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Resumo

CAVALIERE, Leonardo Gaudéncio. O Valor Da Marca, 2003. 90 f. Dissertacao
(Mestrado em Engenharia de Produgcdo) — Programa de Pds-graduacdo em
Engenharia de Producdo, UFSC, Floriandpolis.

Esta dissertacdo de mestrado tem o objetivo de construir um modelo de analise de
respostas para que se possa determinar qual o valor que pode ser atribuido a marca
das quatro principais montadoras do pais no momento da compra de um automoével
novo. A sua fundamentacdo tedrica inicia-se com 0s principios da associacdo
enunciados por Aristételes e passa: pelo empirismo inglés; pela psicologia; e,
enfatiza os autores de marketing, através dos referenciais propostos, entre outros,
por Aaker (1996 e 1998), Calixta (1998), Kotler (1992), Keller (1998) e Martins
(1997). Foram utilizados os dados de uma pesquisa realizada anualmente pela Fiat
Automoveis. Os resultados alcancados permitiram conhecer as associacfes as
marcas, 0s motivos de compra e o valor da marca das quatro maiores montadoras

de automdéveis do Brasil. Foram atingidos todos o0s objetivos propostos.

Palavras-chave: Associacdes; Atributos; Marcas; Marketing; Valor.



Abstract

CAVALIERE, Leonardo Gaudéncio. O Valor Da Marca, 2003. 90 f. Dissertacao
(Mestrado em Engenharia de Producdo) — Programa de Pdés-graduacdo em
Engenharia de Producao, UFSC, Floriandpolis.

This essay aims at analyzing the mental association processes which take
place during the purchase of the main small pick-up models on sale in the Brazilian
market at present. Its theoretical fundaments are based, firstly, upon the association
principles created by Aristotle and, secondly, upon the English principle of empirism
and upon modern psychology. In accordance with the established reference sources,
it also emphasizes, amongst others, certain marketing authors, such as Aaker (1996
and 1998), Calixta (1998), Kotler (1992) and Martins (1997). The results of an annual
survey conducted by FIAT AUTOMOBILES have been used as data base. The
results found have allowed us to understand the associations made by the buyers of
the pick-up models of the four largest car companies in Brazil. We can easily link the
buyers of small pick-ups to the main reasons why they purchase them. All the desired

objectives have been fulfilled.

Key words: Administration; Attributes, Marketing Models; Mind Associations.
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1 INTRODUCAO

1.1 Temae problemade pesquisa

Ao longo da década de 90 o assunto marcas ganhou uma importancia e um
interesse inéditos. As empresas perceberam que a rapida evolucao tecnolégica esta
tornando cada vez mais dificil diferenciar produtos e servigos. Nesse cenario, as
marcas estdo assumindo um papel cada vez mais importante como diferencial
competitivo.

Do ponto de vista da gestéo, a conseqiiéncia foi que as empresas passaram a
tratar o assunto de maneira cada vez mais técnica, entendendo a construcdo da
marca como um processo crucial.

O valor de marca € hoje um dos tOpicos mais atuais na administracdo
contemporanea. As associagdes mentais que os clientes fazem com a marca contém
todas as informacgdes necessarias para a deciséo final da compra.

Dizer hoje em dia que o0 sucesso de uma empresa ndo esta relacionado
apenas ao seu volume de vendas e sua participacdo no mercado pode parecer uma
heresia, mas é igualmente importante valorizar a capacidade que uma empresa tem
de garantir que suas vendas se repitam e que sua participacdo no mercado cresca
com rentabilidade, ou seja descobrir qual é a importancia que a sua marca tem
durante o processo de decisdo de compra.

Segundo Martins, José Roberto Revista Exame - mai 1998 n° 662 pag. 56,
guando a Kibon foi vendida por 930 milhdes de ddlares a vista em outubro de 1997,
muitos executivos brasileiros demonstraram ceticismo quanto ao valor da aquisicao.
Afinal soava exagerado que tamanha fortuna tivesse sido investida na compra de
uma empresa cujas vendas atingiram 332 milhdes de dolares em 1996 com um lucro
liquido de 75 milh&es de ddlares. A questao é: a Unilever ndo pagou 930 milhdes de
dolares por uma fabrica de sorvete, mas sim pela posicdo comercial da Kibon. Trata-
se de uma sutileza conceitual das mais importantes, remunerada no caso, em
algumas centenas de milhdes de doblares.

Com valores proporcionalmente relativos o exemplo pode ser aplicado a
guase totalidade das operacdes recentes de fusdes e aquisicdes que comegaram a
agitar o Brasil nos ultimos anos. Arno, Prosdocimo, Ceval, Bombril, Pullman, Lacta,

Metal Leve, Cofap, Vera Cruz, foram também adquiridas, mas em nenhum desses
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casos a questdo do valor monetario da marca ficou tdo evidenciado como no caso
da Kibon.

Segundo Aaker (1998), uma marca sinaliza ao consumidor a origem do
produto passando a proteger, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos
concorrentes que tentam oferecer produtos que parecam idénticos. A marca elimina
a necessidade do consumidor obter informac6es sobre o produto antes de compra-
lo.

O que levou a Unilever a pagar tanto pelas marcas da Kibon? Para entender
adequadamente essa questdo € preciso reconsiderar tudo 0 que vemos ate agora
sobre os elementos que compdem o valor de uma empresa. E uma tarefa
desafiadora. Habituamo-nos a conviver com parametros fisicos para alimentar a
idéia que uma empresa ( de produtos ou servigcos ) vale aquilo que nossos olhos
conseguem enxergar, ou seja esta-se acostumado a valorizar os imensos terrenos, a
frota de caminh®es, tratores, veiculos, os galpdes utilizados para armazenagem,
manuseio, ou mesmo producdo, as maquinas, os estoques, 0s escritorios. Essa
nocéao infelizmente ainda € muito utilizada nos dias de hoje e pode néo ter mudado
para a maioria dos executivos.

N&o se trata de discutir se as dimensoes fisicas sdo ou ndo fundamentais
para medir o valor das empresas. Ao observar-se o icone global Nike pode-se ver
gue a empresa nada possui que corresponde as dimensdes da sua lideranca no
segmento de material esportivo. A imensa maioria de seus ativos é de intangiveis.
Aos consumidores da marca Nike pouco importa saber como e onde ele € produzido.
Eles séo atraidos pelos valores que a marca Nike traduz.

Trata-se de um modelo até certo ponto singelo: criar uma empresa virtual.
Com este modelo ndo existe a necessidade de capitanear um parque industrial,
basta contratar a producdo onde os custos sejam baixos e a mao-de-obra eficiente.
N&do e necessario investir tempo e trabalho na parandia de focar padrdoes de
qualidade que ha muito deixaram de ser o principal diferencial de competitividade e
passaram a ser uma condicao sine qua non de permanéncia no mercado.

Hoje em dia, o fabricante deve produzir as encomendas de acordo com o0s
padrdes que uma empresa estabelece. Ele sabe que vive disso e se ndo o fizer a um
custo competitivo, possivelmente perderd o seu lugar pois certamente aparecera
outro em seu lugar em condicdes de fazé-lo . Nem mesmo a armazenagem,

distribuicdo e assisténcia técnica necessitam ocupar o seu tempo. Hoje em dia ja
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existem empresas especializadas nessas fun¢des que operam com elevados niveis
de eficiéncia.

Muitas corporacdes como a Nike!, por exemplo, praticamente ndo possuem
ativos tangiveis. A Visa movimenta bilhdes de doélares por ano, e seus ativos
materiais limitam-se a mesas, cadeiras, computadores uma vez que as linhas
telefénicas e os espacos fisicos podem muito bem ser alugados. Para muitas
empresas, 0 ativo intangivel serve hoje de lastro para captacdo de capital e novos
investimentos, o que as deixa com um grande diferencial competitivo em relagéo as
demais.Pode-se citar como exemplos 0s seguintes casos :

A Carnation, uma subsidiaria da Nestlé, conseguiu captar recursos no
mercado americano oferecendo suas marcas como garantia.

A Du Pont avalia suas marcas para decidir sobre investimento em
comunicacgao e para estabelecer o valor adequado das taxas de licenciamento.

E evidente que quando se pensa em produtos de massa como no caso do
ténis Nike ou as curvas da garrafa de Coca-cola (uma empresa que também licencia
a producéo e a distribuicao) fica clara a importancia da marca. Ocorre que esse ativo
intangivel também passou a ser valorizado em setores com pouco ou nenhum apelo
para o consumidor final.

E l6gico pensar que a Unilever comprou as marcas Kibon para continuar a
produzir e distribuir o padrdo de sorvetes que elas carregavam. Nesse caso a
compra inclui as fabricas, maquinas e equipamentos. Ha outros casos em que 0
valor ndo esta vinculado ao parque industrial. Marcas de times de futebol brasileiros
por exemplo, sdo hoje alvo prioritario de bancos internacionais. O que elas
produzem? Bem, tudo ou nada alem da ciclica habilidade futebolistica. Seu valor em
dinheiro é materializado em contratos de patrocinio ou licenciamento. Seria o futebol
um caso isolado? N&o pois hoje vemos a Hering deixando de ser uma industria téxtil
tradicional para se tornar uma licenciadora de suas marcas.

Com tudo isso, os profissionais das areas de financas e marketing e mesmo
empresarios as vésperas de vender ou comprar uma empresa continuam a ignorar a
importancia financeira da marca. Tudo deriva da falta de critérios universais para
empreender a tarefa, por que o capital estd mais voltado para ativos fisicos que

intangiveis, uma vez que 0s seus retornos sao mais faceis de ser medidos.

! Tangivel: algo que pode ser tocado, apalpado
Intangivel: algo que ndo pode ser tocado ou apalpado
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A marca deve passar a representar para 0s empresarios e investidores o
conjunto de ativos tangiveis e intangiveis de uma empresa.

A marca € hoje um dos fatores intangiveis mais importantes na gestao de um
produto. O ponto central da compra da kibon pela Unilever ndo é apenas a compra
fria de um complexo industrial, mas sim a aquisicdo de uma posicdo comercial de
uma marca. Essa sutileza conceitual pode ser vista na avaliacdo que é feita das
grandes marcas mundiais, em que algumas marcas mais valiosas devem sua
valorizacdo a imagem. Em uma era de economia simbolica, aonde as marcas
tendem a ser tdo ou mais relevantes que os ativos tangiveis, conhecer o valor da
marca no mercado tornar-se-a fundamental para as empresas pois as marcas se
tornardo moeda corrente em negociacdes de fusdes e aquisicoes.

Conforme Martins, José Roberto Revista Exame - mai 1998 n° 662 pag. 56, a
marca mais valiosa do mundo é a Coca-Cola, com um valor de 47,9 bilhdes de
dolares. Atras dela vem a marca de cigarros Marlboro com um valor de 47,6 bilhdes
de dolares. Logo em seguida, ja com valores significativamente menores encontram-
se empresas como a IBM com um valor de 23,7 bilhdes, o Mc Donald’s com 19,9
bilhdes, a Disney com 17,0 bilhdes.

Com valores abaixo de 15 bilhdes encontramos empresas como a Sony,
Kodak, Intel, Gillette, Budweiser, Nike, Kellogg's e Nescafé.

Segundo Martins (1999), uma marca € o resultado de tudo presente na mente
do consumidor e somente ela representa a verdade do produto para ele. Uma marca
€ sempre uma experiéncia sensorial. Um simbolo de distingdo, algo que se torna
relevante para nés de alguma maneira, tornando-se Unica e original.

Avaliar uma marca € uma tarefa mais complexa que a avaliacdo tradicional de
uma empresa.

Uma coisa é aferir quanto valem maquinas, terrenos, estoques, uma vez que
todos sdo bens palpaveis, que podem ter seus valores cotejados no mercado. Basta
comparar prec¢os e estimar a depreciacgéo.

Outra, bem diferente é estimar o preco de algo unico e intangivel, que ndo se
pode tocar nem depreciar.

Esta intangibilidade pode ser definida como o “poder de uma marca” e &
reconhecida pelos reflexos de sua imagem. S&o as percepc¢des de qualidade, status,
conforto, beleza, seguranca, etc, que fazem com que uma marca se diferencie das

demais.
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A visdo do marketing contemporaneo encontra, por exemplo, em Kotler (1992)
e em Gronroos (1995), a énfase voltada a satisfacdo do cliente, o que determina
uma atencédo especial as acdes voltadas a administracao e ao desenvolvimento dos
produtos e dos servi¢os proporcionados pelas organizacoes.

A satisfacdo do cliente, dentro de um contexto de mercado globalizado e
competitivo, no qual a vontade soberana dos mesmos associada a ampla
possibilidade de alternativas de compras voltam-se para o valor de marca como
meio de proporcionar valor para o cliente pelo aumento de seguranga no julgamento,
de confianca na deciséo e da satisfacdo no uso dos produtos ou servicos adquiridos.

Na visdo de Calixta (1998), ha que se registrar que o valor de marca
adicionado em paralelo ao valor para o cliente agregam as empresas 0 aumento da
eficiéncia e da eficacia dos programas de marketing; da lealdade a marca; da
relacéo entre precos e margem de lucro; da alavancagem comercial; e, da vantagem
competitiva, permitindo, assim, a mudanca de um modelo organizacional de
sobrevivéncia para um modelo organizacional de eficiéncia, que tem como

pressuposto a adaptacéo a contingéncia ambiental.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

O presente estudo visa determinar o valor de marca que pode ser atribuido as
quatro grandes montadoras presentes no Brasil ( Fiat, Ford, General Motors e

Volkswagen ).

1.2.2 Objetivos especificos

A - Relacionar quais sédo os motivos de compra dos clientes

B - Agrupar estes motivos segundo a sua semelhanca

C - Criar um modelo de andlise de respostas segundo a semelhanca

D - Definir qual o valor que foi atribuido a marca durante o processo de compra

E - Mostrar a aplicagéo do valor da marca em um novo desenvolvimento
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1.3 Justificativa

Conforme Martins (1999), uma marca bem construida traz diferenciacdo e
valor para o negocio. Ela é o maior patriménio que se pode criar e desejar,
estabelecendo um elo com o consumidor que vai muito além da qualidade do
produto, garantindo assim a lucratividade de uma empresa.

O objetivo de se investir na construcdo de uma marca € aumentar a
lucratividade, fazendo com que os produtos deixem de ser commodites para se
tornarem referéncia do mercado. Desta forma, pode-se trocar uma margem de lucro
reduzida, ja que em muitos casos o consumidor € atraido pelo menor preco, por uma
identidade que carrega valores aspiracionais especificos. O trabalho da empresa na
construcdo da marca é aumentar a percepc¢ao de valor qgue o consumidor tem a seu
respeito.

Diante de um mercado tdo competitivo como o de hoje, € fundamental que as
montadoras de automdveis conhecam bem quais sdo as associagfes que seus
consumidores fazem com suas marcas, pois desta forma podem direcionar melhor
seus esforgcos para manter e fidelizar os clientes. Essas associa¢des ajudam a criar
atitudes, positivas ou nao, dos clientes em relacdo as marcas, tornando-se desta
forma atributos responsaveis pela criagdo de valor a marca.

A marca é o maior patrimonio de uma organizacéo. E o grande icone ao qual
a imagem da empresa se associa. Essa imagem é o resultado direto de todas as
acOes dessa empresa. A marca chega a ser um dos maiores fatores de fidelizac&o
de clientes, reduzindo a comparacao entre produtos, servicos e empresas.

A industria automobilistica brasileira iniciou suas atividades na década de 50,
desenvolvendo-se em um ritmo acelerado até o inicio da década de 70 quando todo
o mundo se deparou com a crise do petrdleo. Posteriormente, durante a década de
80 o setor passou por uma estagnacéao tecnoldgica devido a falta de competitividade
no setor. O monopodlio do comércio, uma vez que atuavam no mercado
praticamente quatro grandes montadoras: Fiat, Ford General Motors e Volkswagen,
contribuiu para esta estagnacéao.

Na ultima década no entanto, a de 90, com a liberacdo das importacdes de
automéveis o monopalio foi quebrado e o setor recebeu uma forte presséo por parte
dos seus clientes, pois 0s mesmos passaram a ter acesso a automoveis até entdo

vistos somente em filmes ou com representantes de embaixadas no Brasil, cujas
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caracteristicas técnicas eram bem superiores as dos automoveis presentes no
mercado. Os consumidores passaram a conhecer, valorizar e aspirar as novas
marcas presentes no mercado.

Com uma expectativa de elevado consumo, varias fébricas, externas e
internas, fizeram investimentos pesados no setor automobilistico a partir desta
década. Segundo a Anfavea, os investimentos pularam de modestos 1,3 bilhdes de
dolares em 1994 para 20,0 bilhdes de délares em 2000. .

O Brasil passou a representar uma nova oportunidade de negécio para
empresas que anteriormente ndo atuavam no pais. A Mitsubishi construiu sua
fabrica em Goias, Audi, Renault e Chrysler no Parana, Peugeot e Citroen no Rio de
Janeiro, Honda em S&o Paulo.

Nos estudos que realizamos hoje na industria automobilistica para avaliarmos
a competitividade de um novo modelo de veiculo no mercado levamos em
consideracao apenas 0s contetdos técnicos que o novo modelo ira possuir ( direcédo
hidraulica, ar condicionado, vidros elétricos, etc. ) e deixamos de valorizar a
influéncia que uma determinada marca faz no momento da decisdo de compra, ou
seja quanto vale a marca segundo o proprio cliente.

Essa miopia de desenvolvimento nos conduz a dois grandes erros: em
determinada situacdo podemos estar colocando um excesso itens técnicos, descritos
anteriormente, em nossos novos modelos ou a podemos viver a situagao inversa, ou
seja estar deixando de colocar algum conteddo técnico que possivelmente
diferenciaria 0 novo modelo em relacdo a concorréncia. Estas duas situacdes trazem
prejuizos financeiros para a empresa, pois ora estamos oferecendo contedudos em
excesso, 0 que aumenta o custo de um veiculo, ora estamos deixando de ser
competitivos perante outros modelos, 0 que nos faz perder vendas ou seja receita
para a empresa.

Desta forma, se aliarmos o valor da marca ao valor dos contetudos técnicos
gue um novo modelo ira possuir, iremos trabalhar mais embasados no seu
desenvolvimento pois ho momento em que compararmos este novo modelo com

seus concorrentes estaremos também levando em consideragdo o valor da marca.
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1.4 Delimitacdo do segmento a ser avaliado

De uma maneira geral, os veiculos possibilitam diversas associacdes ao
serem questionadas suas formas de utilizagdo. Podemos dividi-la em dois tipos
basicos: cotidiano ou ocasifes especiais.

