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Este estudo investiga os efeitos do desalinhamento entre marketing e posicionamento
estratégico nas organizagdes, com foco nas consequéncias desse conflito de mensagens para
a imagem da marca e a percepgdo do publico. Utilizou-se uma abordagem qualitativa, de
carater exploratorio e descritivo, com coleta de dados realizada por meio de pesquisa
bibliografica, documental e aplicacdao de questiondrio estruturado a consumidores. A andlise
de conteudo das respostas permitiu identificar padrdes de comportamento relacionados a
confianga, clareza das mensagens e impacto nas decisdes de compra. Os resultados
mostraram que a maioria dos participantes ja vivenciou frustragdes causadas por promessas
publicitarias ndo cumpridas, o que compromete a credibilidade e a fidelidade a marca. A
pesquisa evidenciou que a coeréncia entre discurso e pratica ¢ fundamental para manter a
confianga do consumidor e fortalecer a imagem institucional. Conclui-se que o marketing
deve refletir fielmente o posicionamento estratégico da empresa, promovendo uma
comunicagdo transparente, consistente e alinhada a sua proposta de valor. O estudo reforga
a importancia de estratégias integradas e realistas que evitem a quebra de expectativas e
contribuam para relagdes duradouras com o publico.

Palavras-chave: marketing; posicionamento estratégico; imagem da marca; comunicagao;
confian¢a do consumidor.

ABSTRACT

This study investigates the effects of misalignment between marketing and strategic
positioning within organizations, focusing on the consequences of message conflicts for
brand image and audience perception. A qualitative approach was used, with exploratory
and descriptive characteristics, and data collection was carried out through bibliographic and
documentary research, along with a structured questionnaire applied to consumers. Content
analysis of the responses revealed behavioral patterns related to trust, message clarity, and
purchasing decisions. The results showed that most participants had experienced frustration
due to unfulfilled advertising promises, which compromises brand credibility and customer
loyalty. The research highlighted that coherence between speech and practice is essential to
maintain consumer trust and strengthen institutional image. It is concluded that marketing
must faithfully reflect the company’s strategic positioning by promoting transparent,
consistent, and value-aligned communication. The study reinforces the importance of
integrated and realistic strategies that avoid broken expectations and foster lasting

relationships with the audience.
Key words: marketing; strategic positioning; brand image; communication; consumer trust.

1 INTRODUCAO

A comunicagdo eficaz e a constru¢do de uma imagem de marca sélida sdo
fundamentais para o sucesso das organizagdes na atualidade, especialmente em um cenério
onde os consumidores estdo cada vez mais exigentes, criticos e atentos as praticas
empresariais. No ambiente competitivo contemporaneo, o marketing consolidou-se como

uma das ferramentas mais poderosas para transmitir os valores organizacionais, estabelecer
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conexdes com o publico e promover produtos ou servicos de forma estratégica (KOTLER e
KELLER, 2012).

Entretanto, para que a comunica¢ao de marketing atinja plenamente seus objetivos,
ela deve estar totalmente alinhada ao posicionamento estratégico da empresa — que,
segundo Porter (1999), corresponde ao conjunto de escolhas que determinam como a
organizacao ird competir no mercado. Quando esse alinhamento ndo ocorre, ha um risco real
de ocorrerem conflitos de mensagens, com consequéncias sérias para a imagem da marca, a
confianga do consumidor e a vantagem competitiva da organizacdo (WOOD, 2010).

De acordo com Shimp (2003), o marketing precisa refletir com clareza a proposta
de valor da empresa e reforcar sua identidade, garantindo coeréncia em todos os pontos de
contato com o consumidor. Se o marketing se distancia do posicionamento estratégico,
surgem mensagens ambiguas e contraditdrias, capazes de gerar confusdo e comprometer a
percepgao da marca.

O impacto desse desalinhamento pode ser profundo e duradouro. Consumidores
cada vez mais informados sdo sensiveis a incoeréncias entre o discurso da marca e sua
pratica. Quando uma campanha publicitdria faz promessas que ndo se concretizam na
experiéncia real do consumidor, instala-se uma ruptura na confianca — e, como destaca
Chiavenato (2005), a confianga ¢ um ativo intangivel vital para a sustentabilidade de
qualquer organizagdo.Diante desse contexto, o problema de pesquisa que orienta este
trabalho é: quais sd@o os impactos causados pelo desalinhamento entre o marketing e o
posicionamento estratégico na percepgao do publico e na constru¢ao da imagem da marca?

