DPaschoal, o prazer seria “ter o carro em ordem”, isto é, a sensacao de missdo cumprida.
Enfim, além de garantir que o cliente saia satisfeito do centro automotivo por ter recebido um
atendimento ético e eficiente, a DPaschoal busca criar um vinculo emocional com ele.
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