O cotidiano estaria representando as situagdes de trabalho, levar filhos na
escola, fazer compras em supermercados, ir ao banco ,médico, buscar ou levar
coisas ou pessoas e ir para a escola ou faculdade, entre outras. Todas estas
atividades estdo na realidade voltadas para uma tarefa ou trabalho, ndo havendo
neste momento, nenhum outro tipo de envolvimento com o veiculo.

Ocasifes especiais, como a prépria definicdo diz, caracteriza-se por
momentos especiais, agradaveis. A este momento sao associadas situacées como;
viagem, festas, casamentos, teatro, cinema, sair com amigos, paquera, alem de sair
para relaxar e espairecer. O lazer e o glamour sdo elementos que estdo associados
a este tipo de uso.

Com este panorama e possivel observar que o veiculo acaba estando
presente em toda as dimensfes da vida de uma pessoa, tornando-se desta forma
um instrumento indispensavel, tanto para o trabalho quanto para o lazer.

Esta variedade de utilizacdo faz com que as montadoras oferecam a seus
clientes diversos modelos de veiculos, ou seja, carros pequenos, grandes, sedans,
station-wagons, pick-up’s pequenas, médias, grandes, furgbes entre outros. Cabera
ao cliente escolher qual o modelo lhe atendera melhor.

Desta forma, para que possamos compreender melhor a diversidade de
modelos presentes no mercado devemos segmentar 0 mesmo em varios grupos, de
acordo com as caracteristicas dos veiculos. Inicialmente encontramos 0s carros
pequenos com motores de baixa cilindrada, formando os seguintes segmentos:

Carros Populares com motores de 1.000 cilindradas: Uno, Palio, Corsa,
Gol, Fiesta, Ka;
Carros Pequenos com motores acima de 1.000 cilindradas: Palio, Corsa,
Gol, Fiesta.;
Carros médios-pequenos: Siena, Corsa Sedan, Pdlo Classic.
Entrando em uma categoria jA mais elevada com relagcdo ao preco, com
motores de meédia cilindrada, acabamento interno mais luxuoso e maior oferta de

opcionais temos 0s seguintes segmentos:
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Carros Médios: Brava, Golf, Astra, Stilo;

Station Wagons Pequenas: Palio Weekend, Parati, Corsa Wagon;
Carros Médios Grandes: Marea, Vectra, Civic, Corolla;

Station Wagons Grandes: Marea Weekend, Quantum.

Uma parcela muito pequena da sociedade consome 0s produtos presentes
nos exclusivos segmentos formados por veiculos top de linha que possuem um
preco muito elevado para a realidade do Brasil. Sdo veiculos importados, geralmente
equipados com todos os acessorios disponiveis no mercado externo. Fazem parte
deste segmento:

Carros Superiores: Alfa 166, Passat Alemao, Mercedes, BMW, Audi,
Omega, Jaguar; Lexus;

Veiculos Exclusivos: Ferrari, Lamborghini;

Esportivos: Alfa Spider, BMW Z3, Porsche, Audi TT.

Em ascensdo no mercado atualmente encontram-se os veiculos que formam
0 segmento dos mono volumes, que atraem a preferéncia dos clientes que procuram
veiculos confortaveis, com espaco para toda a bagagem da familia. Este segemento
é formado por:

Mono Volumes: Classe A, Renault Scenic, Citroen Picasso e Chevrolet
Zafira;

Multivans: Kangoo, Berlingo, Doblo, Meriva;

Vans: Grand Caravan, Honda Odissei.

Para os clientes que possuem um perfil mais aventureiro, encontramos 0s
veiculos que possuem caracteristicas técnicas especificas como suspenséao elevada,
pneus de uso mixto, maior altura livre do solo, motores de alta cilindrada e tracao
nas quatro rodas. Este segmento € composto por:

Veiculos Fora de Estrada: Blaser, Hilux SW 4, Defender.

Com uma utilizacdo mais voltada para o trabalho, encontramos aquelas
pessoas que além de necessitarem das caracteristicas técnicas especificas citadas
no paragrafo anterior requerem ainda um espagco maior no Vveiculo para
transportarem cargas e objetos durante o seu dia-dia. Fazem parte deste segmento:

Pick-up’s Pequenas: Strada, Courier, Saveiro, Corsa;
Pick-up’s Médias: Ranger, S 10, L 200, Frontier;
Pick-up’s Grandes: F 250;



Furgdes Pequenos: Fiorino, Renault Express;
Furgdes Médios: Kombi;
Furgbes Grandes: Besta, Ducato, Traffic, Sprinter.

Analisando melhor o tipo de utilizacdo destes veiculos, pode-se formar dois
grandes grupos presentes no mercado: um grupo serd formado por veiculos de
passeio, o qual sera chamado de automoveis e outro grupo sera formado por
veiculos utilizados para trabalho, que requerem caracteristicas préprias como
cacamba, altura livre do solo, vao interno livre, maior capacidade para transportar
passageiros, ou cargas, tragdo integral nas quatro rodas entre outras, que sera
chamado de comerciais leves. Chega-se entdo a seguinte divisdo do mercado

brasileiro de veiculos:

1° Grupo : Automoveis 2 ° Grupo: Comerciais Leves
Carros Populares Veiculos Fora de Estrada
Carros Pequenos Pick-up’s Pequenas

Carros Médios Pequenos Pick-up’s Médias

Carros Médios Pick-up’s Grandes

Station Wagons Furgbes Pequenos

Carros Médios Grandes Furgdes Médios

Station Wagons Grandes Furgdes Grandes

Carros Superiores
Carros Exclusivos
Carros esportivos
Mono Volumes
Vans
Multivans
Pode-se verificar que o grupo formado pelos comerciais leves € composto por
um numero menor de segmentos, ja o dos automoéveis € formado por um ndamero
maior de segmentos devido a grande oferta de modelos presentes no mercado.
Existe uma certa constancia no volume de comercializacdo destes grupos no
mercado, segundo a Fiat Automoveis, o grupo dos Comerciais Leves €é responsavel
por aproximadamente 16 % do volume de veiculos vendidos enquanto que o grupo
de automdveis é responsavel por aproximadamente 84 % deste volume.
Aprofundando um pouco mais a analise do segmento dos Comerciais Leves

Chega-se aos seguintes percentuais de participacao:
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Pick-up’s Pequenas: 31,3%
Pick-up’s Médias: 24,5%
Veiculos Fora de Estrada: 12,6%
Furgbes Grandes: 12,0%
Furgdes Médios: 7,6%

Furgbes Pequenos; 6,0%
Pick-up’s Grandes: 6,0%

Pode-se verificar que as Pick-up’s pequenas detém o maior volume de
comercializagcdo do grupo de comerciais leves, ou seja 31,3%. Assim sendo, a
construcdo do modelo de analise de respostas tera como foco este segmento.

Compdem este segmento os seguintes modelos de pick-up’s pequenas com
seus respectivos percentuais de participacao:

Pick-up Fiat Strada - 42 %
Pick-up Volkswagem Saveiro - 34 %
Pick-up Ford Courier - 14 %

Pick-up General Motors Corsa — 10 %
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2 FUNDAMENTA(}AO TEORICA
2.1 O principio das associa¢cdes

Os conceitos basilares das associagbes, segundo Marx e Hillix (1997)
remontam a Aristételes (384-322 A.C.) que enunciou os principios da semelhanca,
do contraste e da contigtiidade para desvelar o saber.

As pessoas que desvelavam o saber utilizando Unica ou primordialmente os
principios da associacdo eram conhecidos por associacionistas, formando uma
corrente do pensamento epistemologico que desaguou no empirismo britanico, no
qual, todos os seus autores reconheceram e utilizaram o principio da contiglidade
em suas assergoes.

O principio da contiglidade proposto por Aristoteles (apud Marx e Hillix1997,
p. 124), se apresenta como: "se duas coisas sdo experimentadas como
estreitamente vizinhas no tempo, 0 mais provavel é que sejam associadas entre si"

O uso da associacdo como método esta introjetado em todas as correntes da
psicologia, trazendo contribuicbes para o reflexionismo na relacdo do estimulo -
resposta (carater atomistico), para o conexionismo na relacdo estimulo - reacao
(carater holistico), e todas as outras correntes que apresentaram criticas e novas
contribuigdes.

A psicologia contemporanea, no entender de Allport (1966), ao fazer o estudo
da personalidade, se utiliza de métodos de andlise para conhecer a estrutura total da
personalidade em suas estruturas realmente vividas e constru¢cdes artificiais. Com
esse proposito, aplica testes que fazem a associacdo entre os atributos de uma
escala construida, através de palavras com o sentido completo e as interpretacdes
do respondente feitas, a partir de suas estruturas realmente vividas.

Entretanto, Gemelli e Zunini (1961) ao discutirem a questdo da atividade da
consciéncia e a atividade consciente, criticam a postura mecéanica da psicologia
associacionista, na qual a vida da consciéncia era uma mera unido de elementos
associativos, que por fatores varios levavam um deles a aflorar ao limiar da
consciéncia.

Para estes mesmos autores (op.cit, p. 193)

...a consciéncia é algo auténomo, individual, vivo em continua

transformacdo e renovacdo. ... Este € um carater distintivo
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consciéncia, pelo qual toda a percepgao, todo o sentimento,
todo ato nosso adquirem significado - muito mais que por Si
mesmos - pelas relagdes com outros fatos da consciéncia e
com o fim que objetivaram’.

Em que se pese a critica aos postulados associcionista dos séculos XVIII e
XIX, Gemelli e Zunini (1961) ao afirmarem que as relacbes com outros fatos da
consciéncia e com o fim que objetivaram continuam atrelados, numa visdo mais
ampla, aos mesmos principios da contiglidade e da semelhanca.

As associag0es, na psicologia de Woodworth (1973), estdo voltadas para
topicos extremamente importantes que fazem parte do cotidiano das pessoas e das
organizagoes.

Iniciando pelos motivos, Woodworth (1973) compartilha a idéia de que o
motivo € o0 mesmo que a preparacao, ou estado de prontidao, ou seja, uma das trés
caracteristicas estruturais de qualquer individuo. Entretanto, o motivo somente
potencializa a resposta ao estimulo inicial, se for devidamente incentivado. Isto quer
dizer que ha uma associacéo entre motivos e incentivos.

Os incentivos enquanto interesses ou desinteresses encontram-se em todos
objetos. Dessa forma, todos os objetos apresentam caracteristicas interessantes e
desinteressantes que no entendimento de Woodworth (1973, p. 359): "podem ser
diferenciadas pela capacidade ou ndo do individuo de lidar com o objeto",

O que permite concluir que o interessante apoia-se no principio da
contiguidade como saber lidar e o desinteressante nao apresenta continuidade com
o nao saber lidar, exigindo, portanto, esforco.

Os motivos de lidar com o objeto podem ser fontes de prazer ou de
desprazer, que possuem duas classes semelhantes: a primeira é a dos sentimentos
inesperados; e, a segunda € a dos sentimentos antecipados. A primeira, a
associacao do motivo com o prazer ou com o desprazer acontece por casualidade;
e, ha segunda, a associacao do motivo com o prazer ou o desprazer acontece por
contiguidade.

Diante dos conceitos de associacdo fundamentados pelos autores
consagrados, pode-se formular o seguinte conceito: a associacdo € um processo
cognitivo, que se apoia nos principios da contigtiidade, da semelhanca, do contraste
e da casualidade, gerando interesses ou desinteresses, motivando comportamentos

de prazer ou de desprazer.
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Conforme ja visto anteriormente Woodworth (1973), as associa¢cbes estédo
voltadas para o cotidiano das pessoas e das organizacfes, assim o convivio das
pessoas com as marcas de produtos e servicos sdo uma realidade na sociedade
atual, desta forma se faz necessario entender mais sobre a origem das marcas e sua
definicao.

Os produtos, sejam eles de luxo, icones, realcadores de status, reforcadores
do ego ou mesmo itens para o bem-estar, ttm em comum uma caracteristica
fundamental: eles despertam a imaginacdo e as emoc¢des do comprador. Como é a
percepcdo do cliente que o induz a compra, compreender o cliente explica o
negaocio.

Para que possamos entender as associacdes de marca devemos entender o
gue é marca, 0 que € produto. Assim poderemos entender como ocorrem as
associacdes com a marca e em que estas se fundamentam. Poderemos perceber
gue o sucesso de um produto baseia-se na percepcao do conjunto de significados

associados a ele.

2.2 Oqueémarca?

Butoni (2000) cita que assim como nds precisamos esculpir nossa identidade
para termos um espaco ha sociedade, as empresas também necessitam estabelecer
suas marcas para assegurar sucesso nos negocios.

A fama para Butoni (2000, p.25) € “...crucial no mundo dos negdécios porque
se traduz em reconhecimento do nome, na imagem e reputacdo da empresa,
percepcao dos clientes e, mais importante, vendas e lucros”.

Calixta (1998) coloca que marcas existem ha séculos. Ja no antigo Egito, os
fabricantes de tijolos colocavam simbolos em seu produto para indentificad-lo. O
conceito de marca registrada surgiu no século XVI com os escoceses destiladores
de uisque que embarcavam seus produtos em barris de madeira com o nome do
fabricante marcado a fogo em sua parte superior.

No século XVIII, o conceito de “marca” evoluiu. Os nomes de gravuras de
animais, lugares, origens e pessoas famosas assumiram, em varias situacdes, 0s
nomes de produtores. No século XIX, a marca foi usada para aumentar o valor
percebido do produto por meio tais associacbes. Em 1835, a marca de uisque

chamada ‘Old Smuggler” foi introduzida para capitalizar a reputacdo da qualidade
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desenvolvida por determinados engarrafadores que usavam um processo especial
de destilacéo.

E, todavia, no século XX que a marca encontra no contexto mais abrangente
do pensamento em Marketing, a importancia devida, merecendo, entdo, as
consideracdes de seus mais expressivos expoentes.

Para se entender associacfes a marca é necessario ter conhecimento sobre
a definicdo de marca.

Uma marca, segundo Kotler (1996, p.233) é:

...um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma
combinagcdo dos mesmos, que pretende identificar os bens e
servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-
los daqueles dos concorrentes.

Esta definicAo € mais restrita aos simbolos e ndo ao significados destes
simbolos na mente de seu consumidor, colocando que ela somente identifica e nédo
mencionando como Calixta (1998) os demais significados que uma marca transmite
as pessoas.

Para Calixta (1998, p.17), a definicdo de marca € mais complexa:

. mais que um simples nome. O significado de uma marca
resulta dos esfor¢cos de pesquisa, inovagao, comunicacdo e
outros que, ao longo do tempo, vao sendo agregados ao
processo de sua construcdo. Isto significa que sua criacdo e
manutencdo nao podem ficar restritas a “designer”, artistas
gréficos e agéncias de publicidade.

Pode-se observar a evolugéo no conceito de marca, colocando-a como mais
gue um nome, ela traz consigo varias experiéncias e recorda¢cdes decorrentes de
estimulos aos quais os consumidores foram submetidos ao longo de suas vidas.

Assim, cada empresa busca implementar uma estratégia para posicionar sua
marca na mente destes consumidores.

A marca para Calixta € um ingrediente que as empresas utilizam em suas
estratégia para diferenciar sua oferta. As empresas procuram ser as Gnicas a
atender as expectativas de grupos de consumidores especificos. Devem fazer isso
consistente e repetidamente, proporcionando uma combinacéo ideal de beneficios
funcionais, experiénciais e simbdlicos, sob condicdes que Ihes sejam
economicamente viaveis.

Na visao de Calixta (1998, p.17), a marca deve:
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Estar vinculada a algumas peculiaridades relacionadas a
criacdo e manutencdo do valor percebido pelo consumidor. E
através da marca que a empresa promete a entrega ao cliente
um valor superior ao encontrado no mercado. Quando as
empresas fazem isso continua e consistentemente, tendem a
ser mais lembradas, desenvolvem a preferéncia e contam com
a lealdade do consumidor, s&o mais protegidas da
concorréncia e fortalecem o poder de barganha com os canais
de distribuicdo e com os fornecedores”.

Marca e produto sdo coisas distintas, jA que a marca constitui um campo
maior que o produto, visto que pode estender-se a varios deles.

A marca estabelece um relacionamento e uma troca de intangiveis entre a
pessoa e produtos. O produto € o que a empresa fabrica, 0 que o consumidor
compra é a marca. Os produtos ndo podem falar por si: a marca € que d4 o
significado e fala por eles.

Assim, a marca nédo se baseia apenas em aspectos externos do produto,
como, também, em aspectos internos. E indiscutivel a utilizacdo da marca como
fator diferenciador. As empresas procuram ligar a marca as qualidades e
expectativas de seus consumidores. Tal pratica possibilita a criacdo de um valor
agregado ao produto e pode desenvolver a lealdade do consumidor, transformando-
0 em cliente ao invés de consumidor.

E muito importante saber distinguir quais sdo seus consumidores e quem S&o
seus clientes. Segundo Butoni (2000) no negdcio de satisfazer necessidades o
consumidor € apenas uma estatistica. Quando uma pessoa compra algo por uma
valor puramente funcional e utilitario, o consumidor conclui na verdade um ato de
destruicdo, uma vez que o produto apos terminado € simplesmente descartado. Isto
estimula o consumo, que tem uma conotacdo de desperdicio, freqientemente
associado a superabundancia.

O consumo geralmente é mecanico e raramente envolve qualquer sentimento
por se tratar de ato rotineiro que pouco significa para o consumidor. O produto, uma
vez usado por sua natureza pratica, € jogado fora (fisicamente ou no sentido de o
ato ser pouco lembrado). Desta forma nem o consumidor nem o produto possuem
gualquer identidade.

J& o cliente é uma pessoa identificAvel, com nome, gostos altamente seletivos
e distintos. Normalmente ele compra um produto por razdes além do simples uso. O

produto que ele compra ndo € consumido, portanto ndo é destruido ou
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desperdicado, 0 que representa um relacionamento significativo entre o0s
sentimentos de um proprietario e o item especial.

Mesmo nos produtos ndo-duraveis, como uma dose de Royal Salute , o
cliente preserva uma memoéria da experiéncia, o que faz com que ele e o objeto em
guestdo se transformem em personalidades especificas, e ndo um excesso de
abundancia.