Este trabalho tem como objetivo investigar os impactos gerados pelo
desalinhamento entre marketing e posicionamento estratégico, analisando como o conflito
de mensagens interfere na percepg¢dao do publico e, consequentemente, na construcao da
imagem da marca. A pesquisa busca identificar os principais fatores que contribuem para
esse desalinhamento e os efeitos que ele provoca na relagdo com o consumidor. Com isso,

serd possivel propor diretrizes praticas que ajudem as empresas a alinhar suas estratégias
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de marketing com seu posicionamento estratégico de maneira mais eficaz, promovendo uma
comunicag¢do consistente e fortalecendo a imagem da marca a longo prazo.

A escolha deste tema se justifica pela crescente importancia de uma comunicagao
integrada e alinhada com a estratégia da empresa. Nao basta mais que uma organizagao
apenas atraia a aten¢do do consumidor, ¢ necessario construir confianga e fidelidade por
meio de uma mensagem coerente e fiel a sua proposta de valor. Portanto, entender os efeitos
do desalinhamento entre marketing e posicionamento estratégico e propor solucdes para
evitar esse problema ¢ fundamental para melhorar as praticas de marketing nas organizagdes.

Este estudo se apoia em conceitos tedricos consolidados, como os de Marian Burk
Wood (2010), que enfatizam a importancia de uma organizacdo eficiente dos planos de
marketing, com o uso de métricas de desempenho para garantir que as acdes estejam em
sintonia com os objetivos estratégicos da empresa. Também serdo abordados os principios
do Modelo de Marketing Integrado, que destaca a necessidade de uma atuagao sincronizada
em todas as areas do marketing, além de exemplos de empresas como Estée Lauder, Apple,
Cofap e Volkswagen, que ilustram as consequéncias do alinhamento ou desalinhamento
entre a comunicagao publicitaria e o posicionamento estratégico.

A pesquisa, portanto, ndao se limitard a compreender os efeitos desse
desalinhamento, mas também buscard fornecer recomendagdes sobre como as empresas
podem evitar tais incoeréncias, promovendo uma abordagem mais integrada e estratégica
para suas agdes de marketing. Alinhar o que ¢ prometido com o que ¢ realmente entregue
deve ser uma prioridade para as organizagdes, pois a credibilidade da marca depende
diretamente da transparéncia e consisténcia em sua comunicagao.

Em tultima andlise, este trabalho busca contribuir para o aprimoramento das praticas
de marketing nas empresas, oferecendo insights que podem ajudar a fortalecer a imagem das
marcas ¢ a construir uma relagao de confianca duradoura com os consumidores, além de

fomentar uma reflexao critica sobre as praticas de comunica¢ao no ambiente corporativo.
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2 REFERENCIL TEORICO

A elaboragao de cronogramas desempenha um papel crucial na organizacao e
execug¢ao dos planos de marketing, pois permite que as atividades sejam realizadas de forma
coordenada, eficiente e dentro dos prazos estabelecidos. Segundo Wood (2010), a criagdo de
cronogramas detalhados envolve a identificacao das principais tarefas, a estimativa dos prazos
de inicio e conclusdo, bem como a defini¢dao dos responsaveis por cada etapa. No exemplo da
empresa Estée Lauder, a autora destaca que, diante de rapidas mudangas econdmicas, ¢
recomendavel que as organizagdes adotem diferentes cenarios — otimista, pessimista e
provavel — como forma de planejar agdes estratégicas de maneira mais eficaz. Para isso,
ferramentas como graficos de Gantt e cronogramas de “caminho critico” sdo amplamente
utilizadas, pois contribuem no monitoramento do progresso e na garantia do cumprimento das
metas estabelecidas.

