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RESUMO

Este artigo tem como finalidade mostrar a importancia da construcdo da marca no mercado automobi-
listico brasileiro. Para tal, foi feita uma explanagdo sobre a chegada dos automéveis no Brasil, como o
mercado esta segmentado, as principais marcas e suas respectivas participacdes, uma breve explicacdo
sobre determinados conceitos fundamentais para a formacdo de uma marca forte, por exemplo, analise
dos 4P’s o comportamento do consumidor, a segmentacdo e posicionamento. Além do desenvolvimento
do conceito sobre 0 que é marca, sua importancia para 0s consumidores e empresas, seus elementos, o
conceito de brand equity, os fatores formadores e a constru¢do do mesmo. A partir da explanagdo dessas
teorias, foi feita a aplicacdo na marca Hyundai em forma de estudo de caso, com o objetivo de comprovar
gue realmente a elaboragdo e integracdo desses conceitos citados acima podem formar uma marca forte
e reconhecida no mercado.
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THE PROCESS OF BUILDING A BRAND'S VALUE IN THE
BRAZILIAN AUTOMOTIVE MARKET

ABSTRACT

This article aims to show the importance of brand building in the Brazilian automotive market. For this
was an explanation about the arrival of automobiles in Brazil, as the market is segmented, the major
brands and their respective interests, a brief explanation of certain concepts fundamental to the formation
of a strong brand, for example, analysis of the 4P's the consumer behavior, segmentation and positioning.
Besides developing the concept of what brand is, its importance for consumers and businesses, its ele-
ments, the concept of brand equity, factors and trainers of the same building. From the explanation of
these theories was to use the Hyundai brand in the form of case study, aiming to prove that indeed the
development and integration of the concepts mentioned above can form a strong and valuable brand in
the market.
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INTRODUCAO

Este artigo tem como tema o processo de construcdo de valor de uma marca no mercado
automobilistico brasileiro e tem como objetivo mostrar as a¢Ges que levam esta a construir
credibilidade no setor. Dentre esta vale ressaltar o comportamento do consumidor e a visao do
ambiente incluindo neste Gltimo o posicionamento, segmentacao e concorrentes.

E de suma importancia para a empresa conhecer e analisar o comportamento do consu-
midor e a percepcdo que 0 mesmo tem perante sua marca, pois € a partir desses fatores que
ocorrera a conscientizacao, a fixacdo e aceitacdo da mesma. Além disso, esse estudo avalia a
influéncia da marca nos precos, na parcela de mercado e na lucratividade que esta proporciona
a organizacao. Para tal é essencial saber como se da o processo decisério dos consumidores que
segundo Baker (2005) é usualmente descrito como cognitivo.

As propagandas, publicidades e midias alternativas sdo formas de conscientizacéo do
consumidor. Assim, ao desejar um produto as informagdes registradas em sua mente séo recu-
peradas e acabam por influenciar na avaliacdo que é confrontada com as alegac¢@es do anunci-
ante, que quando ndo sdo adequadas, fazem com que o consumidor procure as nos concorrentes
ou com amigos. Sendo assim, sem 0 previo conhecimento das necessidades de seus consumi-
dores a empresa ndo possui um norte para fazer o seu posicionamento perdendo a forga perante
0 mercado e ao segmento que pretende atuar. Sempre levando em consideracdo que este tem
que estar alinhado com a cultura e valores da organizagéo.

Em um ambiente tdo acirrado e competitivo como vem se apresentando o de automoveis
no Brasil, é muito importante que as organizacdes mostrem ao seu publico o seu diferencial
competitivo, 0 seu posicionamento perante o setor e 0 porqué comprar seus produtos. A ten-
déncia € de que a competitividade aumente cada vez mais, com o fato da populacéo brasileira
ter um maior poder aquisitivo, a segmentacao do mercado e a chegada de novos entrantes, como
é 0 caso de algumas marcas chinesas.

A fragmentacdo do setor citada acima faz com que as empresas se especializem em
nichos, fazendo com que haja um maior avango tecnoldgico se comparado ha um mercado ndo
segmentado. Porém no caso do automobilistico ha muitas companhias que atuam em diversos
nichos e isto torna essa “corrida” por clientes ainda mais competitiva. A medida que muitas

organizagdes utilizam componentes de um segmento em outro, por exemplo: sensor de chuva

2



ISSN 2236-6717

para carros de luxo, como opcional em carros populares, com a finalidade de criar uma
vantagem competitiva.

De acordo com BAKER (pag. 174; ano 2005), “o principio da segmentacdo de
mercados é que 0s mesmos ndo sdo mais homogéneos”, ou seja, para cada fragmentagdo do
setor ha um publico-alvo distinto, logo € preciso diferenciar as ofertas de marketing para
diferentes grupos de clientes.

A chegada dos novos entrantes € responsavel diretamente por influenciar no aumento
das vendas de automaveis, foi a partir deles que as empresas passaram a enxergaram um grande
mercado potencial para seus produtos. O aumento dos players sé reforca, a necessidade que as
marcas tem de se posicionar e se identificar como “diferentes” das outras para os seus
consumidores.

Entretanto o do nimero de recalls € um ponto negativo a ser ressaltado no mercado
brasileiro de veiculos, conforme aumento constatado pelo do site do globo. Tal fato se dé, pois
a producdo tanto das pegas quanto do automovel em si, fica mais “acelerada” e acaba que o
controle de qualidade n&o é feito com tanto rigor.