Segundo Butoni (2000, p.106): “ Clientes sdo mais fiéis e tendem a gastar
mais que o0s consumidores, uma vez que seu investimento emocional é mais alto.”

Para a marca, quanto mais clientes ela tiver, maiores serdo suas vendas pois
a retencao de seus clientes os impedem de procurar ou experimentar um produto de

uma marca diferente.

2.3 AssociacOes amarca

Butoni (2000) defende a idéia de que os negdécios podem estar caminhando
no sentido de uma polarizacdo nas vendas: de um lado estariam os produtos e
servicos nao-diferenciados e com frequéncia sem marca, que ndo despertam
nenhum interesse emocional no consumidor. Vendidos como bens de conveniéncia
através de estratégias como reducao de precos, tais produtos seriam distribuidos de
forma conveniente, sem muito luxo ou requinte.

No outro lado estariam as empresas que visam superar a saturagado do
mercado e a reducédo dos lucros pela diferenciagdo em produtos e servigos.
Oferecendo servigcos e produtos ricos em emocdes por meio de marcas fortes, elas
despertam os desejos de compra do cliente.

Aaker (1998) infere que uma associacdo de marca € algo “ligado” a uma
imagem na memoria. A associacdo ndo somente existe, como possui um grau de
forca. Uma ligacdo com uma marca sera sempre mais forte quando for baseada em
muitas experiéncias ou exposi¢cdes a comunicacdo, em vez de poucas. Serd também
mais forte quando apoiada por uma rede de outras associacgdes.

Ainda Aaker (1998, p.115) coloca: “Uma imagem de marca é um conjunto de
associacgOes, usualmente organizadas de uma forma significativa”
As associacfes com a marca sao o resultado na mente do individuo de todas

as experiéncias e momentos de interacdo com a mesma, desde uma simples



visualiza¢do do produto que possui a marca. Elas se estabelecem entre um produto
no mundo la fora e os mundos particulares, dentro da mente de cada individuo.

Assim a marca comeca a possuir personalidade através das associacdes que
atribuem caracteristicas a marca, possibilitando que uma marca de automoével vire
marca de perfume, Oculos e outros produtos transferindo para estes produtos
associacoes feitas com a marca do automaovel.

Um exemplo é a marca Ferrari que possui perfumes, oculos e outros artigos
com a sua marca. Ou, como ocorreu com a Nike que conforme Martins (1999)
descobriu qual era a “cara” de seu produto ou quais eram as caracteristicas que os
consumidores atribuiam a ele, o instinto cosmopolita revolucionario, e passou a falar
diretamente com suas emocdes.

A marca é uma entidade com personalidade independente, e a parte mais
sensivel em sua construcéo é a formacao das caracteristicas emocionais que ela vai
carregar.

Assim com a marca tendo sua personalidade ela podera estar associada a
uma imagem que representa percepcoes que podem ou nao refletir a realidade
objetiva. Uma imagem de competéncia pode basear-se na aparéncia do consultério
de um médico e no comportamento dos auxiliares, e ndo na medida objetiva da
saude dos pacientes anteriores. As associagfes ocorrem tanto em marcas de
produtos como em marcas de prestadores de servicos.

Martins (1999, p.24) coloca que: “Por que as pessoas pagam cinco vezes
mais por uma camisa branca da Calvin Klein do que por um produto de mesma
gualidade mas sem marca? Emocéo.”

Se a marca tiver elementos emocionais adequados ao seu posicionamento, 0
design, a publicidade e os eventos promocionais que envolvem a marca vao agregar
ao produto uma percepcao maior de seu valor. Assim uma marca bem posicionada
tera uma atraente posicdo competitiva, suportada por fortes associacdes. Ficara
muito bem colocada com um atributo desejavel, como servico amigavel, ou ocupara
uma posicao distinta daquela dos concorrentes, como, por exemplo, a Unica loja que
oferece entrega a domicilio.

Coloca Aaker (1998, p.115) que:

A “posicéo de uma marca” realmente reflete como as pessoas
percebem a marca. Contudo, o “posionamento”, ou uma
estratégia de posicionamento”, pode ser usado também para
refletir como uma empresa esta procurando ser percebida.
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A marca de automoveis Cadillac estd posicionada como um carro de classe
alta, no mesmo nivel do Mercedes, poderia significar que o Cadillac esta tentando
ser percebido dessa forma, e ndo necessariamente que tenha sido bem-sucedida
essa associagcdo a marca.

As associacdes podem servir para resumir um conjunto de fatos e
especificagbes, os quais, de outra forma, seriam dificeis para o consumidor
processar e acessar, e dispendiosos para a empresa comunicar. Uma associacao
pode criar um pacote compacto de informac¢des para o consumidor, proporcionando-
Ihe um meio de assimilacéo.

Toda marca forte tem uma esséncia emocional bem definida que gera um
estado de realizacdo elevado no consumidor. As grandes marcas tém uma
identidade tdo bem definida que podem ser caracterizadas em poucas palavras.

S&o exemplos de Martins (1999, p. 20):

Coca- Cola: alegria de viver;

Marlboro: o dono do seu territorio;
McDonald’s: o restaurante infantil lidico;
Harley Davidson: o espirito rebelde.”

Um grande trunfo de marcas bem-sucedidas é associar a esséncia do produto
a emocao que existe no imaginario coletivo.

A GM no Estados Unidos, durante os anos 80, viveu uma crise devido a
entrada dos automoveis importados no mercado americano. Esta crise forcou a GM
a tomar uma decisdo de continuar a demitir seus funcionarios devido as quedas de
vendas ou criar uma nova marca para competir em um novo segmento dominado
pelos carros japoneses. O segmento dos carros compactos. Com esta situacao a
GM decidiu lancar o Projeto Staturn. A necessidade de criar uma nova marca
ocorreu pelo fato de se ter que modificar a forma de se posicionar no mercado, uma
vez que o consumidor americano associava a marca GM carros grandes e robustos.
Uma nova marca deferiria das caracteristicas das demais comercializadas pela GM.
Esta nova marca buscou agregar valores diferentes aos ja agregados a marca GM.

A marca Saturn buscou oferecer um conjunto diferente e original de
beneficios aos clientes.

Segundo Reinche (1997, p.100): “A construcdo da marca Saturn baseou-se
na estratégia de criar um relacionamento entre o cliente e o produto, e entre o cliente

e aempresa.”
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Esta estratégia criou associacdes positivas na mente dos consumidores
americanos favorecendo que a marca Saturn se distanciasse da marca GM,
podendo desta forma construir uma nova identidade.

Reinche (1997) coloca que o projeto Saturn partiu de uma filosofia
concentrada em cinco valores basicos: compromisso com o entusiasmo do cliente,
compromisso com a exceléncia, trabalho em equipe, confianca e respeito pelas
pessoas, e melhoria continua.

A necessidade de atuar no mercado em um segmento que a marca nao é
reconhecida propiciou a criagcdo de uma nova marca de automoveis. Assim poderia
ser criado uma nova série de associacdes a marca e isto ndo criaria uma crise de
identidade da marca GM na mente de seus consumidores.

Segundo Aaker (1998), muitas associacdes de marca envolvem atributos de
produtos ou beneficios aos consumidores que propiciam uma razao especifica para
comprar e usar uma marca. Representam uma base para decisbes de compra e a
lealdade a marca. Algumas associacdes influenciam a decisdo de compra pela
credibilidade e confianca da marca.

Novas marcas utilizam acgfes que garantem o reembolso aos clientes,
possibilitando o cliente a devolucdo do produto, e a devolucdo de seu dinheiro caso
nao fique satisfeito com o produto, buscando agregar credibilidade e confianca a
novas marcas.

Estas associacdes sdo apreciadas e estimulam sentimentos positivos, 0S
guais se transferem para marca. Simbolos apreciados também podem servir para
reduzir a incidéncia de contra argumentacdo quando uma audiéncia questiona a
l6gica de uma propaganda. Algumas associa¢fes criam sentimentos positivos
durante a experiéncia de uso, servindo para transfoma-la em algo diverso daquilo
gue, de outra forma, o seria.

Conforme Aaker (1996, p.39) :

A que idéias os consumidores associam sua marca? O valor
subjacente ao nome da marca se baseia nas associa¢cdes que
Ihes sdo especificas. Por exemplo, a associacdo da marca a
um "contexto de uso”, como no caso da Aspirina a prevencgao
de ataques cardiacos, gera um motivo de compra coerente. A
associacdo a estilo de vida pode modificar a experiéncia de
uso: Jaguar transforma qualquer pessoa que o dirija em alguém
diferente.



Por motivo como o apresentado acima pode-se perceber que uma marca
bem posicionada € melhor barreira contra a concorréncia. A imagem € o fator
decisivo para escolha da marca. Um neg6cio com uma imagem envolvente gera
niveis de lucratividade muito superior a média do mercado.

Conforme Kapferer (1992), um detalhe nunca € suficiente para estabelecer
uma identidade de marca, mas esta se constréi por um conjunto consistente de
detalhes, assim a Mercedes-Bens vem a décadas trabalhando em mercados de
automoveis mais caros e com distingdo social, o que lhes propiciou um associacao
com a posicao social de seu consumidor.

Al e Laura Ries (1999, p. 23)colocam:

O que lhe vem & mente quando pensa em possuir um
Mercedes? Se pudéssemos vasculhar a mente de um tipico
comprador de automoveis, a palavra prestigio provavelmente
estaria associada a marca.

As pessoas passam para a marca sentimentos que acreditam despertar
guando consomem produtos de determinadas marcas. Os consumidores atribuem
caracteristicas aos produtos, tais como sofisticacdo ou rusticidade, jovialidade ou
maturidade, e as almejam.

Atribuem também sentimentos como: respeito e sinceridade com que o cliente
é tratado constituindo um grande potencial na identidade da marca. A metafora da
marca como pessoa pode ser Util neste aspecto. Estabelece um relacionamento
pessoal com os clientes.

As associacdes podem criar a base para uma extensao, criando um senso de
adequacao entre 0 nome da marca e um novo produto. Segundo Martins (1999), o
homem, desde que nasce, busca experiéncias que o realizem e o satisfacam. E que
a logica da decisdo de comprar envolve sentimentos como status, auto-estima,
poder e realizacdo pessoal.

Segundo Keller (1998, p.93) “Uma forma de distinguir a maioria das
associacdes a marca é pelo nivel de abstracdo, que sao, formadas pela quantidade
de informacdes que sdo arquivadas ou submetida a associacéo”.

Os consumidores criam associacfes em suas mentes que na maioria das
vezes possuem graus diferentes de abstragcédo. Eles odeiam imagens que contém o
contetudo emocional reprimido antagbnico a seus valores pessoais. Cria-se antipatia
entre duas pessoas quando suas estratégias de vida dao prioridade a satisfacdo de

grupos emocionais opostos. Uma pessoa admira ou idolatria outra que tenha os



mesmos valores basicos mas que consiga se realizar mais plenamente. As pessoas
detestam produtos que nem chegaram a conhecer por que sentem que eles trazem
emocoes, ou frustracdes, que ndo querem sentir.

As associacdes propostas por Keller (1998), Martins (1999), Al e Laura Ries
(1999), Kapferer (1992) e Reinche (1997), todas anteriormente expressas,
encontraram, de forma analoga a mesma dificuldade de Aristételes (330 A. C.), em
explicar as associacfes complexas, cuja a solucdo encontrada muito se assemelhou
a empregada por Aristoteles, ou seja a utilizacdo de associacbes simples,
denominadas grupos de associacoes.

E muito importante determinar o que motiva a decisdo e compra. Como as
emocdes sao etéreas, as empresas posicionam seus produtos e servigos baseadas
em imagens claras com as quais os clientes possam se relacionar.

Butoni (2000, p.42) coloca que: “... essas imagens ndo necessariamente
representam o sonho “real” que motiva o cliente.”

Por exemplo, quando um cliente compra uma Ferrari, 0 sonho da velocidade
pode evocar uma imagem muito forte em sua mente, mas a motivacado subjacente
para esta compra pode néo ser o estabelecimento de um novo recorde mundial, mas
sim o reconhecimento social de possuir um veiculo carissimo, feito para poucos

clientes no mundo.

2.4 Grupos de associacoes

Butoni (2000) defende a idéia de que no futuro a necessidade de criar valor
ao produto se tornara uma meta das empresas que desejam se perpetuar no
mercado, pois vocé ndo pode viver cortando custos para deixar seu produto
competitivo.

Segundo Butoni (2000, p.36):

... VOCé tem de cortar custos para ser competitivo, mas para ter
realmente sucesso precisa criar valor. E melhor vender
algumas emocdes do que qualidades objetivas que mingiem
VE.
Desta forma, as percepcdes e associagfes dos clientes com os produtos e
servicos se tornardo cada vez mais elementos de fundamental importancia para a

imagem dos mesmos no mercado.



Keller (1998) classifica as associacdes em trés grandes grupos: atributos,

beneficios e atitudes.

2.4.1 Atributos ligados ao produto

Os atributos podem ser descritos por caracteristicas que identifiquem o
produto ou servico, mas entdo o que 0s consumidores pensam que o produto ou
servico é ou tem, e o que € envolvido com a utilidade ou consumo. Os atributos
podem ser categorizados de diversas formas. Keller (1998) caracteriza os atributos
de acordo sua relacao direta que eles tém com resultado produto ou servico, e com
0 consumo.

Segundo Keller (1998, p.93):

Atributos relacionados com produto sdo definidos de acordo
com os conteudos necessarios para a performace do produto
ou servigo procurados pelos consumidores, e os atributos néo
relacionados com produto séo definidos por aspectos externos
ao produto ou servico que estdo relacionados a utilizagcdo ou
consumo.

Este tipo de associacao esta ligada as caracteristicas fisicas do produto bem
como a forma de utilizagao deste. Pode-se utilizar o enfoque de associar a marca a
uma utilizacdo ou aplicacdo. Assim poderemos identificar associa¢cées a marca de
maneira mais direta.

O sucesso de um produto baseia-se na percepcao do conjunto de significados
associados a ele, que o distingue de determinada forma dos demais. O trunfo das
marcas bem-sucedidas é associar a esséncia do produto a emocao que existe no
imaginario coletivo.

Martins (1999) conta que na década de 80, a Harley Davidson renasceu das
cinzas e passou a vender mais que 0s concorrentes, tendo até lista de espera para a
compra de seus produtos. A queda da Honda aconteceu porque a empresa
japonesa trabalhou com a emocéo de uso do produto enquanto que os fabricantes
da Harley trilharam o caminho da inspiragdo ao produto. Inspirar € despertar a
emocao que as motocicletas nos transmitem e que desejamos ter quando vemos
alguém acelerar numa estrada, deixando tudo para traz.

Conforme Keller (1998) atributos relacionados com o produto referem-se a
composicao fisica do produto ou do servico, eles € que determinam a natureza e o

nivel de performance o produto. Podem ser novas associacdes distinguidas de



acordo com os conteudos e as aplicagBes caracteristicas e opcionais necessarios
também para os produtos de trabalho, permitindo a padronizacdo e maior
versatilidade, utilizacdo personalizada. Atributos relacionados com o produto variam
de acordo com o produto ou categoria de servico.

Para Calixta (1998) uma das maneiras de se construir ou mesmo destruir uma
marca € por meio das associa¢des, que podem ser classificadas em duas amplas
categorias: primaria e secundarias.

As associagbes primarias estdo diretamente relacionadas ao uso,
desempenho ou aos atributos e feicbes descritas que caracterizam o produto como
sabor, cheiro, poténcia, rigidez e durabilidade. Isto €, envolvem as prioridades e
atributos fisicos da marca e os beneficios e sentimentos decorrentes de seu
consumo. Resultam, quase sempre, de seu desempenho no contexto de uso.

No entanto, determinadas associa¢cdes podem enfraquecer a marca, em
consequéncia de acdes da empresa, como a expansao a mercados ou a inclusdo de

situacdes ndo congruentes com o que se pretende para imagem do produto.

2.4.2 Atributos néo ligados ao produto

Existem também atributos ndo relacionados diretamente ao produto. Estes
podem, segundo Keller (1998), ser afetados pelo comprador ou pelo processo de
consumo mas nao sao afetados diretamente pela performance do produto. Atributos
nao relacionados com o produto surgem pelo mix de marketing e como o produto é
comercializado. Varios tipos de associacfes podem ser relacionadas com a marca e
nao estdo diretamente relacionados com performance do produto, por exemplo, a
cor do produto, o visual da embalagem, a empresa ou pessoa que produz o produto,
o pais em que foi fabricado, o tipo de loja em que é comercializado, os eventos 0s
guais a marca é uma patrocinadora e a pessoa que endossa a marca.

Um exemplo de associacdo nédo relacionada ao produto € o utilizado pelas
empresas de cigarro que segundo Martins (1999, p.98)

...Se perguntarmos aos espectadores do Free Jazz ao que eles
associam ao Free Jazz, de imediato respondem ao cigarro
Free, o que parece Obvio. O Jazz, com sua estrutura solta e
inteligente, ajuda a marca Free a passar a imagem de moderno
e despojado. Um imaginario de marca definido fortalece a
relacdo do consumidor com a marca.”
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Calixta (1998) classifica como secundarias as associagfes que derivam das
associacdes primarias e sdo criadas por informacdes sobre produto ou servigco
comunicadas pela empresa e por outras fontes. Ocorrem quando a associacéo de
marca em si estd ligada a outra informacdo na memoria, ndo relacionada
diretamente ao desempenho do produto ou servico. O tipo e a forca da inferéncia
dependem da percepcdo da correlacdo entre atributos e beneficios pelos
consumidores.

As associacdes secundarias podem ser relacionadas com a empresa, origem,
canais de distribuicdo, celebridade ou porta-voz, simbolos, valores e eventos. Os
trés primeiros tipos de associa¢des secundarias envolvem fontes factuais da marca
(isto é, quem faz, onde €& fabricada, onde €& comprada). Geralmente, estdo
disponiveis ao consumidor, mas sua for¢ca depende da énfase que recebem. Os trés
ultimos tipos de associacfes almejadas, valorizadas ou projetadas pelo usuério,
como, por exemplo seu estilo de vida.

Aaker (1996) também afirma o que Calixta (1998) coloca como uma
associacdo secundaria afirmando que podem existir associacfes com paises ou
areas geogréficas.

Aaker (1996, p.231) coloca que:

Um pais pode ser um simbolo forte, desde que tenha uma
ligacdo proxima com os produtos, materiais e capacitacao.
Assim, a Alemanha é associada com cervejas e automoveis de
categorias, a Italia, com sapatos e artigos de couro, e a Franca,
com modas e perfumes. Essas associagcdes podem ser
exploradas pela referéncia de uma marca com o pais.”