Além disso, a implementacgdo eficaz de um plano de marketing requer ndo apenas
planejamento, mas também comprometimento organizacional e aloca¢do adequada de
recursos. Conforme Wood (2010), o sucesso da execugdo esta diretamente relacionado ao uso
de métricas de desempenho e a capacidade de adaptagdo as mudancas do ambiente. Nesse
sentido, a autora apresenta quatro tipos principais de controle que auxiliam no monitoramento
e avaliacdo das acdes de marketing: o controle de lucratividade, o controle de produtividade,
o controle estratégico e o controle de eficiéncia.

O controle de lucratividade permite avaliar o desempenho financeiro da organizagao
com base em medidas como retorno sobre o investimento, margem de lucro por produto, linha,
mercado ou canal. Essa andlise possibilita identificar pontos fortes e fracos, bem como
detectar oportunidades e ameacas em tempo hdbil. J4 o controle de produtividade foca na
eficiéncia operacional de areas como equipe de vendas, logistica, promog¢des e gerenciamento
de produtos. Muitas empresas, segundo a autora, designam profissionais especificos para
monitorar esses indicadores e garantir que a produtividade seja otimizada sem comprometer
a satisfacao do consumidor.

J& o controle de produtividade visa analisar o desempenho da organizag¢ao no uso
eficiente de seus recursos em diferentes areas do marketing, como equipe de vendas,
logistica, promogdes e desenvolvimento de produtos. Conforme destaca Wood (2010),
empresas que investem nesse tipo de controle geralmente estabelecem padrdes de
desempenho e indicadores especificos, buscando aumentar a eficiéncia sem comprometer a

satisfacao do cliente. Além disso, a produtividade em atividades internas, como o
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atendimento de pedidos e o suporte ao consumidor, também ¢ monitorada, uma vez que
falhas operacionais nos bastidores podem afetar negativamente a experiéncia do cliente
final.

O controle estratégico avalia a eficacia da organiza¢ao em gerir a fungdo de
marketing, o relacionamento com o consumidor e questdes relacionadas a responsabilidade
social e €tica trés areas de importancia estratégica. Enquanto outros tipos de controle sao
aplicados mensalmente ou com maior frequéncia, o controle estratégico pode ser aplicado
uma ou duas vezes ao ano, ou quantas vezes for necessario, para esclarecer o desempenho da

organizagdo nessas areas estratégicas.

Para implantar um plano de marketing da maneira mais eficaz, a sua
organizag¢do deve “adotar” o plano, apoia-lo ¢ adapta-lo, se necessario.
Durante o processo de planejamento, um gestor (ou uma equipe) dentro da
empresa deve ser responsavel por desenvolver estratégias e detalhes,
defendendo o plano internamente, garantindo que as recompensas sejam
baseadas em desempenho de marketing e envolvendo os gestores sénior.
O plano precisa de apoio durante seu desenvolvimento e durante sua
implantagdo apoio na forma de tempo suficiente, de recursos e de pessoas,
assim como do marketing interno. Por fim, seja persistente e esteja pronto
para adaptar o plano se as métricas indicarem que héd espago para
melhorias. (Wood, 2013)

Para avaliar a eficacia da fun¢do de marketing e para aferir pontos fortes e fracos,
as empresas devem realizar uma auditoria de marketing anual, uma analise detalhada e
sistemadtica das capacidades e do desempenho de marketing (Kotler & Keller, 2012). O plano
precisa de apoio durante seu desenvolvimento e durante sua implantacdo apoio na forma de
tempo suficiente, de recursos e de pessoas, assim como do marketing interno. Por fim, seja
persistente e esteja pronto para adaptar o plano se as métricas indicarem que ha espago para
melhorias.

O Modelo de Marketing Integrado destaca a importdncia de uma atuagdo
sincronizada em todas as esferas do marketing. A falta de alinhamento leva a estratégias
desconectadas, diminuindo a eficiéncia das acdes promocionais (Kotler & Keller, 2012).

Segundo Wood (2013), o marketing, enquanto ferramenta fundamental na
constru¢do e manuten¢do da imagem de uma organizacdo, deve operar de maneira
estreitamente alinhada com o posicionamento estratégico da empresa. Este, por sua vez,
refere-se a forma como a empresa deseja ser percebida pelo publico-alvo e aos valores que
pretende transmitir, abrangendo desde a identidade da marca até as agdes executadas no

mercado.
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Nesse sentido, o marketing desempenha o papel crucial de traduzir a proposta de valor
da empresa de maneira coerente, garantindo que a comunicagdo da marca seja clara,
consistente e eficaz (Chiavenato, 2005).

A marca, como conceito, deve refletir ndo apenas o que a empresa oferece, mas
também o que ela representa para seus consumidores e para o mercado em geral. A funcao
do marketing, ao se alinhar com o posicionamento estratégico, ¢ assegurar que todos os
pontos de contato com o cliente sejam por meio da publicidade, do atendimento ao cliente
ou do design do produto estejam em consonancia com os valores e a visdo da organizagao.
A forma como o marketing deve operar em sintonia com o posicionamento estratégico ¢
multifacetada. Primeiramente, ¢ essencial que a estratégia de marketing entenda e, quando
necessario, reforce a proposta de valor da empresa, garantindo que as promessas feitas aos

consumidores sejam cumpridas.

Nesse aspecto, uma empresa trabalha estrategicamente os componentes de
seu produto a fim de estabelecer um diferencial competitivo em relagdo
aos seus concorrentes de mercado, como tamanho, formato ou estrutura
fisica. Os produtos da Apple, por exemplo, além do design inovador,
possuem um formato facilmente distinguivel por todos os consumidores.
A forma distinguivel de seus produtos tornou-se um grande diferencial
competitivo da em- presa. Note que, pelo formato, conseguimos perceber
um produto da Apple em qualquer situagdo, seja nas maos de um amigo,
seja em uma reportagem de televisdo, seja em filmes. (ROCHA. 2015)

O marketing ndo apenas comunica essa proposta de valor, mas também a adapta,
quando necessario, para melhor atender as expectativas do publico-alvo, mantendo uma
relacdo auténtica com os clientes e a sociedade. Além disso, o marketing deve ser um reflexo
continuo das metas e diretrizes tragadas no plano estratégico da empresa (Chiavenato, 2005).
Em outras palavras, ele ndo pode ser visto como uma funcdo isolada, mas como uma
extensao das decisdes estratégicas da organizagdo. Isso significa que o marketing deve ser
capaz de se ajustar dinamicamente as mudangas do mercado, seja por meio de ajustes na
comunicac¢do, na segmentagdo de publico ou nas ofertas de produtos/servigos.

Algumas empresas, em seu processo de diferenciacdo da concorréncia, conseguem
identificar que possuem um desempenho superior e focam seu diferencial nesse ponto.
Portanto, em todos os momentos em que se comunica com o mercado, pro- cura valorizar a
superioridade de seu desempenho. Um exemplo de uso adequado de superioridade de

desempenho como diferencial ¢ o famoso caso dos amortecedores Cofap,
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eternizado pela propaganda desenvolvida pelo publicitario Washington Olivetto, na qual um
cachorro basset, que literal- mente tem o formato de amortecedor, foge de outros “cachorros
maus” e demonstra o seu desempenho superior ao dos concorrentes. Na campanha, o
cachorrinho ¢ obrigado a fazer curvas dificilimas, nas quais os outros cachorros nao
conseguem ter o0 mesmo desempenho. Assim, com uma excelente propaganda, a empresa
demonstrou que seus amortecedores possuem um desempenho superior nas curvas € nas
retas. Além de demonstrar o diferencial da marca, serviu ainda para a popularizacdo dessa
raca de caozinho de estimacgao (Rocha, 2015).

Outro exemplo de ROCHA (2015) ¢ o caso dos carros da Volkswagen. Durante
muito tempo, a marca era associada a facilidade de manutencdo, reforcada pelo slogan
“Volkswagen, vocé conhece, vocé confia”. Contudo, esse posicionamento tornou-se
defasado com o tempo. Assim, a empresa reformulou seu diferencial e reposicionou a marca,
ligando sua imagem a exceléncia em tecnologia. Essa mudanca estratégica refletiu- se
também na comunica¢do da marca, demonstrando a importancia de alinhar marketing e
estratégia para manter a relevancia e a credibilidade.

Chiavenato (2005) reforca essa necessidade de alinhamento ao destacar que o
planejamento estratégico ndo pode ser desvinculado da comunicagdo organizacional.
Segundo ele, a cultura, a missao e os valores da organizacao devem ser refletidos nas agdes
de marketing, pois isso garante coeréncia e identidade organizacional. Quando o marketing
atua de forma isolada, sem considerar o plano estratégico, surgem mensagens desconectadas
que enfraquecem a imagem da empresa e geram desconfianga por parte dos consumidores.