Pode-se perceber uma relagdo entre as associacdes classificadas por Calixta
(1998) como secundarias e classificadas por Keller (1998) com néo relacionadas ao
produto, ambas sdo associa¢bes produzidas na mente do consumidor referente a
marca. E a origem da marca tambéem é citada por Aaker (1996) como sendo uma
associagao presente na mente do consumidor desde que seja ligada, utilizada com

estratégia de posicionamento da marca no mercado.

2.5 Os quatro tipos de atributos ndo relacionados ao produto

Keller (1998) cita quatro atributos ndo relacionados com o produto, eles fazem

associacgdes psicoldgicas as marca e nao funcionais ao produto.



O primeiro é o preco, considerando este atributo ndo relacionado ao produto
ou servico desde que este represente um degrau necessario para o0 processo de
compra mas que tipicamente ndo faca uma relacdo direta com a performance do
produto ou funcdo do servico. O preco € um atributo de associacao importante
porque os consumidores geralmente tem fortes opiniées sobre o preco e valor de
marca e muitos organizam seus proprios conhecimentos das categorias em termos
de preco em camadas de diferentes marcas.

Também Aaker (1998), coloca que o preco relativo € um dos atributos do
produto, e é tao util e difundido que € apropriado considera-lo separadamente.

Keller (1998) demonstra a importancia desde atributo na construgdo de
associacdes a marca. Em algumas classes de produto ha cinco niveis de preco bem
desenvolvidos. A avaliacdo de uma marca nessas classes de produto inicia-se pela
determinacédo de sua colocagdo com respeito a um ou dois desses niveis de precos,
num em relacdo a mais niveis.

O segundo é o consumidor e a imagem de quem consome, considerando que
este € um atributo que pode ser formado diretamente do consumidor com suas
experiéncias e seus contatos com usuarios da marca ou diretamente com o mercado
alvo e a comunicacdo utilizada pela marca anunciada ou por outros tipos de
informacdes.

As empresas buscam explorar estas associac¢des, criando identificacdes entre
a marca e o publico alvo, também. Aaker (1998) coloca que o tipo de usuario é
eficaz para identificar as associacdes feitas com a marca.

Keller (1998) coloca que as associacdes rotineiras de usuarios de marcas
podem ser baseadas em caracteristicas demogréaficas ou mais abstratamente em
fatores psicograficos onde incluam: género, idade, raca e renda.

Os tipos de fatores psicograficos fazem o usuério imaginar que pode incluir
atitudes relacionadas a carreira, posicao, questdes sociais ou instituicdes politicas.

Para Martins (1999) o ser humano gosta de coisas bonitas, com arte e
tecnologia, atendimento cortés e inteligente, e publicidade que amplie o imaginario
do consumidor. Ele coloca que, uma pessoa gasta R$ 40.000,00 reais para comprar
um Vectra pode racionalizar os motivos de sua escolha, dizendo que estava
buscando um investimento. Se ela colocar no papel a desvalorizagcado do carro, as
despesas com seguro e manutencao, vai perceber que fez um péssimo

investimento. O que a moveu a assinar um cheque para comprar um Vectra e nao
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um Corsa foi o status que conseguira quando estiver no volante de um carro de luxo,
embora, muitas vezes ndo tenha consciéncia ou nao queira admitir a verdadeira
motivacao que moveu a realizar a compra.

Segundo Keller (1998, p.95):

Um exemplo para um consumidor imaginario, um recente
estudo determinou como no segmento das cervejas
americanas — homens de 21 a 49 anos que bebem ao menos
seis cervejas por semana — imaginando o tipico consumidor
das trés maiores marcas de cerveja. Especificamente, 100
destes consumidores receberam cada um as mesmas 98 fotos
de diferentes pessoas e pediram a eles para relacionar a foto
com a marca de cerveja que aquelas pessoas bebiam. Os
resultados foram:

Budweiser: personalidade forte, colarinho azul.

Miller: colarinho azul claro, civilizado, e amigo.

Coors: imagem um tanto mais feminina.

As pessoas associam imagens, perfis, personalidades a marcas e transferem-
nas aos consumidores destas, desta forma pode-se perceber caracteristicas
humanas nas marcas e testas sendo transferidas a seus consumidores.

O trabalho de construcéao de imagem de marca consiste em restabelecer o elo
perdido na consciéncia, entre a matéria e seu elo emocional com o universo.

Para Martins (1999) é incorreto imaginar que o consumidor quer ver sua cara
ou seu estilo nas marcas que compra. Se fosse assim, o cigarro Malboro ndo seria
lider de vendas em nenhum outro lugar que ndo fosse o Texas.

O terceiro atributo que Keller (1998) cita como néo sendo relacionado com o
produto, sdo 0s sentimentos e as experéncias decorrentes de : lembrancas
emocionais que estado freqientemente no centro das motivacées que constroem o
valor de marca. Emoc0des auxiliam os produtos a ter sentido, aumentado a satisfagao
no uso dos produtos enquanto, também, potencializa ressaltando as percepcoes do
produto. As associacdes de sentimentos com a marca podem ser tao fortemente
associadas que elas estédo acessiveis durante 0 consumo ou uso.

Conforme Moreira, Jodo Carlos Revista Sociedade de Pesquisa de Mercado —
dez 1997 no. 4 pag. 40:

A estrela notou que os paises tém a marca Estrela como uma
lembranca constante do bom momento de suas vidas que foi a
infancia e a passam esse carinho para as criancas, 0S
consumidores finais.



A utilizacdo de uma marca pode passar de pai para filho, pois aquela marca
traz ao consumidor lembrancas de quando ele era pequeno, e lembra das
associacdes que seu pai fez com a marca. Embora no caso da Estrela esta forma de
associacao é positiva para outras marcas pode nao ser.

Martins (1999) coloca que na década de 60, o publicitario e pesquisador
David Ogilvy descobriu, através de pesquisas de mercado, que as marcas eram
percebidas com tracos de personalidades préprios e que o consumidor dava
identidade a elas. As marcas eram relacionadas a modernidade, charme,
inteligéncia, simpatia, elegancia, tradicdo ou tendéncias visionarias da mesma
maneira que fazemos para qualificar uma pessoa.

A cofap conseguiu adicionar sentimentos a sua marca quando associou a
imagem principal do produto ao “companheiro fiel”. Tao logo a campanha com o céao
bassé foi veiculada, as vendas da Cofap estouraram. N&o por acaso, o cachorrinho
“salsicha” o “companheiro fiel”, até hoje é a cara da empresa.

Keller (1998) coloca que o quarto atributo ndo relacionado ao produto é a
personalidade da marca, que também pode ter personalidade similar & de pessoas.

A personalidade da marca reflete como as pessoas se sentem a respeito da
marca até certo ponto, ou o0 que elas pensam que a marca é ou faz. A marca com
personalidade certa pode resultar em um consumidor sentindo que a marca é
relevante é “meu tipo de produto”. O consumidor pode estar mais disposto a investir
no relacionamento ou até disposto a desenvolver um “namoro” com a marca.

Muitas vezes as empresas buscam associar a sua marca a celebridades com
objetivo de projetar na marca a forca da celebridade.

Conforme Aaker (1998, p.130):

Uma celebridade freqiientemente tem fortes associacdes. Ligar
uma celebridade a marca pode transferir para esta sua
associacdo. A pessoa nao precisa ser real. Pode ser um
simbolo de historia de quadrinhos, como Mr. Clean, o Pissbury
Doughboy, os gnomos Keller, ou o gigante dos pneus michelin.

Com objetivo de transferir as caracteristicas da personalidade, do status
social, da imagem, para a marca as empresas usam desta linha de comunicacao,
como podemos observar no mercado de automoOveis modelos com renome
internacional associando sua imagem como no caso de Claudia Chifer fazendo

comerciais para o Citrben Xsara ou o tenista brasileiro Gustavo Kurten fazendo
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propaganda do Renault Clio. Ambas estrelas internacionais buscaram transferir seus
valores para aquelas marcas que sdo novas no mercado brasileiro.

Aaker (1998, p.132) coloca que o estilo de vida e personalidade sao fortes
associacdes a marca:

Se seu carro se tornasse de repente um ser vivo, que tipo de
pessoa esperaria que fosse? Otimo companheiro para se ter a
mao? De dificil convivéncia? Todas as pessoas naturalmente,
possuem uma personalidade e um estilo de vida que é rico,
complexo, e também vivaz e distinto. Mas uma marca — mesmo
uma maquina como um carro — pode ser impregnada de uma
série de caracteristicas muito similares de personalidades e de
estilo de vida do consumidor, ou do seu proprietario.

A marca possui esta caracteristica de transferir mais valor ao produto do que
simplesmente lhe dar um nome, as pessoas tém uma relagdo tdo proxima com
algumas marcas que lhe atribuem caracteristicas humanas.

Conforme Martins (1999), a mente das pessoas percebe, simultaneamente,
varios aspectos da imagem de uma marca; o concreto absoluto, o conceito funcional,
0 apelo ao ego e as emocdes e os estados de espirito mais sutis. O poder da marca
estd em desenvolver a pureza e a consisténcia dos elementos sutis, que provocam
no consumidor uma sensacdo de elevagdo no estado espirito. A imagem torna-se
mais rica quanto mais definidas e fortes forem as informacdes afetivas contidas.

Os atributos geram associacbes com a marca, tanto os relacionados ao
produto como os nao relacionados ao produto. Os relacionados aos produtos séo
tecnologicamente mais faceis de serem substituidos por serem mais racionais, 0S
ndo relacionados aos produtos sdo mais emocionais e portanto mais dificeis de
serem substituidos.

Os produtos podem ter especificagbes fisicas diferenciadas para cada
necessidade objetiva, mas a qualidade estética da marca, no design e na
publicidade, alinhada com a emocao do produto, traz a sensacao e elevacao do

espirito.

2.6 Associacgdes relacionadas ao beneficio

Segundo Butoni (2000) o clube Harley-Davison representa um dos mais
notaveis exemplos de como o ritual de posse pode funcionar na comercializacédo de

um produto emocional. Criado em 1983, o Grupo de Proprietarios de Harley oferece
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gratuitamente a associagcdo para o primeiro ano aos novos donos destas motos.
Com uma anuidade de 35 délares, este grupo tem uma taxa de renovacdo da
anuidade de 68%, sendo que o numero de associados tem crescido regularmente.

Manter os donos ativamente envolvidos e na estrada € o maior desafio da
empresa, por medo de o cliente deixar de usar sua Harley depois que a primeira
explosao de entusiasmo acabar.

Esta chama de entusiasmo eleva as vendas da empresa, uma vez que faz os
motociclistas comprarem roupas, acessorios Harley e, mais importante, convencer
0S amigos e 0 mundo a experimentar a aventura Harley. A meta do clube é a de
oferecer eventos com motos no mundo todo, proporcionando a seus membros tantos
beneficios e atividades, para que eles deixem de ser meros proprietarios e se
transformem em alegres fanaticos.

Para Keller (1998) além das associacdes baseadas nos atributos dos
produtos, e das associacbes ndo baseadas nos produtos, também existem
associacdes baseadas nos beneficios que séo representados pelo valor pessoal e
sentido o qual os consumidores atribuem para os atributos do produto ou servico, o
gue o consumidor pensa que o produto ou servico pode fazer por ele e 0 que isto
representa a mais em geral.

Estes beneficios podem ser divididos em trés diferentes categorias de acordo
com as motivacdes inferiores.

A primeira categoria é a dos beneficios funcionais. Estas sdo as vantagens
mais intrinsecas do consumo do produto ou servico e usualmente correspondem
com atributos relativos aos produtos. Estes beneficios estdo geralmente ligados com
motivacdes basicas, justamente relacionados as necessidades fisiologicas e
necessidades de sobrevivéncia e envolvem o anseio para satisfazer a remocao do
problema ou evita-lo.

A segunda categoria é a dos beneficios simbdlicos. Estas sdo as vantagens
mais extrinsecas do consumo do produto ou servico e usualmente correspondem
aos atributos ndo relativos ao produto, especialmente usuarios imaginarios. Os
consumidores buscam o valor do prestigio, exclusividade, ou capacidade de criar
moda da marca, porque isto representa 0s proprios conceitos. Podem ser,
especialmente, relevantes para a visibilidade social, 0 emblema dos produtos.

A terceira categoria é a dos beneficios experimentais, estes relatam quais os

sentidos durante os uso do produto ou servico e podem responder para atributos



relativos ao produto como também para os atributos ndo relativos ao produto
semelhante aos usados na imagem de uso. Estes beneficios satisfazem as
necessidades de experimentacdo semelhante aos sentimentos de prazer (viséo,
gosto, som, cheiro, ou sensacéo).

Para Calixta (1998) também existem trés categorias de beneficios, como para
Keller(1998).

A primeira categoria para Calixta (1998) é a dos beneficios funcionais que sao
beneficios baseados em atributos do produto que proporcionam utilidade funcional
ao consumidor. Correspondem as vantagens intrinsecas relativas ao consumo do
produto e relacionadas aos seus atributos. Esses beneficios sdo freqientemente
ligados a motivacfes basicas tais como: necessidades fisiologicas, de seguranca e
de aceitacdo e envolvem o desejo de evitar problema. Dificiimente diferenciam o
produto, além de facilitar sua cOpia aos concorrentes.

A segunda categoria € a dos beneficios experiéncias. Referem-se ao
sentimento experimentado no uso ou consumo do produto ou servico e também
correspondem aos atributos a eles relacionados, tais como 0s prazeres sensoriais.
Referem-se a um sentimento positivo que o produto proporciona ao consumidor.
Esse tipo de beneficio pode também ser de natureza emocional.

A terceira categoria € a dos beneficios simbodlicos ou auto-expressivos
correspondem as vantagens mais extrinsecas ao consumo do produto, tendo-se com
base a necessidade por aprovacgao social, expressao pessoal e auto-estima. Refere-
se aos varios papéis desempenhados pelos consumidores, 0s quais podem valorizar
prestigio, exclusividade ou modernidade numa marca, na medida em que esta
legitime e dé visibilidade a seu auto-conceito.

Keller (1998) coloca que as associacfes também sédo criadas pela atitude que
€ considerada o mais alto nivel de abstracdo das associacdes de marca. Sao
definidas em termos de todas evolucfes da marca para consumidores. As atitudes
da marca sédo importantes porque elas sempre formam a base para acgles e
comportamentos que os consumidores tem em relacdo a marca.

As associagcbes possuem razdes racionais e irracionais para acontecerem e
de acordo com Aaker (1998), é util distinguir entre um beneficio racional e um
beneficio psicolégico. O primeiro esta estreitamente vinculado a um atributo do
produto e faria parte de um processo decisério “racional”’. O segundo, com

freqiéncia extremamente consequente no processo de atitude de formacéao,



relaciona-se aos sentimentos que sao despertados no ato da compra e/ou uso da
marca.

As associacbes podem proporcionar uma importante base para a
diferenciacdo. Uma associacao diferenciadora poder ser uma vantagem competitiva
chave. Se a marca estiver bem posicionada ( em relacdo aos concorrentes) sobre
um atributo chave na classe de produtos.

Segundo Martins (1999) quando cada marca do mercado tiver seu imaginario
bem explorado, o mundo em que vivemos ganhara mais encantamento, porque cada
produto terd uma imagem encantada, e sera um produto de relacdo emocional
correta da imagem da marca com consciente coletivo.

Desta forma, pode-se dizer que a marca € o bem intangivel de toda empresa
e influéncia desde o preco das acfes até a fidelidade dos clientes. As empresas que
baseiam-se apenas em seus produtos para se firmarem no mercado apresentam
uma grande fragilidade estratégica, pois tecnicamente quase todos os produtos séo
facilmente copiados de uma forma muito rapida. Porém, a imagem, o prestigio, a
relacdo que a empresa estabelece com seus clientes representam fatores
intangiveis que dificilmente séo copiados ou imitados. Estes fatores ajudam a formar

a identidade da marca.



3 METODO DE PESQUISA

Podemos dizer que a pesquisa € um procedimento racional e sistematico que
procura dar respostas aos problemas que sao propostos por um pesquisador.

Ela pode ser requerida quando néao se dispde de informacéo suficiente para
se resolver um problema ou quando a informacéo disponivel se encontra em um
estado de desordem que ndo possa ser corretamente relacionada ao problema.

Conforme Gil (1996, p.19), “a pesquisa desenvolve-se ao longo de um
processo que envolve inUmeras fases, desde a adequada formulagdo do problema
até a satisfatéria apresentacéo dos resultados”.

Para Gil (1996) existem muitas razdes que determinam a realizacdo de uma
pesquisa, mas elas podem ser classificadas em dois grandes grupos: razdes de
ordem intelectual e de ordem pratica. A primeira emana da propria satisfagcdo do
conhecer e a segunda do desejo de conhecer com 0 objetivo de fazer algo de
maneira mais eficiente.

Um projeto de pesquisa deve esclarecer como se processara a pesquisa,
guais sdo as etapas a serem desenvolvidas e quais 0s recursos que devem ser
alocados para que 0 objetivo seja atingido.

E importante ressaltar que nem todo problema é passivel de tratamento
cientifico. Pode-se considerar que um problema é de natureza cientifica quando
envolve variaveis que podem ser tidas como testaveis: como por exemplo: “ Em que
medida a escolaridade determina a preferéncia politico-partidaria ?” “ A desnutricao
determina o rebaixamento intelectual ? “

Nestes casos, segundo Gil (1996) é possivel verificar e identificar variaveis
suscetiveis de observacao para depois determinar em que medida essas variaveis
estao relacionadas entre si.

Por outro lado se olharmos para questionamentos do tipo “* Como aumentar a
produtividade no trabalho ? “ ou “ O que pode ser feito para melhorar a distribuicdo
de renda ? “ chegaremos a conclusdo de que este tipo de questionamento n&o
constitui um problema cientifico uma vez que ndo possibilita a investigacdo segundo
0s métodos proprios da ciéncia.

Eles ndo indagam como sdo as coisas, suas causas e consequUéncias, mas

indagam acerca de como fazer as coisas. Assim sendo, nestes casos a ciéncia pode



fornecer sugestbes e inferéncia acerca de possiveis respostas, mas nao pode
responder diretamente a esses problemas.

As ciéncias caracterizam-se por trabalharem sempre com métodos cientificos,
porém nem todos os ramos de estudo que utilizam esses métodos sdo ciéncias. A
utilizacdo de métodos cientificos ndo € exclusividade da ciéncia mas segundo
Lakatos e Marconi (2000, p.46) “ ndo ha ciéncia sem o emprego de métodos
cientificos. “

Para que se chegue a um resultado é necessério que se ofereca uma solucao
possivel através de uma proposicao, ou seja, de uma expressao verbal suscetivel de
ser declarada verdadeira ou falsa. Podemos atribuir o nome hipdtese para esta
proposicao.

Desta forma a hipétese é a proposicao testavel que pode vir a ser a solugéo
do problema. Quando ndo conseguimos confirmar ou responder a hipétese nosso

problema néo tera sido solucionado.

3.1 O processo de elaboracédo de hipoteses

O processo de elaboracédo de hipoteses € de natureza criativa, e em muitos
casos a gualidade mais requerida para o pesquisador € a experiéncia na area. Nao
existem regras fixas para a elaboracdo de hip6teses, mas segundo Gil (1996) as
guatros principais fontes para a criacdo de hipéteses sdo a observacdo, a
elaboracdo da hipétese a partir dos resultados de outra pesquisa, as hipéteses
derivadas de teorias e as hipoteses oriundas de simples intui¢des.

Gil (1996) defende a idéia de que as hipoOteses elaboradas a partir dos
resultados de outras investigacbes geralmente conduzem a conhecimentos mais
amplos que aqueles decorrentes da simples observagdo. A medida que uma
hipotese se baseia em estudos anteriores e 0 estudo em que se insere a confirma, o
resultado obtido auxilia na demonstracao de que a relacdo se repete regularmente.
Desta forma estes resultados passam a ter significativo grau de confiabilidade e
aplicacéo.

Em algumas pesquisas as hipéteses sdo formalmente expressas, ou seja
nagueles estudos em que o objetivo € o descrever determinado fenbmeno as

hipéteses ndo sdo enunciadas formalmente. Para estes casos, as hipéteses
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englobam uma Unica variavel e o mais frequente é indica-la no enunciado dos
objetivos da pesquisa.

Em outros casos, nos quais as pesquisas visam verificar relagdes de
associacao ou dependéncia entre variaveis, o enunciado claro e preciso das

hip6teses constitui requisito fundamental.

3.2 Aclassificacdo das pesquisas

Com relacéo a classificacdo das pesquisas, usualmente as classificamos com
base em seus objetivos gerais. Desta forma, é possivel classificar as pesquisas em
trés grandes grupos: exploratorias, descritivas e explicativas.

As pesquisas exploratérias tém como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, com o objetivo de torna-lo mais explicito. Este tipo de
pesquisa tém como objetivo principal o aprimoramento de idéias ou a descoberta de
intuicBes. Seu planejamento € bastante flexivel e possibilita a consideracdo dos mais
variados aspectos relativos ao fato estudado.

As pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacgdo ou fendbmeno, e também o
estabelecimento de relacdes entre variaveis. A caracteristica mais significativa desta
forma de pesquisa é a utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais
como o questiondrio e a observagao sistematica.

Algumas pesquisas descritivas vao além da simples identificacdo da
existéncia de relacbes entre variaveis, pretendendo determinar a natureza dessa
relacdo. Neste caso tem-se uma pesquisa descritiva que se aproxima da explicativa.
Mas ha pesquisas que, mesmo sendo definidas como descritivas a partir de seus
objetivos, acabam servindo mais para proporcionar uma nova visdo do problema, o
gue as aproxima das pesquisas exploratorias.

J& as pesquisas explicativas tém como preocupacdo central identificar os
fatores que determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos fendmenos. E a
pesquisa que mais aprofunda o conhecimento da realidade porque explica a razéo e
0 porqué das coisas. Este tipo de pesquisa é mais complexo e delicado pois o risco
de cometer erros aumenta consideravelmente.

O conhecimento cientifico estd assentado nos resultados oferecidos pelos

estudos explicativos. Isto ndo significa, porém, que as pesquisas exploratorias e



descritivas tenham menos valor, porque quase sempre constituem etapa prévia

indispensavel para que se possa obter explicacdes ciéntificas.

3.3 Definicdo dos dados da dissertacao

A instancia qualitativa desta dissertacdo apoiou-se na fundamentacdo de
Roesch (1996, p. 145) para quem:

A pesquisa qualitativa e seus métodos de coleta e andlise de
dados sdo apropriados para uma fase exploratéria, ou seja,
permitem que o pesquisador se aproxime dos dados e, assim
desenvolva 0s componentes conceituais e analiticos de
explicacéo.

Nesse sentido, o pesquisador fez a interpretacdo do mundo real a partir da
perspectiva dos sujeitos de sua investigacdo, que teve como subsidios a
fundamentacdo tedrica sobre os temas associacdo, marcas e associacdes as
marcas atendendo o carater utilitario da pesquisa exploratoria, que no entender de
Matar (1997, p.81) é,

acumular a priori informacdes disponiveis relacionadas a um
problema de pesquisa conclusiva a ser efetuada ou em
andamento;' ... ... auxiliar na determinacdo de variaveis
relevantes a serem consideradas num problema de pesquisa.

7

Através da pesquisa exploratoria é possivel atingir o objetivo especifico
relativo a descricdo e a interpretacdo das associacfes que os consumidores de
automoveis fizeram com as marcas das quatro maiores montadoras de automoveis
do Brasil - Fiat, VW, GM e Ford

Essa interpretacdo utilizar4 os dados de uma pesquisa que a Fiat Automoveis
realiza anualmente com aproximadamente 8.000 clientes, distribuidos entre os
varios segmentos apresentados anteriormente, que adquiriram um veiculo 0 Km em
todo o Brasil. O publico alvo desta pesquisa séo clientes com até um ano de uso do
veiculo. As entrevistas sdo realizadas face to face através de um questionario
previamente estruturado, segundo padrdes mundialmente definidos pela Fiat
Automoveis e as outras montadoras. Os resultados sdo publicados anualmente,
conforme uma nova pesquisa é realizada, seguindo sempre o mesmo padrao.

Especificamente para este estudo utilizaremos os resultados da pesquisa
publicada em Abril de 2001, cuja as entrevistas foram realizadas entre Abril e

Outubro de 2000, com proprietarios de Pick Up’s pequenas das marcas Fiat, Ford,
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General Motors e Volkswagem ano 1999 e 2000, que foram adquiridas entre
Setembro de 1999 e Setembro de 2000.

Na realidade, como o pesquisador se propde a criar um modelo aonde seréao
inseridos os resultados desta pesquisa, toda vez que um novo resultado for
publicado, o que acontece anualmente, pode-se atualizar os dados contidos no
modelo para a verificacdo de como esta a evolucao do valor da marca de cada uma
das montadoras estudadas.

Este procedimento ira criar um instrumento de monitoracdo continua do
processo de evolucdo do valor da marca, fato que pode servir de base para a
definicdo de estratégias, uma vez que poder-se-a identificar quais sdo os pontos
gue levaram a marca a aumentar ou diminuir o seu valor.

Dentro dos varios itens pesquisados, existem tépicos especiais que procuram
levantar quais foram os motivos que levaram o cliente a optar pelo modelo adquirido,
ou seja quais foram os verdadeiros motivos da sua opcao pelo modelo adquirido.

E importante ressaltar que as respostas podem ser mltiplas, ou seja o cliente
pode ter varios motivos de compra associados a uma Unica pergunta.

Por questbes de sigilo, o questionario ndo sera revelado aos leitores desta
dissertacao.

Buscando preservar a imagem das montadoras, e manter sigilo quanto aos
modelos pesquisados o pesquisador utilizara letras para se referir aos modelos
avaliados, ou seja as quatro Pick-Up’s descritas anteriormente serdo representas
pelas letras A, B, C, D, e somente o pesquisador sabera identificar qual letra
corresponde a determinado modelo.

A letra E sera utilizada para representar as respostas do segmento de Pick-
Up’s como um todo.



4 INTERPRETA(}AO DOS MOTIVOS DE COMPRA
4.1 Relacédo dos motivos de compra mencionados na pesquisa

Apbs a aplicacdo dos questionarios foi possivel constatar que quando se fala
sobre a compra de um veiculo novo encontra-se uma série de motivos relacionados
a este momento.

Por um lado pode-se verificar que o veiculo é visto como uma necessidade,
algo funcional que possui motivos de compra relacionados a versatilidade,
resisténcia, custo de manutencao, entre outros.

Por outro lado, verifica-se que em determinadas situacdes o veiculo torna-se
um objeto de desejo, tendo a sua aquisicdo relacionada ao prazer em dirigir, a
poténcia, ao design e até mesmo a realizacdo pessoal de possuir em primeira mao
um novo modelo do mercado.

E possivel observar ainda que existem muitos motivos, citados
individualmente, relacionados a marca, tais como experiéncia anterior, reputacao do
fabricante, qualidade, valor de revenda, etc.

Estaréo relacionados abaixo, em ordem decrescente com relagédo a coluna E,
gue representa as repostas de todo o segmento de Pick-up’s pequenas, todos os
motivos de compra mencionados pelos clientes segundo a pesquisa realizada.

Quadro 1: Motivos de Compra 1° intervalo

Motivos de Compra A B C D) E
Experiéncia anterior/Acostumado com a marca 29,4 152,3139,7|41,3|37,8
Preco razoavel/promocao de preco/boa oportunidade 36,0120,0(254140,9 31,5
Aparéncia externa/design moderno/bonito 28,9130,8|14,6[23,1]|25,8
\Versatil 17,11246121,21289121,2
Reputacado do fabricante/marca conhecida/de confianca 1481385 5,4 [175|18,4
N&o d& oficina/Mecénica resistente 15,6129,2114,0[16,4 18,3

Fonte: Fiat Automoveis

Como pode-se verificar, este primeiro quadro dos motivos de compra revela
gue a experiéncia anterior aparece como a principal citagdo do segmento. O preco,
ocupa o0 segundo lugar nas respostas dadas. Esta posicdo revela que as marcas,

guando fortes, atraem a preferéncia de seus clientes sobrepondo a imagem ao
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preco. A terceira voz mais citada foi a aparéncia externa, ou seja o Design. Logo em
seguida ocorrem mais duas citacbes relacionadas a marca: a reputacdo do
fabricante e a mecanica resistente. E importante ressaltar que dentre 0s cinco
maiores motivos de compra relatados na pesquisa, trés estdo relacionados a
imagem do fabricante, ou seja a sua marca.

Quadro 2: Motivos de Compra 2° intervalo

Motivos de Compra ‘A B C D E‘

Motor silencioso 25,6/ 3,1 [13,4]| 3,1 |15;3
Espaco para a bagagem 17,0/10,8(14,8| 6,4 [13,7
Recomendacéo de terceiros 10,2(15,4(16,0| 8,7 |12,1
Capacidade de carga 135]| 7,7 [19,2] 3,6 |11,8
Poténcia / Aceleracao 76| 4,6 |17,7[14,2| 9,8
Altura do carro/ndo esbarra no chao 154(00(34|00| 7,7
E pequeno/ocupa menos espaco 72192 ]37[100|74
E econdmico/consome pouco 231921(10,3|156]| 7,2

Fonte: Fiat Automoéveis

Continuando a andlise, pode-se verificar que este segundo quadro traz alguns
motivos de compra que estdo relacionados as caracteristicas proprias de uma Pick-
up pequena, ou seja espaco para bagagem, altura do ch&o, consumir pouco
combustivel e ocupar menos espaco sdo caracteristica de um veiculo que foi
desenvolvido exatamente para ser percebido desta forma por seus clientes.

Antigamente, quando o cliente pensava em adquirir uma Pick-up ele
encontrava no mercado veiculos grandes, que tinham um consumo elevado de
combustivel, e eram dificeis de serem dirigidos nos centros urbanos devido a falta de
equipamentos como a direcdo hidraulica, o ar condicionado entre outros. Marcaram
época neste periodo, veiculos como a Chevrolet C 14, a Ford F 100 e a Pick-up
Chrysler.

A Pick-up pequena surgiu como uma excelente alternativa para estes
clientes, uma vez que suas caracteristicas atendiam melhor as suas necessidades e
0s permitiam realizar praticamente o mesmo tipo de utilizag&o

Pode-se verificar também a existéncia de mais um motivo relacionado a

marca, ou seja a recomendacao de terceiros.
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Quadro 3: Motivos de Compra 3° intervalo

Motivos de Compra

Experimentei em test drive e gostei 351316089 4,7
Facilidade de financiamento 60[15[00]|76 |42
Lancamento/modelo novo 3646373638
Carro forte/resistente 37162(123|16]| 3,6
Manobrabilidade / Facil de estacionar 221621235635
Custo de manutencao 0,8 (12,3 0,0]| 2,0 | 3,2
Motor duravel 34131|126[24]30
Servico dos revendedores / assisténcia técnica 26]115]37]53]|30

Fonte: Fiat Automéveis

Neste terceiro quadro, além dos motivos relacionados as caracteristicas
técnicas das Pick-Up’s pequenas, comecam a aparecer motivos de compra
relacionados a promogOes de venda, ( facilidade de financiamento ), manutencao (
custo de manutencdo ) e ao status de possuir em primeira mao um novo langcamento

do mercado ( langamento / modelo novo ).

Quadro 4: Motivos de Compra 4° intervalo

Fardis: modernos/arredondados 01|77]|60]|04] 28
Motor turbinado 1,7115]08|80| 25
E grande 36[00(|34|04|23
Suspensdo boa/ resistente 10|115(37|36]|20
E macio de dirigir/'Suspensdo macia/nao trepida 00]15|0,3|10,5(20
E um carro moderno/atual 091461340020
Visibilidade /vidros amplos 34(00]20]|00(1)9
Tamanho ideal 2615|1704 |19
Direcdo macia/leve 05/100|34|65]| 1,8
Cambio/facil de passar as marchas 0031(20|53]|18

Fonte: Fiat Automoveis



Este quarto quadro traz os motivos de compra relacionados as caracteristicas
técnicas. As citacdes de tamanho ideal, direcdo macia e cambio com facilidade de
passar as marchas corroboram a grande versatilidade das Pick-up’s pequenas, o
que facilita a sua dirigibilidade.

Quadro 5: Motivos de Compra 5° intervalo

Motivos de Compra ‘A B C D E‘

Linhas esportivas 22115(03|15([16
Manutencéo facil/é simples de consertar 00(62|00|201|1,6
\VValor de revenda/facilidade de vender 09/46]00]16|16
E estavel/segura nas curvas 20(15(20]|00 (1,6
Durabilidade / Pecas duraveis / Vida util longa 10(15(37[07]16
A Tampa da cacamba é removivel 12(15(20]16|15
Carroceria/Forte/Robusta/Resistente/Duravel 1,7(15(06| 16| 15
Vem com mais opcionais de fabrica 17|115(06]16]|14
N&o é visado por ladrbes 30/00[03[00]|14
Direcdo hidraulica 1,2100(40|0,7| 14
Facil de encontrar pecas 00]46]03|24|14

Fonte: Fiat Automoveis

Neste quinto quadro novamente aparecem motivos de compra relacionados a
marca, como por exemplo o valor de revenda. Também encontram-se citacdes
relacionadas a manutencdo dos veiculos como a simplicidade de consertar, e a

facilidade de encontrar pecas.

Quadro 6: Motivos de Compra 6° intervalo

Motivos de Compra ‘A B C D E‘

Vem com trio elétrico 1,3/00[20[24|13
Para fazer experiéncia 28100]03[0,0]13
Consorcio/Fui sorteado no consoércio 11100(1,7]33|1,3
Tem ar condicionado 15/15]03[04 |11
E médio porte 1,7/00[17]|00] 11
Parte elétrica ndo da problema 09/15[/00[20]11
Painel bem iluminado / € bem legivel/botdes de facil acesso 00]46]00]04|10




Tem rodas esportivas 09/15]00[11]0)9
Tanque cabe bastante combustivel 02|15|06]|24]0,9
Tecnologia avancada / Tecnologia de 1° mundo 1,1115[(00]00]0,8
Motor silencioso 1,7]00]/03][00]0,8

Fonte: Fiat Automoveis

Este sexto quadro revela os motivos de compra que estao relacionados aos
opcionais disponiveis para cada modelo presente no mercado e indica que 0s
clientes de Pick-up procuram itens relacionados ao conforto como ar condicionado,
trio elétrico ( vidro, espelho e trava das portas com acionamento elétrico ), motor
silencioso, bem como valorizam contetudos especificos como rodas esportivas.

Quadro 7: Motivos de Compra 7° intervalo

Motivos de Compra

Cacamba coberta/Bau fechado 00]|001|34|0,7|0,7
Conforto (s/e) /E confortavel s/e 09/001]00(20]|0,7
Tem diversidade de uso: hot dog / lanchonete 0911500 0,0 0,7
Seguranga/Motor na frente protege as pessoas 08|15|00]|00{0,7
E de qualidade 00[15|03|20|0,7
Tem protetor de cagamba 00(31|03]|0,0]0,7
Custo x beneficio / vale o que custa 06/00|03[|16 |06
Juros baixos 00|15|00|0,7|04
Prazo de entrega/entrega imediata 00(00|217|04|04
Seguro mais barato 00/00(03|20|04

Fonte: Fiat Automoveis

Este sétimo quadro demonstra que a versatilidade € realmente uma grande
vantagem das Pick-up’s pequenas pois existe uma citagdo que revela a sua
utilizacdo até como lanchonete. A citacdo prazo de entrega imediato pode induzir ao
pensamento de que na falta de um produto para a compra imediata, o cliente opta
por um que esteja ao seu alcance para suprir a sua necessidade. Esta presente
também uma citacdo relacionada a seguranca dos passageiros.

Em toda a pesquisa ocorreram apenas duas citacdes relacionadas a

seguranca. Infelizmente este dado revela a pouca importancia que o brasileiro da



aos equipamentos de seguranca de um veiculo no momento de sua compra Mas
deve-se ressaltar também que o elevado prec¢o destes opcionais, um freio ABS custa
em média R$ 1.800,00 e um Air Bag duplo R$ 1.500,00, na maioria das vezes
inviabiliza a sua compra.