Em todos esses casos, o marketing ndo apenas comunica, mas Vive O
posicionamento estratégico, garantindo que as percepc¢des da marca pelos consumidores
sejam consistentes com os valores e a missdo da empresa. Ao adotar uma abordagem
alinhada com seu posicionamento estratégico, o marketing torna-se um elo entre a visao
corporativa e a experiéncia do consumidor, gerando uma percep¢ao positiva e duradoura da
marca no mercado.

Portanto, o marketing precisa, incondicionalmente, trabalhar alinhado com o
posicionamento estratégico da empresa. Qualquer desalinhamento entre esses dois

elementos pode resultar em uma mensagem confusa ou contraditoria, prejudicando a
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imagem da marca e afetando diretamente a relagdo com o publico-alvo. Um marketing bem
executado, que reflete com precisdo o posicionamento estratégico, ndo sé transmite uma
imagem coerente da empresa, mas também contribui para o fortalecimento do
relacionamento com os consumidores, garantindo que a marca esteja sempre alinhada com

suas promessas € valores centrais.

3 METODOLOGIA

Este estudo segue uma abordagem qualitativa, com o propdsito de investigar como o
desalinhamento entre os objetivos de marketing e o posicionamento estratégico da empresa
influencia a comunicacao publicitaria e a forma como o publico-alvo percebe a marca. A
pesquisa possui carater exploratorio e descritivo. O aspecto exploratorio busca compreender
os fatores que contribuem para esse desalinhamento, enquanto o carater descritivo permite
observar as caracteristicas e os efeitos que esse problema gera na imagem da marca diante
do consumidor.

A coleta de dados foi realizada por meio de pesquisa bibliografica e documental,
envolvendo livros, artigos académicos, materiais especializados e autores reconhecidos nas
areas de marketing, comunica¢do e administragdo, como Chiavenato (2021), Wood (2010),
Shimp (2024), Casas (2019), entre outros. Foram consultadas obras classicas e atuais que
abordam temas relacionados ao alinhamento entre marketing e posicionamento estratégico,
comunicacdo integrada e constru¢do da imagem de marca. Além disso, foram analisadas
campanhas publicitarias especificas de empresas como Apple, Volkswagen, Cofap e Estée
Lauder, com o objetivo de identificar incoeréncias entre o que ¢ divulgado ao publico e o
real posicionamento da empresa no mercado.

O publico-alvo da pesquisa foi composto por consumidores que ja tiveram contato com
propagandas de marcas que, em algum momento, apresentaram contradi¢cdes entre suas
mensagens € suas praticas. Para compreender melhor essas percepgoes, foi elaborado um
questionario estruturado, construido com base nos objetivos da pesquisa. O instrumento
contou com perguntas fechadas que abordam temas como confianga, clareza das mensagens,

fidelidade a marca e impacto nas decisdes de compra.
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Entre os pontos abordados no questiondrio, destacam-se questdes relacionadas a
percepcao de exagero na propaganda, simplicidade ou complexidade na comunicagao,
promessas nao cumpridas e a diferenca entre a expectativa criada e a realidade vivenciada
pelo consumidor. Essas questdes foram pensadas para captar como a experiéncia do publico
¢ afetada por mensagens inconsistentes.

Os dados coletados foram interpretados por meio da técnica de analise de conteudo, que
permitiu organizar as respostas em categorias tematicas, facilitando a identificacdo de
padrdes de comportamento, sentimentos recorrentes ¢ possiveis falhos na comunicagao
estratégica. Esse tipo de andlise foi essencial para entender os efeitos das incoeréncias
comunicacionais na constru¢do da imagem da marca e na relagdo com o publico.

Dessa forma, a metodologia adotada visa oferecer uma compreensao mais ampla sobre
como a falta de alinhamento entre marketing e posicionamento pode comprometer a
efetividade das campanhas e gerar prejuizos a reputagdo e a confianga na marca. A pesquisa
também busca apontar caminhos que contribuam para uma comunicagdo mais coerente,

transparente e estratégica.