Quadro 8: Motivos de Compra 8° intervalo

Motivos de Compra ‘A B C D E‘

Tracdo 4x4/ Tracdo traseira 00]15[/00[0,0]0,3
Facil de carregar/descarregar 00(00]1,7]|00]0,3
Motor atualizado/Transversal 00/00]17]00]03
Vem com Santo Antonio 05(00(00|04|0,3
Prazo maior de garantia 00(00]00]16]0,3
Farois iluminam bem/faréis de neblina 05/00]00]00]02
Por ser 4 portas/Facil de entrar e sair 05/00|00]|00]0,2
Outros (baixa emissdo de poluentes) 02(00]03]00]0,2

Dispositivo de seguranca anti-furto / Chave exclusiva (Ford) 00]00]00[0,7|0,1

Tem ar quente 00(00]03(04]0,1
Vem com estribo/Facilita entrar e sair do veiculo 02/00]00]00]021
Outros referente a preco 02]100[00|00(0,1
Tem air bag/Air bag duplo 02(00]00]00[0,1
Outros: tanto para jovens quanto para velhos 00]00]00[04]|0,1
Status/luxo 00]00|00]|04]0,1
Volante regulavel 00]00]03[0,0]0,1

Fonte: Fiat Automoveis

Este oitavo quadro contém citacdes que na sua grande maioria ja foram
relacionadas a algum quesito anteriormente. Novamente encontram-se motivos
relacionados ao conforto como ar quente, volante regulavel em altura, as
caracteristicas técnicas como a tracdo 4x4. A funcionalidade aparece na citacdo da
facilidade em carregar e descarregar o veiculo, o que também é um forte diferencial
nas pick-up’s pequenas, uma vez que a sua cacamba tem uma altura de
aproximadamente um metro, fato este que facilita a colocagcéo e remocao de cargas
e objetos. Constata-se também que continuam a aparecer citacdes relacionadas a

marca, como por exemplo o maior prazo de garantia.



De uma forma geral pode-se verificar que quando se pensa em uma Pick-Up,
no momento da compra as associacfes sdo em geral positivas. Esta anélise
individual dos motivos de compra de todas as Pick-Up’s indica que 37,8 % das
respostas dadas sdo atribuidas a “ Experiéncia anterior com a marca “ como 0
principal motivo de compra . Em seguida pode-se ver o preco e o design como
outros fortes motivos de compra.

O grafico abaixo ajuda a visualizar melhor estes motivos de compra quando

analisados em conjunto.
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Figura 1: Principais motivos de compra de todas as Pick Up’s

A experiéncia associada ao uso esta tomando um espaco importante
atualmente, alimentada principalmente pelo que pode-se chamar de economia da
informacdo aonde a rpida disseminacdo das informagfes forma a reputacdo do
fabricante. Desta forma, a marca esta se tornando na verdade sindnimo de
reputacéo e a sua construcao exige que o fabricante conheca detalhadamente quais
séo os valores que os clientes percebem em seus produtos

Uma boa reputagdo da a marca condi¢cdes de se sustentar até mesmo em
momentos dificieis quando algum erro pode vir a macular a sua imagem, pois uma
reserva forte, com bons sentimentos associados a imagem cria respeito a marca.

Logo, ndo é mais suficiente ter um grande produto. A empresas devem

almejar possuir uma marca gue os clientes respeitem.
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O posicionamento da experiéncia nesta primeira analise evidencia que 0s
consumidores valorizam muito a marca nas suas decisdes de compra. O pre¢o por si
s6 nao é forte o bastante para afastar o consumidor do seu desejo de adquirir um
produto endossado por uma marca de confianca ou melhor uma marca forte, que
possui uma boa reputacéo .

J4 a aparéncia externa e a versatilidade, apesar de aparecerem também
como fortes motivos de compra podem ser facilmente copiados ou imitados
rapidamente pela concorréncia uma vez que o dominio tecnolégico é praticamente o
mesmo quando nos referimos a industria automobilistica .

Agora que ja se conhecem o0s principais motivos de compra de todo o
segmento, pode-se fazer uma analise individual dos quatro modelo que o formam
para verificar quais sdo os motivos de compra de cada um deles.

Para o modelo A tem-se as seguintes respostas:
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Figura 2: Motivos de compra do modelo A

Como se pode verificar, 0 preco aparece como o principal motivo de compra
deste modelo com 36,0 % das respostas dadas. Em seguida aparece a experiéncia

com a marca com 29,4 % e a aparéncia externa com 28,9 % das respostas.
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Figura 3: Motivos de compra do modelo B

No modelo B verifica-se que a experiéncia com a marca aparece em primeiro
lugar com 52,3 % das respostas dadas, seguida pela reputacdo do fabricante com

38,5 % e aparéncia do veiculo com 30,8 %.
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Figura4: Motivos de compra do modelo C

A experiéncia com a marca também é o principal motivo de compra do
modelo C, com 39,7 % das respostas, seguida pelo preco com 25,4 % e a aparéncia

com 21,2 % das respostas.
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Figura 5: Motivos de compra do modelo D

No modelo D pode-se verificar que a experiéncia com a marca também
aparece em primeiro lugar como principal motivo de compra, representando 41,3 %

das respostas dadas, seguida pelo preco com 40,9 % e a versatilidade com 28,9 %.

4.2 Associacdo dos motivos de compra

Pode-se perceber que as respostas dadas anteriormente, se analisadas
separadamente ja demonstram que a marca exerce uma influéncia muito grande no
processo de decisdo de compra de um automaovel.

E importante interpretar e associar os diversos motivos de compra, pois
notasse que muitas vezes o cliente da uma resposta apoiando-se em um
determinado motivo de compra e logo em seguida ele o reforca com uma outra
resposta semelhante a primeira.

Este fato pode ser comprovado quando se analisa separadamente 0s motivos
de compra do modelo B. O primeiro deles é a experiéncia com a marca e o segundo
€ a reputacao do fabricante, ou seja ambos estéo relacionados a marca, porem ditos
de formas diferentes.

Conclui-se desta forma que a associacdo dos diversos motivos de compra

levard a um valor real da importancia da marca para os clientes das montadoras
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avaliadas neste estudo, uma vez que a unido das respostas ira trazer um indice que

representa um conjunto perante todas as respostas.
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5 AGRUPAMENTOS DOS MOTIVOS DE COMPRA

Apés uma reunido com os profissionais das areas de Marketing e
Desenvolvimento de Produtos da Fiat Automéveis S/A o pesquisador chegou a
conclusdo que € possivel associar os diversos motivos de compra citados na
pesquisa as seguintes razdes:

Marca, preco, funcionalidade, design, manuteng¢do, conforto, poténcia,
robustez, status, dirigibilidade, conteudo, seguranca, consumo de combustivel,
caracteristicas técnicas, e outros.

Assim sendo, quando um cliente responde que a experiéncia anterior com a
marca foi 0 seu principal motivo de compra, ele na verdade associou a marca a esta
escolha.

Quando o cliente responde que a versatilidade e o espaco para bagagem
foram seus principais motivos de compra, ele na verdade associou a funcionalidade
do modelo a sua resposta.

Desta forma, podem-se agrupar todas as respostas relacionadas a uma
mesma razao para chegar ao modelo de analise proposto pelo pesquisador. A
seguir, estardo relacionados os quadros criados pelo pesquisador, em ordem
decrescente de importancia.

Quadro 9: Agrupamento relacionado a marca

Marca | Experiéncia anterior/Acostumado com a marca 29,4152,3139,7|41,3|37,8

Reputacéo do fabricante/marca conhecida/de

Mgrca confianca 385 | 54 |17,5|18,4
Marca | Recomendacéo de terceiros 10,2 15,4 [16,0| 8,7 [12,1
Marca | Motor duravel/Vida util maior que os nacionais 34131126 |24 |30
Valor de revenda/facilidade de vender/carro mais
Marca vendido 09|46 [00]| 16 |16
Marca | Tecnologia avangada/Tecnologia de 10 mundo 11(15|00]|00 |08
Marca | E de qualidade/Qualidade superior aos nacionais | 0,0 | 1,5 | 0,3 | 2,0 0,7
Marca | Prazo maior de garantia 00|00 (00|16 |03
TOTAL 59,91116,9|164,0|75,1|74,8

Este quadro agrupa todas as citacdes que foram feitas na pesquisa que

estdo diretamente relacionadas a marca segundo a proposta do pesquisador.



Quando se agrupam todas estas citacbes pode-se verificar que estes motivos, se

somados, representam o maior fator de decisdo de compra. Nesta otica, quando o

cliente responde que o seu motivo de compra foi a experiéncia anterior com a marca,

a reputacdo do fabricante, a qualidade do produto e os demais citados, ele esta na

verdade associando este motivo a marca. A correta interpretacdo dessas

associacdes mentais ir4 revelar quais sdo 0s pontos mais valorizados pelos clientes.
Quadro 10: Agrupamento relacionado a funcionalidade

| A B C D E
Versatil/Pratico (s/e)/atende as minhas

necessidades 17,1(24,6121,2|28,9|21,2

Funcionalidade

Espaco para a bagagem/Porta malas facil
de abrir 17,0110,8|14,8| 6,4 (13,7

Funcionalidade | Altura do carro/ndo esbarra no chao 154(00|34|100 ]| 7,7

Funcionalidade

) ) E pequeno/compacto para 2
Funcionalidade

pessoas/ocupa menos espaco 72192 |37(100( 74
Funcionalidade Mano'brabilidade/Fécil deT N

estacionar/Gostoso de dirigir 2216212356 |35
Funcionalidade | E grande 36100 (34|04 23
Funcionalidade | Tamanho ideal 26 (151704 |19
Funcionalidade | A Tampa da cacamba é removivel 12 (15(20(16 |15
Funcionalidade | E médio/porte médio 1,7 (001|217 (00]|11
Funcionalidade | Tem diversidade de uso:hot dog/lanchonete| 0,9 | 1,5 | 0,0 | 0,0 | 0,7
Funcionalidade | Facil de carregar/descarregar 00| 00(|17]| 00|03
Funcionalidade | Por ser facil de entrar e sair 05|00 00| 00]|0,2

Vem com estribo/Facilita entrar e sair do
veiculo 02| 00|00 00|01
TOTAL 69,6 |55,4|56,0(53,3 (61,6

Funcionalidade

Este quadro reune todas as citagdes que estado relacionadas a funcionalidade,
ou seja, quando o cliente respondeu que comprou seu veiculo devido a
versatilidade, a facilidade de estacionar, a facilidade de carregar e descarregar, ele
na verdade associou a suas respostas a funcionalidade. As citagcbes de tamanho
ideal e altura do solo estédo ligadas ao uso mixto deste veiculo, pois ora ele esta

sendo usado apenas como um meio de transporte, ora estd sendo usado para



transportar cargas. Desta forma, pode-se concluir que a funcionalidade € o segundo

maior motivo de compra das Pick-up’s pequenas.

Quadro 11: Agrupamento relacionado ao preco

Preco Preco razoavel/promocéo de preco/boa
oportunidade 36,020,0|25,4(40,9|31,5
Preco | Facilidade de financiamento 6015 |00 |76 | 4,2
Consorcio/Fui sorteado no consorcio/consorcio
Prego sem opcao 11100173313
Preco | Custo x beneficio/vale o que custa 06 00|03 |16 |06
Preco | Juros baixos 00| 15 0,704
Preco | Seguro mais barato 00[00]03|20]|04
Preco | Outros referente a prego 0200 |00|00]01
TOTAL 43,8 23,1|27,7|56,2|38,5

Estdo reunidas neste quadro todas as citacdes relacionadas ao preco, ou

seja, quando o cliente respondeu que comprou seu veiculo devido ao prego ser

razoavel, a facilidade de financiamento, aos juros baixos, ele na verdade associou

tais motivos ao preco do veiculo. E possivel constatar que o preco é o terceiro maior

motivo de compra das Pick-up’s pequenas.

Quadro 12: Agrupamento relacionado ao design

Design Aparéncia externa/traseira harmoniosa/design

moderno/bonito 28,9(30,8(14,6(23,1|25,8
Design | Farois: modernos/arredondados/farois arrojados 01(77|60|04]|28
Design | E um carro moderno/E atual 09|46 |34]00]20
Design Visibilidade/vidros amplos/Maior visibilidade

p/ultrapassar 34100 (20|00 19
Design | Linhas esportivas 22115103 |15| 16
TOTAL 35,6(44,626,3(249|34,1

Estdo reunidas neste quadro todas as citacdes relacionadas a aparéncia

externa ou seja, quando o cliente respondeu que comprou seu veiculo devido a

aparéncia do veiculo, ao seu design moderno, as suas linhas esportivas, ele na



verdade associou tais motivos ao Design. A citacdo relacionada aos faréis reforca a
imagem de modernidade que ele passa para um novo modelo, pois quando séo
diferentes daquilo que o cliente est4 acostumado a ver transmitem a sensacéo de
inovacao.

Esta associacao revela que o design € o quarto maior motivo de compra das
Pick-up’s pequenas. Geralmente estas pick-up’s possuem um design mais arrojado
gue o do veiculo que a deu origem, pois o corte que € feito na carroceria do
automovel de passeio que esta servindo de base para a pick-up exige bastante
criatividade para deixar o modelo esteticamente bonito. Um novo design desperta a
atratividade dos clientes, uma vez que traz a idéia de renovacao.

Inicialmente, ele é o responsavel pela imagem do novo modelo aos
consumidores, pois transmite percepcdes como arrojo, esportividade, poténcia,
status, beleza, robustez, versatilidade entre outras.

Quadro 13: Agrupamento relacionado a manutencao

A B C D E
Manutencéo | N&o da oficina/Mecanica resistente 15,6 (29,2 |14,0(16,4|18,3

Custo de manutencdo/méo de obra
barata/pecas mais baratas 0,8 (12,310,020 |32

Manutencdo | Servico dos revendedores/assisténcia técnica| 2,6 | 1,5 | 3,7 | 53 | 3,0

Manutencgéo

Manutencéo | Manutencao facil/é simples de consertar 0062002016

Manutencéo | Durabilidade/Pecas duraveis/Vida util longa 10(15|37(07 |16

Manutencéo | Facil de encontrar pecas 0046 (03|24 |14
Manutencdo | Parte elétrica ndo da problema 0915|0020 |11
TOTAL 21,2 156,9|21,7|30,7 30,2

Estéo reunidas neste quadro todas as citacdes relacionadas a manutencao do
veiculo, ou seja, quando o cliente respondeu que comprou seu veiculo devido a
facilidade de encontrar pecas, a manutencao facil, ao custo de manutencao, ele na
verdade associou tais motivos a manutencdo do veiculo. Este é um ponto
fundamental para a decisdo de compra de clientes que possuem uma frota de
veiculos, uma vez que a sua mobilidade pode ficar prejudicada caso seus veiculos
fiqguem parados. O custo da manutengéo também tem forte influéncia no processo de
deciséo pois dois produtos podem ter o mesmo custo de aquisicdo, mas o custo de

manutencdo dos mesmos pode ser completamente diferente. Este exemplo é



facilmente verificado se compararmos o custo de manutencdo de dois veiculos do
mesmo segmento, sendo um importado e outro de fabricacdo nacional.
Quadro 14: Agrupamento relacionado ao conforto

A B C D E

Conforto | Motor silencioso/Turbina néo faz barulho ' 25,6 ' 3,1 ' 13,4] 3,1 ' 15,3
Conforto | Suspensao boa/ resistente 101153736120
Conforto | E macio de dirigir/'Suspensdo macia/nao trepida 001503 (105]| 2,0
Conforto Direcdo macia/leve/E de bom tamanho/Volante

menor 0510034 |65 ]| 18
Conforto | Cambio/facil de passar as marchas/é macio 003120 |53]|18
Conforto | E hidraulica 1,2 |00 |40 |07 |14
Conforto | Vem com trio elétrico 1300|2024 |13
Conforto | Tem ar condicionado 1511510304 |11
Conforto | Silencioso 1,7 00|03 |00 |08
Conforto | E confortavel 09| 00[00]20]07
Conforto | Tem ar quente 00 00]03]04 ]| 0,1
Conforto [Volante regulavel 00| 00(03|00]01
TOTAL 33,9110,8(30,0|34,9|28,5

Este quadro exprime toda a importancia que o cliente da ao conforto
gue seu veiculo Ihe proporciona no momento em que ele esta dirigindo. Quando o
cliente responde que comprou seu veiculo devido a existéncia de itens como vidros
elétricos, direcao hidraulica, suspensédo macia, ele na verdade associou o conforto a
sua escolha. E interessante salientar que o ar condicionado, apesar de proporcionar
um grande conforto, esta se tornando um equipamento voltado para a seguranca do
veiculo, devido a crescente necessidade de manter os vidros fechados nos
deslocamentos dos grandes centros urbanos.

Quadro 15: Agrupamento relacionado a motorizagao

A B C D E
Motorizacdo | Poténcia/Aceleracido:E veloz/Motor potente 76(4,6|17,7|14,2| 9,8

Motorizagéo | Motor € forte 1,7{15[ 08 | 80 | 25
Motorizacdo | Motor atualizado/Transversal 0,0/00(| 17 | 0,0 | 0,3
TOTAL 9,3(6,2(20,3|22,2|12,6
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Assim como nos outros quadros, este quadro agrupa todas as citacoes
relacionadas a motorizacdo do veiculo. De acordo com as outras associagoes feitas,
pode-se dizer que quando o cliente respondeu que comprou o veiculo devido a sua
poténcia, ao seu forte motor, ele na verdade procurava uma boa motorizacao.

Quadro 16: Agrupamento de outros motivos
/A|B| C D E

Outros | Prazode entrega/entrega imediata 0,0 1,7104| 04
Outros Experimentei em test-drive e gostei 35(3,1| 60 (89| 4,7
Outros N&o é visado por ladrées 3,0 0,3 14
Outros Para fazer experiéncia 2,8 0,3 1,3
Outros Outros (baixa emissdo de poluentes) 0,2 0,3 0,2
Outros Outros: tanto para jovens quanto para velhos 04| 0,1
TOTAL 95|31| 86 |96| 80

Este quadro relne algumas citacdes que ndo foram associadas as razdes
relacionados pelo pesquisador, recebendo desta forma o titulo de outros motivos
Quadro 17: Agrupamento relacionado ao consumo

A B C D E
Consumo | E econdémico/consome pouco 2319,2(10,3|156|7,2

TOTAL 2,3:19,2(110,3|156 (7,2

Houve apenas uma Unica citacdo relacionando a compra a economia de
combustivel. As explicacfes para este fato sédo polarizadas, ou seja: o cliente que
buscava um motor com baixo consumo de combustivel certamente optou por um
motor de 1.000 cilindradas, que ndo esta presente em nenhuma pick-up pequena,
fato este que o obrigou a adquirir modelos de outro segmento, como por exemplo um
Uno Mille. O cliente que substituiu seu veiculo de maior poténcia, com por exemplo
uma Ford Ranger com motor V6, por uma pick-up pequena, certamente o fez em
razdo do baixo consumo de combustivel dos motores que equipam estas pick-up’s
pequenas quando comparados com o consumo de um motor V6.

Quadro 18: Agrupamento relacionado a robustez
Robustez Carro forte/resistente 3,7/6,2123|16| 3,6
Robustez | Carroceria/Forte/Robusta/Resistente/Duravel 1,7/115|06|16| 1,5
TOTAL 5417,7128|33]| 51




Ocorreram apenas duas citacdes relacionadas a robustez do veiculo. Como
estas pick-up’s sdo derivadas de um automovel de passeio, a imagem de robustez
nao é muito significativa em seu design, uma vez que o projeto destes veiculos
prioriza outros atributos em detrimento a robustez.

Quadro 19: Agrupamento relacionado as caracteristicas técnicas

A B C D E

Caract. Tec Pain}el.bem iluminado/é bem legivel/botdes
de facil acesso 00| 46 |00]04 1|10
Caract. Tec | Tanque cabe bastante combustivel 02| 15 |061]24|09
Caract. Tec | Cacamba coberta/Bau fechado 00| 00 |34 0,7 0,7
Caract. Tec | Tem protetor de cagamba 00| 31 [03|0,0(0,7
Caract. Tec | Tracgéo 4x4/ Tracéo traseira 00| 15 [ 00|00(0,3
Caract. Tec | Farois iluminam bem/farois de neblina 05| 0,0 |00|00]0,.2
TOTAL 08108 |43 |35|39

Este quadro sintetiza as citacfes que estdo relacionadas as caracteristicas
técnicas de uma pick-up, como por exemplo o protetor de cacamba e o tanque de
combustivel com elevada capacidade de abastecimento.

O fato destes veiculos possuirem um tanque de combustivel com uma
capacidade maior de abastecimento em relacdo aos veiculos de passeio pode ser
explicado pela preocupacdo dos projetistas em dotar a pick-up de uma autonomia
maior de quilometragem, uma vez que 0 seu reabastecimento no uso rural € mais
dificil que em um centro urbano, devido ao reduzido namero de postos de
abastecimento.

Quadro 20: Agrupamento relacionado ao status

A B C D E
Status Lancamento/modelo novo 36| 46 |3,7(36(38

Status Status/luxo/E de l1a linha em relagdo outros | 0,0 | 0,0 |0,0|0,4(0,1
TOTAL 36| 46 |371(40(39

Este quadro, com apenas duas citagdes comprova que no ciclo de vida de um
produto, entre os primeiros compradores existem pessoas que muitas vezes estao
mais interessadas em demonstrar a sociedade o seu poder de compra, do que

satisfazer alguma necessidade de transporte ou uso. Para este publico, o preco ndo
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representa nenhuma barreira a aquisicdo, uma vez que o0 que importa mesmo é
possuir um novo langamento.

Quadro 21: Agrupamento relacionado ao contetdo

A B C D E

Contetido | Vem com mais opcionais de fabrica ' 1,7 15 |06 (16|14
Conteddo | Tem rodas esportivas/rodas largas 09 15 |(0011,1(09
Conteldo | Vem com Santo Antdnio 05 00 |0,01]0,4]|0,3
] Dispositivo de seguranca anti-furto/Chave
Conteldo )
exclusiva 00| 00 |00]|0,7(01
TOTAL 31| 31 |06 (38|27

Verifica-se através desde quadro que o cliente valoriza a oferta de
determinados conteddos no momento da decisdo da compra. Quando ele atribui a
sua compra a presenca de equipamentos como rodas em liga, santo antonio , ou

outros opcionais, ele na verdade definiu a compra devido aos conteudos presentes

no veiculo.
Quadro 22: Agrupamento relacionado a dirigibilidade
]! . |Al B C|D|E
Dirigibilidade | E estavel/segura nas curvas 20| 15 |20 1,6
TOTAL 20 15 |20|0,0(1,6

Esta foi a Unica citacdo relacionada a dirigibilidade de uma pick-up. Tal
caracteristica realmente ndo é o ponto forte neste tipo de veiculo, uma vez que a
sua cacamba faz o conjunto como um todo perder a estabilidade, quando
comparado a estabilidade de um automoével de passeio.

Quadro 23: Agrupamento relacionado a seguranca
/A| B C|D E|

Seguranca | Seguranca/ protege as pessoas 08| 15 0,7
Seguranca | Tem air bag/Air bag duplo 0,2 0,1
TOTAL 11| 15 |[0,01/0,0(0,8

Através deste agrupamento, conclui-se que a seguranca infelizmente é
deixada para traz no momento da compra. Conforme comentério feito no capitulo
anterior, o elevado preco dos itens relacionados a seguranca muitas vezes impede a

sua aquisicao.
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Os agrupamentos confirmam que a marca € o fator de maior importancia no
momento de decisdo da compra de um automovel. Permitem também analisar as
principais razées de compra de uma forma condensada e mais consistente uma vez
gue reune varios motivos semelhantes, formando assim unico indice.

O grafico a seguir ilustra melhor os motivos de compra quando avaliados por
agrupamentos.
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Figura 6: Principais motivos de compra por agrupamentos

5.1 Anaélise dos agrupamentos por modelo

Logicamente todos os modelos também sofreram alterac6es nas posicdes e

valores dos motivos de compra apds 0 agrupamento. Serdo analisadas cada uma
das Pick-Up’s para verificar as modificagbes ocorridas.

Agrupamento do Modelo A:

Conforme o grafico abaixo verifica-se que este modelo tem a funcionalidade
como principal motivo de compra, com um indice de 69,5%. A marca aparece em

segundo lugar com um indice de 59,5%, seguida pelo preco com 43,8%.
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Figura 7: Principais motivos de compra por agrupamentos do modelo A
Na avaliagdo com as respostas separadas enxergava-se 0 preco como
principal motivo de compra com um indice de 36,1%, seguido da experiéncia com a

marca com 29,4% e a aparéncia com 28,9%.
Agrupamento do Modelo B:
Enxergasse no grafico abaixo que este modelo tem a marca como principal

motivo de compra, com um indice de 116,9%. A manutencao aparece em segundo

lugar com um indice de 56,5%, seguida pela funcionalidade com 55,4%.
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Figura 8: Principais motivos de compra por agrupamentos do modelo B
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Na avaliagcdo com as respostas separadas enxergava-se experiéncia com a
marca como principal motivo de compra com um indice de 52,3%, seguida da

reputacao do fabricante com 38,5% e a aparéncia com 28,9%.
Agrupamento do Modelo C:
No grafico abaixo verifica-se que este modelo também tem a marca como

principal motivo de compra, com um indice de 64,0 %. A funcionalidade aparece em

segundo lugar com um indice de 56,0 %, seguida pelo conforto com 30,0%.
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Figura 9: Principais motivos de compra por agrupamentos do modelo C

Na avaliacdo com as respostas separadas a marca era o principal motivo de
compra com um indice de 41,3 %, seguida do preco com 40,9 % e a aparéncia com
21,2%.

Agrupamento do Modelo D:

Este modelo também apresenta a marca como principal motivo de compra,

com um indice de 75,1 %. O preco aparece em segundo lugar com um indice de

56,2 %, seguido pela funcionalidade com 53,3%.
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Figura 10: Principais motivos de compra por agrupamentos do modelo D

Na avaliacdo com as respostas separadas 0S motivos aparecem com a
mesma seqléncia, porém com indices menores, ou seja a marca com um indice de

41,3 %, seguida do preco com 40,9 % e a versatilidade com 38,9 %.
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6 DEFINICAO DO VALOR QUE FOI ATRIBUIDO A MARCA

Os agrupamentos permitem conhecer melhor quais sdo os verdadeiros
motivos de compra de cada um dos modelos avaliados e quais sado 0s percentuais
de respostas atribuidos a cada um dos motivos.

Desta forma pode-se montar o seguinte quadro resumindo as razdes e seus
percentuais de respostas:

Quadro 24: Principais razfes e seus percentuais de resposta

Razdes ‘ A ‘ B ‘ C ‘ D ‘ E ‘
Marca 59,9 116,9 64,0 75,1 74,8
Funcionalidade 69,6 55,4 56,0 53,3 61,6
Preco 43,8 23,1 27,7 56,2 38,5
Design 35,6 44,6 26,3 249 34,9
Manutencéo 21,2 549 21,7 30,7 30,2
Conforto 33,9 10,8 30,0 34,9 28,5
Motorizacéo 9,3 6,2 20,3 22,2 12,6
Outros 9,5 3,1 8,6 9,6 8,0
Consumo 2,3 9,2 10,3 15,6 7,2
Robustez 54 7,7 2,8 3,3 51
Caracteristicas Técnicas 0,8 10,8 4,3 3,5 3,9
Status 3,6 4,6 3,7 4,0 3.9
Contetdo 31 31 0,6 3,8 2,7
Dirigibilidade 2,0 15 2,0 0,0 1,6
Seguranca 1,1 1,5 0,0 0,0 0,8
Total 300,8 355,4 278,2 337,1 313,7

A linha total indica o somatério de cada coluna. Atribuindo a ela o valor de 100
% como percentual de resposta pode-se recalcular o indice relacionado a cada
razéo dentro deste valor.

Por exemplo, para o modelo A, o indice 300,8 representa 100 % das razdes,
logo a razdo marca que possui um indice de 59,9 passa a representar 19,9 % deste
total.

Procedendo desta forma para os demais itens, chega-se aos seguintes

percentuais para as razoes:



Quadro 25: Transformacéao das razbes para 100%
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Razdes ‘ A ‘ B ‘ C ‘ D E ‘
Marca 19,9 32,9 23,0 22,3 23,8
Funcionalidade 23,1 15,6 20,1 15,8 19,7
Preco 14,6 6,5 10,0 16,7 12,3
Design 11,8 12,6 9,4 7.4 10,9
Manutencao 7,0 16,0 7,8 91 9,6
Conforto 11,3 3,0 10,8 10,4 91
Motorizagéo 3,1 1,7 7.3 6,6 4.0
Outros 3,2 0,9 31 2,9 2,6
Consumo 0,8 2,6 3,7 4,6 2,3
Robustez 1,8 2,2 1,0 1,0 1,6
Caracteristicas Técnicas 0,3 3,0 15 1,0 1.2
Status 1,2 1,3 1,3 1,2 1,2
Conteudo 1,0 0,9 0,2 11 0,9
Dirigibilidade 0,6 0,4 0,7 0,0 0,5
Seguranca 0,4 0,4 0,0 0,0 0,3
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

A marca, a funcionalidade, o preco e o design representam, em todos os
modelos, as maiores raz6es de compra, ultrapassando juntos, mais de 50 % destas.

Como o objetivo é a determinacdo do valor que foi atribuido a marca no
momento da compra e tem-se para o modelo A que 19,9 % do total das razbes de
compra estdo relacionados a marca, pode-se determinar qual é o equivalente
monetario desta fracdo uma vez que se sabe o preco de venda do modelo. Desta
forma, pode-se dizer que se o modelo A possui um preco de venda de R$ 20.000,00
e a marca representa 19,9 % das razdes de compra, o cliente pagou por esta marca
R$ 3.980,00.

Porém como existem varias versées de um mesmo modelo, ou seja a Pick-Up
Strada por exemplo possui as versdes Cabine Curta 1.5 Working, Cabine Estendida
1.5 Working, Cabine Estendida 1.6 16 V, Cabine Estendida LX 1.6 16 V, Cabine
Curta LX 1.6 16 V e Cabine Curta 1.5 Trekking o pesquisador achou conveniente

primeiro determinar o preco médio deste modelo segundo a participa¢do de cada
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versdo no periodo avaliado para depois multiplicar este preco pela fragédo
correspondente a razao da marca.

Para tanto se multiplica o preco de venda de cada versdo pela sua
participacdo no mercado e depois soma-se todos os valores encontrados a fim de
determinar o preco médio de cada modelo.

A tabela abaixo elucida melhor o procedimento adotado, porém por questdes
de sigilo, ela contém numeros que nao representam a realidade. O pesquisador ira
mostrar somente o resultado final encontrado para cada modelo, pois caso seja
apresentada a verdadeira tabela utilizada com as versfes de cada modelo e a
participacdo no mercado destas versdes o leitor podera identificar os modelos
segundo o numero de versdes presentes e o0 volume comercializado.

Quadro 26: Exemplo do céalculo do pre¢co médio

Preco médio

Percentual de

VERSOES DO MODELO colplnoetﬁgiigl?gae;as Pre%% o PEMIETREGED partigiopragéo
na marca em R$
Strada Working 11074 16.000 43% 6.807
Strada Working C.E. 10787 19.000 41% 7.873
Strada Working 16V C.E. 281 21.000 1% 227
Strada Trekking 749 22.000 3% 633
Strada LX 16V 272 24.000 1% 251
Strada LX 16V C.E. 2868 26.000 11% 2.865
Preco médio total do modelo: 18.655

Apbs realizar o mesmo procedimento para todos os modelos pesquisados,

chega-se aos seguintes precos médios:

Quadro 27: Preco médio de todos os modelos
Modelo

Preco Médio 17.952 18.448 18.731 17.102 18.138

Desta forma, pode-se chegar a uma relacdo de proporcionalidade comprando
o preco médio de cada modelo com o valor em percentual que a marca representa

nos motivos de compra com um todo, ou seja:

Valor da marca = percentual relacionado a marca X preco médio do modelo.



Aplicando esta férmula as marcas em estudo obtem-se 0s seguintes valores
de marca:

Valor da marca modelo A = 19,9 % de R$ 17.952 = R$ 3.572
Valor da marca modelo B = 32,9 % de R$ 18.448 = R$ 6.069
Valor da marca modelo C = 23,0 % de R$ 18.731 = R$ 4.308
Valor da marca modelo D = 22,3 % de R$ 17.102 = R$ 3.813
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7 VALIDACAO DO MODELO CRIADO

Agora que ja foi determinado o valor atribuido a marca no momento da
compra pode-se simular a utilizacdo deste indice no desenvolvimento de um novo
modelo. Conforme foi dito anteriormente se o desenvolvimento de um novo veiculo
leva em consideracdo apenas 0s seus conteudos técnicos, como por exemplo, a
existéncia de direcao hidraulica, vidros elétricos entre outros, e nao considera o valor
da marca, ou seja quanto o cliente esta disposto a pagar para possuir 0os produtos
de um determinado fabricante, a empresa pode estar sujeita a uma miopia de
estratégia de lancamento, pois o valor que o cliente atribui a marca pode modificar a
competitividade que um modelo tem sobre o seus concorrentes.

Para exemplificar melhor pode-se supor que a montadora do modelo A esteja
desenvolvendo um novo modelo com 0s seguintes conteddos técnicos a mais que
seu modelo atual:

Alarme

Brake light

Capota maritima

Direcao hidraulica

Rodas em liga leve
Travamento elétrico das portas
Vidros elétricos

Como se trata de um novo modelo, interessa saber qual serd a sua
competitividade em relacdo aos outros modelos existentes no mercado. Para medir
esta competitividade serd montada uma tabela comparativa entre os modelos na
qual serdo descritos cada um deles com seus principais contetudos técnicos,
colocando inclusive o preco que o cliente esta disposto a pagar por este conteudo.
Este valor é obtido através de pesquisas de mercado que levantam o valor que um
cliente esta disposto a pagar por determinado equipamento. Devido ao sigilo de
como se obtém tal informac&o, seréo utilizados valores hipotéticos. Sera adotado um
valor de R$ 940,00 para a dire¢éo hidraulica, R$ 250,00 para o alarme, R$ 2275,00
para o ar condicionado, R$ 90,00 para o brake light, R$ 580,00 para a capota

maritima, R$ 485,00 para as rodas em liga leve, R$ 221,00 para o travamento
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central das portas, R$ 337,00 para os vidros elétricos, e R$ 31,00 para o volante
espumado.

Os contetdos que sao encontrados no veiculo no momento de sua compra,
serdo chamados de itens de série do modelo e receberdo a sigla DS ( de série ). Os
conteudos que podem ser adicionados ao modelo pelo cliente ho momento da
compra serdao chamados de opcionais e receberao a sigla OP ( opcional ).

Logicamente, poderdo existir conteudos que estéo disponiveis em um modelo
mas ndo sdo disponiveis para os outros modelos. A sigla ND ( ndo disponivel )
indicara que o conteudo néo esta disponivel para aquele modelo especificamente.

Nesta simulacdo o novo modelo ira ter como itens de série todos os
conteudos acima relacionados, ou seja no momento da compra eles estao presentes
no modelo. Chega-se entdo ao seguinte Quadro:

Quadro 28: Comparativo de Competitividade

MODELO MODELOA NOVO MODELO A MODELO B MODELOC MODELOD
PRECORUBLICOMEDD (RS 1796200 18.200,00 18.448,00 18.731,00 17.102,00
INDICE DE GOVPETITVDADE VSUAL 1000 1014 1028 1043 %23
e o O 1 oo |[0s T 2500 ND [ 0,00 ND [ 000 ND [ 000
Ar conddoredo Somod | @ | oo || o | o0 o | 000 o | 000 o | o000
Bakektt ool [ no o || os | %00 o | 000 s [9000 || DS | 9000
Capsanaiima 53000 | ND | 000 || s | 58000 ND | 0,00 ND | 000 ND | 0,00
Drecio hidauica o000 | | 00 [[ ps | 94000 s 94000 || op [ o00 o [ o0
Rodssemipbve 4600 |_ND | 000 f| ps | 48500 ND | 0,00 ND | 0,00 op | 000
Travamen central s poras 2100 |_CP | 00 || ps [ 221,00 o | o0 N0 | 0,00 op | o0
Vidios efétrions dianieios 3700 | _CP | 000 || ps | 337,00 o | 000 ND | 0,00 op | 000
Vobrie espumech 3100 | 08 | 310 f ps [ sr00 | [ os [3100 | [ os [aw00 | [ s [s100
TOTAL CONTH.DOSDOMODH O 310 2.684,00 971,00 121,00 121,00
| DFERBNCADEFREQODOSCONTEDOS [L__om [ 2sm [ s [ wow [ w0
BQUPARACEO 000 -2,653,00 -940,00 90,00 90,00
PRECO REAL QOM EQUPARACAO DOS QONTELDOS 179200 15.547,00 17.508,00 18.641,00 17.012,00
INDICE DE COMPETITMDADE REAL 1000 86,6 97,5 1038 948

Inicialmente quando se comparam 0s precos de venda de cada um dos
modelos chega-se a um indice de competitividade visual aonde se verifica de uma
maneira muito simpléria o quanto um modelo € mais caro ou mais barato que o
outro, ou seja, atribuindo o indice de competitividade visual 100,0 ao modelo atual A,
o modelo B tera um indice de 102,8, isto € o0 seu preco € 2,8 % mais caro que o A.