3 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A pesquisa coletou 169 respostas por meio de um questiondrio estruturado,
direcionado a consumidores com experiéncias anteriores com campanhas publicitarias. O
objetivo foi compreender como o desalinhamento entre as estratégias de marketing e o
posicionamento da marca ¢ percebido pelo publico. Os resultados obtidos revelaram que
muitos participantes identificam incoeréncias entre as promessas veiculadas nas campanhas
e a entrega real do produto ou servigo, o que compromete a confianca e a imagem da marca.
Esses achados apontam para a importancia de manter uma comunica¢do alinhada com a
proposta estratégica da organizagdo, conforme defendido por autores como Shimp (2024) e

Wood (2015).

10
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A analise das respostas revelou padrdes recorrentes, como a percepcao de exagero
nas mensagens publicitarias e a sensagao de frustragao por parte dos consumidores quando
as expectativas criadas ndo sao atendidas. Essa discrepancia afeta diretamente a credibilidade
da marca e pode comprometer a fidelidade do cliente. As respostas também indicaram que
campanhas desconectadas da realidade contribuem para uma imagem negativa,
especialmente quando o discurso publicitario ndo corresponde a experiéncia pratica do
consumidor. Essa percep¢do vai ao encontro da abordagem de Chiavenato
(2021), que destaca a necessidade de coeréncia entre comunicacao, valores organizacionais
e entrega real.

Comparando os dados empiricos com o referencial tedrico, nota-se uma forte
correlacdo entre desalinhamento estratégico e percepcdo negativa do publico-alvo. A
comunicacdo publicitaria, quando ndo estd em sintonia com os objetivos institucionais, gera
ruidos que afetam ndo apenas a imagem, mas também a decisdo de compra e o
comportamento do consumidor. Assim, os resultados obtidos reforcam a relevancia de
praticas de marketing estrategicamente integradas, transparentes e realistas, contribuindo
para a constru¢do de uma identidade de marca sélida e confidvel no mercado competitivo

atual.

Figura 01 — Expectativas ndo atendidas apds exposicio a propaganda

Vocé ja teve expectativas criadas por uma propaganda que nédo foram atendidas na pratica?
168 respostas

@ Sim, muitas vezes

@ Algumas vezes
Raramente

@ Nunca

FONTE: AUTOR

A partir dos dados obtidos, observa-se que uma parcela significativa dos
respondentes (56,9%) ja vivenciou muitas vezes a frustracdo de expectativas criadas por

propagandas que ndo se confirmaram na pratica, enquanto outros 33,3% relataram que isso

11
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aconteceu algumas vezes. Esses numeros demonstram um cenario recorrente de desalinhamento
entre a promessa publicitaria e a experiéncia real do consumidor.

Segundo Kotler e Keller (2012), o marketing eficaz precisa entregar valor real ao
consumidor, € ndo apenas promover promessas sedutoras. Quando as mensagens publicitarias
criam expectativas que ndo sdo correspondidas, ocorre um rompimento de confianga que prejudica
o relacionamento entre marca ¢ cliente. Tal situagdo reforga a ideia de que a
comunicacdo publicitdria precisa estar estrategicamente alinhada ao posicionamento e a

capacidade operacional da empresa.

Figura 02 — Impacto da incoeréncia entre discurso e pratica na confianca

Quando hé incoeréncia entre o que é divulgado e o que é praticado, sua confianga é afetada?
167 respostas

@ Sim, totalmente afetada
@® Um pouco afetada

Nao afeta
@ Nunca percebi incoeréncia

FONTE: AUTOR

Nesta questao, 75,4% dos respondentes afirmaram que sua confianga € totalmente afetada
ao perceberem incoeréncia entre o que ¢ divulgado e o que ¢ entregue, enquanto 19,2% disseram
que sua confianca ¢ um pouco afetada. Esse dado evidencia um impacto direto e profundo da
incoeréncia comunicacional na percepgao de confiabilidade da marca.