Prosseguindo o raciocinio, compara-se quais sdo 0s conteudos técnicos
oferecidos como itens de série nos modelos da concorréncia com os itens presentes

no modelo A. Verifica-se, por exemplo, que os modelos B, C e D ndo possuem o




alarme como opcional, enquanto que no novo modelo A o alarme é um item de série.
Tal fato representa uma vantagem competitiva para este modelo, uma vez que o
veiculo é o Unico do segmento a oferece-lo. O brake light € um conteddo que esta
presente como equipamento de série nos modelos C, D, e no novo modelo A, como
item opcional no modelo B e ndo esta disponivel no modelo A atual. A capota
maritima esta presente como item de série apenas no novo modelo A, para os
demais ela ndo esta disponivel. A direcdo hidraudlica é um item de série para 0 novo
modelo A e o modelo B, para os demais ela € um opcional. As rodas em liga leve
estdo presentes como item de série no novo modelo A, sdo opcionais para o modelo
D e ndo estao disponiveis para os demais modelos. O travamento central das portas
€ um item de série no novo modelo A, opcional para os modelos A, B e D, e néo esta
disponivel para o modelo C. Os vidros elétricos dianteiros sdo contetudos de série no
novo modelo A, opcional nos modelos A, B e D e ndo estdo disponiveis no modelo
C. Além dos contetdos avaliados, o pesquisador optou por incluir mais dois itens
que também servirdo como instrumento de comparacdo entre os modelos: o ar
condicionado, que esta disponivel como opcional para todos os modelos, e o0 volante
espumado que esta presente em todos eles como um item de série.

Inicialmente chega-se ao valor do total de conteddos de cada modelo
somando o valor de todos os itens que sao conteludos de série do modelo. Assim,
pode-se dizer que o novo modelo A possui um valor total de conteidos de R$
2.684,00 Em seguida calcula-se a diferenca de preco dos conteddos, que é na
verdade o resultado da diferenca entre o total de conteidos de um modelo em
relacdo ao total de conteudos do modelo que estad servindo como base para o
estudo, neste caso o modelo A. Logo os R$ 2.653,00 que aparecem na diferenca de
precos dos contetdos no novo modelo A é o resultado de R$ 2.684,00 menos R$
31,00 do modelo A

Este valor é entdo transportado para o campo equiparacdo. Teoricamente o
novo modelo A possui a mais R$ 2.684,00 em conteudos de série quando
comparado ao modelo A, o modelo B possui R$ 940,00, o modelo C R$ 90,00 e o
modelo D R$ 90,00.

O passo seguinte é chegar ao preco real com equiparacao de conteudos, que
€ na verdade o resultado da subtracdo do preco publico médio de cada modelo com
conteudos de série que ele possui quando comparado aos contetdos do modelo que

estd servindo de base para a comparacdo. Desta forma, os R$ 15.547,00 do novo
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modelo A séo o resultado da subtragdo de R$ 2.685,00 sobre o seu precgo publico
médio de R$ 18.200,00. O mesmo raciocinio pode ser aplicado para 0s outros
modelos.

O Ultimo passo desta analise é determinar o valor do indice de
competitividade real, que € o resultado da divisdo do preco real com a equiparacao
de conteddos de cada modelo com o preco publico médio do veiculo que esta
servindo de base para o estudo, no caso o modelo A. Assim sendo, os 86,6 pontos
percentuais do indice de competitividade real do novo modelo A é o resultado da
divisdo de R$ 15.547,00 por R$ 17.952,00.

Desta forma, apesar do novo modelo A possuir um preco publico de venda
superior ao do modelo A, R$ 18.200,00 versus R$ 17.952,00, pode-se concluir que
ele é na verdade mais competitivo que o modelo A, pois traz consigo uma série de
contetdos que o deixam mais barato, caso o cliente opte em equipar o modelo A
com todos os contetudos do novo modelo A.

Procedendo-se desta forma com todos os modelos chega-se ao indice de
competitividade real para cada um deles. Verifica-se que o novo modelo A possui o
melhor indice entre eles, 86,6 pontos, uma vez que ele oferece varios contetdos
técnicos como itens de série. A principio ele sera um sucesso no mercado pois
nenhum outro modelo possui um indice de competitividade préximo do seu.

O raciocinio inverso também chega nesta mesma conclusdo, ou seja o
modelo D custa R$ 17.102,00, acrescentando a ele os conteudos que séo itens de
série no novo modelo A, constata-se que ele deixa de ser a op¢cdo mais barata do
mercado, passando a custar R$ 19.915,00.

Na realidade, quando as montadoras resolvem criar um novo modelo com
tantos itens como conteudos de série, o cliente final passa a ser o maior beneficiario
desta acao, pois o preco final de todos os conteudos que |Ihe estdo sendo ofertados
€ geralmente bem inferior ao preco de cada um deles se comprados individualmente.

O proprio modelo A comprova este raciocinio, uma vez que 0 Seu prego com
todos os conteudos que sao oferecidos no novo modelo A como itens de série é R$
20.855,00, ou seja R$ 2.655,00 a mais que o prec¢o sugerido de venda do novo
modelo A que é de R$ 18.200,00.

Porém, é importante agregar o valor que o cliente atribui a marca no momento
da compra de cada um dos modelos neste comparativo de competitividade, para que

esta andlise que é puramente técnica, passe a ter um valor que representa o quanto
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0 mercado valoriza ou ndo a marca, ou seja, quanto o cliente paga por um produto
gue uma determinada marca estd endossando. O cliente ndo esta simplesmente
comprando uma direcao hidradlica ou um ar condicionado, ele na verdade esta
adquirindo um produto que foi manufaturado por uma empresa na qual ele confia e
tem prazer em consumir seus produtos

A nova tabela possui um raciocinio idéntico ao da primeira tabela, sendo que
o valor da equiparacdo sera o resultado da soma da diferenca dos precos dos
conteudos com a diferenca do valor da marca. Verificamos que o modelo B passa a
ser a melhor opcdo do mercado, ao invés do novo modelo A, apresentando um
indice de competitividade real de 83,6 pontos contra o indice de 86,6 pontos do novo
modelo A, conforme se verifica na tabela abaixo.

Quadro 29: Comparativo de Competitividade com o valor da marca

[VOJELO ] MODH.OA NOVO MODELO A MODELOB MODELOC MODELOD

~ PREGOPUBLICOMEDO R 1795200 18.200,00 18.448,00 18.731,00 17.102,00

I\DICE DE COVPETITMDADE VISUAL 1000 1014 102,8 1043 953
Aarme 2004 | N | 0 DS 250 ND 0 ND 0 ND 0
Ar condidonedo 225 OoP | 00 OP 0,00 OP 0,00 OP | 0,00 OP 0,00
Brake ight 9000 ND | 000 DS 90,00 OoP 0,00 DS | 90,00 DS | 90,00
Copdamaiima 38000 | N> | 000 DS | 580,00 ND 0,00 ND | 0,00 ND | 000
Diecéo hdduica 00 [ ok | 000 DS | 940,00 DS | 940,00 oP | 000 oP | 000
Rodssemigaeve 48500 | ND | 00 DS | 48500 ND_ | 000 ND_ | 000 orP_ | 000
Travamenio central das pories 2100 [ OP | 00 DS | 221,00 OP 0,00 ND | 0,00 OP | 000
Vidros eétiions dianteios 370 [ op | o DS | 337,00 op | o000 ND_ | 000 oP | 000
\,tbrEeqanab 3100 05 | 3100 DS 31,00 DS | 31,00 DS | 31,00 DS | 31,00
TOTAL GCONTE.DOSDOMCDEL.O 3100 2.684,00 971,00 121,00 121,00
| VALOR DA MARCA NOMOVENTO DA COVFRA | [ 357200 ||[[ 357200 | [ 606900 | [ 430800 | [ 381300 |
[ DFERENGADEPREGODOS CONTEUDOS | oo N[ 2es300 | [ o000 |[ 900 [ 9000 |
[DFERENCADOVALOR DAVARCA | o 1| 000 | [ 240700 [ 7300 | [ 24100 |
EQUPARACAO 000 (2.653,00) (3437,00) (826,00) (331,00)
PREQOREAL COM EQUPARACAO DOS CONTEUDOS 1796200 15.547,00 15.011,00 17.905,00 16.771,00
NDICE DE COVPETITMDADE REAL 1000 86,6 83,6 99,7 934

Esta inversédo na posi¢cao da competitividade deixa claro que a montadora do
modelo B goza de uma enorme vantagem competitiva quando se compara o valor de
sua marca com as demais marcas no mercado. O seu modelo apesar de possuir
poucos contetdos como itens de série € muito competitivo no mercado pois a sua
marca vale muito para os clientes no momento da compra.

Outro fato importante a ser considerado € que esta montadora ndo necessita

comprar a preferéncia de seus clientes ofertando-lhes uma infinidade de conteddos



técnicos como itens de série em seus modelos, pois a marca por si s6 ja atrai a
preferéncia deles, endossando a opc¢ao de compra.

Na simulacéo realizada constata-se que 0 novo modelo A, que possui uma
série de conteudos como itens de série ( alarme, volante espumado, direcdo
hidraulica, capota maritima, rodas em liga leve, trava elétrica das portas, vidros
elétricos e brake light ) e um valor de marca de R$ 3.572,00, quando comparado
com o modelo B que oferece apenas a direcao hidraulica e o volante espumado
como itens de série mas com o valor de marca de R$ 6.069,00 possui um indice de
competitividade muito préximo, 86,6 para A e 83,6 para B, o que demonstra a forte
influéncia na decisdo de compra de um valor de marca elevado.

A inclusdo do valor da marca no comparativo de competitividade orienta
melhor a estratégia de langamento de um novo modelo, pois a montadora passa a
ter um indice técnico-comercial, uma vez que estdo contidos dados que refletem a
presenca dos conteudos técnicos e dados relacionados ao valor de sua marca no
mercado.

Ciente do valor deste indice a montadora pode aumentar ou diminuir 0s
conteudos técnicos de seu novo modelo, dependendo do posicionamento que ela

deseja dar a ele em relac&o a concorréncia.



8 CONCLUSOES

8.1 Conclusédo dos resultados das analises individuais

Os resultados deste estudo propiciam as seguintes conclusdes quando se
analisam as respostas individuais dos modelos:

Comparando os quatro modelos conclui-se que a marca aparece como
principal motivo de compra em trés deles. O preco vem em segundo lugar como
principal motivo de compra seguido do design. Apenas o modelo A tem o0 preco
como principal motivo de compra.

O modelo B é o uUnico deles que recebeu mais de 50 % de respostas
atribuidas somente a experiéncia com a marca, sendo que o seu segundo motivo de
compra € a reputacdo do fabricante. A marca para este modelo ja na analise
individual representa um forte motivo de compra .

Estes resultados mostraram que a marca exerce forte influéncia no momento

da decisdo de compra de um automaovel.

8.2 Concluséo dos resultados das analises dos agrupamentos

Partindo agora para a andlise por agrupamentos, chega-se as seguintes
conclusoes:

Os resultados dos agrupamentos dos motivos segundo a razdo quando
comparados com as respostas dadas separadamente demonstram que 0S motivos
de compra relacionados a marca representam 74,8 % das respostas e nao 37,8 %.

Apesar deste resultado corroborar o resultado da primeira analise, é
importante salientar que o indice relacionado a marca praticamente dobra de valor
guando se agrupam 0s motivos, ou seja ela é realmente um grande fator de decisao.

A funcionalidade passa da quarta posicdo como motivo individual de compra
para a segunda posicdo na andlise dos agrupamentos. Este fato reforca a idéia de
gue as Pick-up’s pequenas sdo um grande atrativo para os clientes que desejam ter
um veiculo de uso misto com um custo de aquisicdo e uso proximos ao de um
veiculo de passageiros.

As Pick-Up’s pequenas realmente sdo muito funcionais uma vez que suas

dimensoes facilitam o seu uso urbano e a sua configuracdo a permite ser utilizada



em diversas situagOes, como lazer, trabalho, finais de semana no campo, entre
outros.

O preco também sofre uma inverséo de posicdo, caindo do segundo lugar na
analise individual para o terceiro lugar na andlise dos agrupamentos. Esta queda
relaciona-se também com funcionalidade, pois primeiro o cliente deseja possuir um
veiculo que lhe atenda em suas necessidades e depois seleciona o bem de acordo
com sua possibilidade financeira.

O design também sofre uma inversdo de posicao, caindo do terceiro lugar na
analise individual para o quarto lugar na andlise dos agrupamentos. Esta inverséo
representa claramente o que acontece durante a compra, pois depois de identificar-
se com a marca, selecionar o modelo pela funcionalidade e verificar a
disponibilidade financeira para a compra o cliente praticamente aceita o design
proposto pela montadora.

O modelo A é o unico deles que ndo apresenta a marca como principal motivo
de compra. Em ambas as analises, individual ou por agrupamentos este modelo
apresentou ora o preco como principal motivo de compra, ora a funcionalidade como
principal motivo. A montadora deste modelo precisa definir estratégias que mudem a
imagem de sua marca no mercado, pois ele realmente foi a excec¢ao da pesquisa.

Ao contrario do modelo A, o modelo B sempre apresentou, em ambas as
analises, a marca como principal motivo de compra. Além disto ele possui o maior
indice relacionado a marca como principal motivo de compra na analise por
agrupamentos, 116,9 %. Esta montadora goza de uma boa imagem no mercado e
seus produtos tém grande vantagem sobre 0s outros, pois a imagem de sua marca
assegura a ela credibilidade em seus produtos.

Refor¢cando ainda a forte influéncia da marca neste modelo, o seu segundo
motivo de compra na analise por agrupamentos € a manutencgdo, que também reflete
a imagem da marca no mercado.

No modelo C a marca se manteve em primeiro lugar como principal motivo de
compra em ambas as analises. J4 na analise por agrupamentos a funcionalidade
apareceu como segundo motivo de compra, substituindo o preco. Novamente
podemos ver que a funcionalidade € um grande apelo de compra neste tipo de
veiculo.

O modelo D é o unico deles em que 0os motivos de compra se mantiveram na

mesma posicdo em ambas as analises, ou seja marca, preco e funcionalidade sao



respectivamente o primeiro, segundo e terceiro principais motivos de compra deste

modelo.

8.3 Conclusado do valor da marca

Avaliando o modelo A, que possui o preco médio é de R$ 17.814 e razdo de
compra “marca “ de 19,9 % preco, conclui-se que cliente pagou por esta marca R$
3.544,00 .

O modelo B tem um pre¢o médio de R$ 18.502,00 e a razdo de compra “
marca “ representa 32,9 % deste preco, ou seja R$ 6.087,00 .

O modelo C tem um preco médio de R$ 18.608,00 e a razdo de compra “
marca “ representa 23,0 % deste preco, ou seja R$ 4.277,00 .

No modelo D tem um preco médio de R$ 16.989 e a razdo de compra “ marca
“representa 22,3 % deste preco, ou seja R$ 3.784,00 .

Analisando todo o segmento chega-se a um preco médio de R$ 18.085,00
sendo que a razdo de compra “ marca “ representa 23,8 % deste preco, ou seja
R$4.312,00.

Desta forma pode-se afirmar que a marca que melhor influéncia a imagem de
seus produtos é a marca do modelo B, que tem um indice de 32,9%. Ao contrario, a
marca do modelo A possui 0 menor indice de motivos relacionados a ela, 19,9 %,
fato este que deve servir como alerta a esta montadora no desenvolvimento de suas
estratégias.

8.4 Implicagdes gerénciais

A orientacdo para o mercado é fundamental para as empresas que pretendem
aplicar o conceito de marketing na sua gestdo. Através desta orientacdo as
montadoras poderdo identificar as associacdes que o0s proprietarios de veiculos das
guatro maiores montadoras do Brasil fazem com as suas marcas.

Ao se identificar as associacbes existentes, as montadoras podem
desenvolver suas estratégias de posicionamento de marca de maneira muito mais
focada, e podem avaliar se suas marcas transmitem as associacdes que elas

desejam. Desta forma este estudo cria uma metodologia que possibilita identificar as
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associacdes a marca que poderdo ser utilizadas no desenvolvimento de estratégias

posicionamento da marca, ou mesmo de reposicionamento desta.

8.5 Implicagbes académicas

A pesquisa desenvolvida em cima do segmento de Pick-Up’'s pequenas
atingiu os objetivos especificos da presente dissertacdo de mestrado, conforme o
que se segue:

O objetivo relativo a " relacionar quais sdo os motivos de compra dos clientes
“ das quatro maiores montadoras: Fiat, VW, GM e Ford" esta contido no item 4.1 .

O objetivo relativo a "agrupar estes motivos segundo a sua semelhanca”, foi
atingido e esté informado no item 5

O objetivo especifico relativo a "qual o valor que foi atribuido a marca durante
0 processo de compra” foi atingido e esta informado no item 6.

Esta dissertacdo também possibilitou o crescimento cultural, atraves das
pesquisas e dos estudos realizados, e também um crescimento pessoal através das
adversidades encontras ao longo deste periodo de estudos.

Ajudou na identificacdo da importancia real da marca durante o processo de
decisao de compra de uma Pick-Up, indicando ao pesquisador quais sdo 0s pontos

fortes e fracos de todos os modelos de Pick-up’s presentes neste estudo.



9 RECOMENDACOES E SUGESTOES

A partir dos resultados obtidos com a pesquisa, e perseguindo o objetivo geral
de "determinar o valor de uma marca" recomenda-se uma especial atencdo no uso
dos resultados apresentados, uma vez que a pesquisa foi toda desenvolvida sobre
um unico segmento do mercado, o de Pick-Up’s pequenas.

Os resultados obtidos refletem a realidade deste segmento, logo ndo é correto
utilizar estes valores em outros segmentos, pois seguramente as associacdes sdo
diferentes.

Para obtermos o valor de cada marca como um todo, o pesquisador sugere o

desenvolvimento de um estudo com todos 0s segmentos presentes no mercado.
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