Para Aaker (1998), a confianga € um dos ativos intangiveis mais relevantes de uma marca,
e esta diretamente associada a sua credibilidade e consisténcia. Ao prometer algo e ndo entregar, a
empresa compromete esse ativo. Chiavenato (2005) complementa ao afirmar que a credibilidade
organizacional depende da coeréncia entre o discurso institucional e as praticas cotidianas. Logo,
uma comunicacdo desalinhada fragiliza a

imagem e a identidade da organizagao.
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Figura 03 — Perda de confianca diante da quebra de promessa publicitaria

Vocé ja deixou de confiar em algo por notar diferengas entre o que foi prometido e o que foi feito?
168 respostas

@ Sim, muitas vezes

@ Algumas vezes
Raramente

@ Nunca

FONTE: AUTOR

Mais da metade dos entrevistados (54,6%) indicou que muitas vezes deixou de confiar
em um produto ou servigo por notar diferengas entre o prometido e o entregue. Outros 42,3%
relataram ter vivenciado essa situagdo algumas vezes. A somatdria demonstra que mais de
96% dos participantes foram afetados em sua confianca por esse desalinhamento.

Esse dado refor¢a o entendimento de que a confianca do consumidor ndo se limita ao
impacto momentaneo da campanha, mas se estende ao comportamento pos-consumo. Kotler
(2000) destaca que a confianga € construida com base em experiéncias consistentes e, uma
vez abalada, torna-se dificil de reconstruir. Isso demonstra que falhas na entrega da proposta

de valor comunicada afetam diretamente a reputacdo da marca no longo prazo.
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Figura 04 — Decisdao de parar de consumir diante de incoeréncia na propaganda

Propagandas com mensagens incoerentes (prometem algo e entregam outro) fazem vocé parar de

consumir aquele produto/servigo?
168 respostas

@ Sim, paro de consumir

@ Depende do caso
Continuo consumindo, mas com menos
confianca

@ Nao influencia minha decisao

FONTE: AUTOR

Nesta pergunta, 61,3% dos participantes responderam que param de consumir
produtos ou servicos quando percebem incoeréncia entre propaganda e entrega. Outros
33,3% afirmaram continuar consumindo, mas com menos confianga, o que demonstra um
impacto direto tanto no comportamento quanto na percepgao.

Esse comportamento confirma a tese de que a coeréncia comunicacional influencia
o ciclo de consumo. Segundo Chiavenato (2005), a credibilidade organizacional se consolida
na medida em que h4 congruéncia entre o discurso e a agdo. Portanto, uma comunicacao
exagerada ou distorcida pode resultar em rejeicao, perda de clientes e desgaste da imagem

institucional.

5 CONCLUSAO

Este trabalho abordou o impacto do desalinhamento entre as agdes de marketing e o
posicionamento estratégico das empresas, evidenciando como essa falta de coeréncia afeta
diretamente a percepcao do publico e a construgdo da imagem da marca. Na introducao,
ressaltou-se que, em um cendrio competitivo e exigente, a comunicacao eficaz e integrada é
essencial para o sucesso organizacional (Kotler e Keller, 2012; Porter, 1999).

O referencial tedrico fundamentou-se em autores renomados, como Wood (2010),
Chiavenato (2005) e Shimp (2003), que destacam a importancia do alinhamento entre

marketing e objetivos estratégicos para garantir uma comunicagdo clara, consistente e
14
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auténtica. Exemplos praticos de empresas como Apple, Volkswagen, Cofap e Estée Lauder
ilustraram os impactos positivos e negativos dessa integragcdo na percepc¢ao dos
consumidores.

A metodologia qualitativa, por meio de pesquisa bibliografica, documental e
aplicacdo de questionario, permitiu identificar que grande parte dos consumidores percebe
incoeréncias entre o que ¢ prometido na propaganda e o que ¢ efetivamente entregue. Essas
discrepancias resultam em frustracdo, perda de confianga e, em muitos casos, no abandono
da marca.

Os resultados evidenciam que a coeréncia entre discurso e pratica ¢ fundamental para
construir marcas fortes e confidveis. Assim, reforca-se a necessidade das organizacgdes
integrarem o marketing as suas decisdes estratégicas, promovendo uma comunicagdo
transparente, alinhada a capacidade real de entrega, que fortaleca a imagem e a relacdo com

o consumidor.

A andlise realizada mostrou que a falta de alinhamento entre as a¢cdes de marketing
e 0 posicionamento estratégico interfere diretamente na forma como o publico percebe a
marca. Essa desconexdo gera impactos reais, como a perda de confianca, frustracdo do
consumidor e enfraquecimento da imagem institucional. A pesquisa revelou que muitos
consumidores se sentem enganados quando percebem diferencas entre o que foi prometido
na propaganda e o que encontram na pratica. Essa percepcao negativa influencia nao apenas
a decisdo de compra, mas também a continuidade da relacdo com a marca. Ficou evidente
que a coeréncia entre discurso e entrega ¢ um dos principais fatores para a construcao de
marcas fortes e respeitadas. Quando ha consisténcia entre a mensagem divulgada e a
experiéncia do cliente, a empresa transmite seguranca, transparéncia e credibilidade. Por
outro lado, quando o marketing atua de forma desconectada da proposta estratégica, a
comunicagdo perde forca, gerando desconfianca e rejeigao.

Esse cenario reforca a importancia de integrar o marketing as decisdes estratégicas
da organizacdo, promovendo um planejamento mais cuidadoso, realista e responsavel. A
comunicagdo deve ser pensada como um reflexo fiel dos valores e objetivos da empresa,
respeitando aquilo que ela realmente € capaz de oferecer ao mercado.

Portanto, a coeréncia comunicacional precisa ser tratada como um valor essencial, e
nao apenas como um detalhe técnico. Marcas que desejam construir relagdes solidas com

seus publicos devem alinhar suas promessas a sua capacidade de entrega, garantindo que
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cada ponto de contato com o consumidor reforce sua identidade e gere experiéncias positivas.
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QUESTIONARIO PARA PESQUISA DE DESENVOLVIMENTO DE ARTIGO —
YASMIN VELOSO DE CARVALHO GODOL.

PERGUNTAS:

1. Vocé ja teve expectativas criadas por uma propaganda que nao foram atendidas na
pratica?

() Sim, muitas vezes

() Algumas vezes

() Raramente

() Nunca

2. Quando a propaganda ¢ muito diferente da experiéncia real, vocé compartilha isso
com outras pessoas?

() Sim, sempre

() As vezes

() Raramente

() Nunca

3. Quando ha incoeréncia entre o que ¢ divulgado e o que € praticado, sua confianca ¢
afetada?

() Sim, totalmente afetada

() Um pouco afetada

() Nao afeta

() Nunca percebi incoeréncia
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. ApoOs ver uma propaganda, sua percepcao muda positivamente?
) Sim, fico mais interessado/confiante

) Nao muda

) Muda negativamente

) Depende da propaganda

4
(
(
(
(

5. Vocé sente que algumas mensagens exageram na forma como apresentam as
coisas?

() Sim, frequentemente
() As vezes

() Raramente

() Nunca

6. Voce ja se sentiu enganado(a) por uma mensagem que viu?
() Sim, varias vezes

() Algumas vezes

() Raramente

() Nunca

7. Vocé ja deixou de confiar em algo por notar diferengas entre o que foi prometido e
o que foi feito?

() Sim, muitas vezes

() Algumas vezes

() Raramente

() Nunca

8. Vocé costuma confiar mais quando uma mensagem ¢ simples e direta?
() Sim, com certeza

() As vezes

() Nao faz diferenca

() Prefiro mensagens mais detalhadas

0. Vocé ja mudou de opinido sobre um produto/servigo depois de ver comentarios de
outras pessoas que tiveram experiéncias diferentes da propaganda?

() Sim, muitas vezes

() As vezes

() Raramente

() Nunca

10.  Quando uma empresa ¢ muito agressiva na propaganda, isso afeta sua confianga?
() Sim, fico desconfiado(a)

() As vezes incomoda

() Nao afeta
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() Gosto de mensagens fortes

11.  Voce sente que campanhas exageradas atrapalham a credibilidade da marca?
() Sim, com certeza

() Depende da situacao

() Nao atrapalham

() Nunca pensei sobre isso

12.  Propagandas com mensagens incoerentes (prometem algo e entregam outro) fazem
voceé parar de consumir aquele produto/servi¢o?

() Sim, paro de consumir

() Depende do caso

() Continuo consumindo, mas com menos confianga

() Nio influenclA MINHA DECISAO
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