A metodologia utilizada nesse trabalho consistiu em uma pesquisa exploratoria com
revisao bibliografica. A qual permitira um maior embasamento para tratar do tema abordado e
maior acuracia nas informacdes. Essas pesquisas serdo feitas através de livros, revistas
especializadas no setor automotivo e Internet.

O artigo esté4 organizado da seguinte forma: O primeiro assunto tratado é o segmento
automobilistico brasileiro, onde os tdpicos comentados neste sdo: 0 panorama econémico, ou
seja, quanto essa industria movimenta financeiramente por ano, quais sao os players, o market-
share de cada um desses fabricantes e as categorias de automoveis.

Apos isto serdo abordados os seguintes conceitos da area de marketing: os 4P’s (praga,
promogé&o, produto e pre¢o), posicionamento, segmentacdo do mercado consumidor € 0 com-
portamento dos consumidores. Além do gerenciamento estratégico da marca a partir do pro-
cesso de construcédo de valor.

Por fim um estudo de caso sobre a empresa coreana Hyundai, onde todos 0s conceitos
tratados anteriores serdo utilizados e desenvolvidos visando demonstrar a importancia da cons-

trucdo de valor de uma marca para uma companhia e para o seu publico-alvo.
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1. SEGMENTACAO DO MERCADO AUTOMOBILISTICO BRASILEIRO

Desde os anos 20, a importacdo de automoveis era uma rotina bastante conhecida, visto
que a Ford j& tinha iniciado a montagem de seu Ford “T”, em Sdo Paulo e a General Motors
(GM) com o Chevrolet “Cabega de Cavalo”. Porém foi a partir de 1946 com a necessidade de
improvisar pecas de reposi¢do durante o periodo da guerra fez com que surgisse uma incipiente
industria de autopecas, 0 que encorajou aqueles que pretendiam construir o automével brasi-
leiro. (www.carroantigo.com)

O primeiro grande impulso para a formacdo de uma industria automobilistica no Brasil
foi dado pelo entdo presidente do Brasil, Getulio Vargas, através de um documento da Subco-
missdo de Jipes, Tratores, Caminhdes e Automoveis que estabelece que os veiculos s6 poderiam
entrar no Brasil totalmente desmontados, e sem componentes que j& fossem fabricados por aqui.
(www.carroantigo.com)

A fim de dar maior incentivo, credibilidade e desenvolvimento a este novo processo que
vinha surgindo no pais, com a chegada do novo presidente ao governo, Juscelino Kubitscheck,
realiza o chamado "Grupo Executivo da Industria Automobilistica” (GEIA), que tem por fina-
lidade estabelecer metas e regras para a definitiva instalagdo de uma industria automobilistica
no pais. (www.carroantigo.com)

Segundo site carro antigo, o GEIA é considerado como o 1° marco historico desta in-
dustria, através dele eram oferecidos estimulos fiscais e cambiais as empresas interessadas, que
deveriam se comprometer com a nacionalizagdo dos veiculos aqui fabricados, por exemplo, 0s
automaveis deveriam ter 95% do seu peso total com componentes nacionais. “Embora no final
de 1956 tenham sido fabricados alguns veiculos, a producéo efetiva iniciou-se em 1957 . (De
acordo com o site www.osintrocaveis.com.br)

Em 1957 a Volkswagen inicia a producéo do 1° carro da marca em solo brasileiro, a
Kombi, que antes era somente montada no pais. Por sua vez a Ford dava inicio a producgéo da
pick-up F- 100, pioneira de picapes. (www.carroantigo.com)

Poucos anos mais tarde o carro nacional ja se torna uma realidade e comecam a surgir
as primeiras a¢des de marketing como no caso da marca francesa Simca, onde o seu carro Simca

Chambord aparece no 1° seriado da TV brasileira, o Vigilante Rodoviario. Ja a Volks langa o
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Fusca brasileiro, que antes s6 era montado no pais, e em pouco tempo se torna 0 campedo de
vendas. (www.carroantigo.com)

Logicamente a Fiat ndo podia ficar para tras, e no ano de 1976 se instala no Brasil e
lanca o primeiro automdvel produzido em territorio nacional, o Fiat 147, que no comeco era
visto com certa desconfianga pela populagao pelo fato do carrinho ter o “motorzinho de 1050
cm3”. (www.carroantigo.com)

A partir dos anos 90, o governo do pais volta incentivar os importados reduzindo o0s

impostos, diminuicdo das barreiras alfandegérias e o Brasil é literalmente tomado por estes, j&
que o governante da época classificava 0s nossos veiculos como verdadeiras “carrogas”.
(www.carroantigo.com)
Porém esse incentivo dado pelo ex-presidente Collor foi de grande valia para a industria brasi-
leira, pois fez com que a mesma, acordasse de um sono letargico de anos de protecionismo e
iniciasse uma renovacao de suas linhas, oferecendo langamentos quase simultaneos de seus aos
produtos mundiais. (www.carroantigo.com)

No mesmo ano o governo ainda alegra as montadoras nacionais, através da reducéo de
IP1 dos modelos com motorizacdo de até 1.0 e criando o carro popular. O Uno é o primeiro a
emplacar, impulsionando o crescimento da Fiat no pais, alguns anos apés, todas as montadoras
passaram a adotar essa estratégia. Para fechar essa visdo holistica de como se desenvolveu o
mercado automotivo no pais, é valido ressaltar que em 1991, o BMW 325 vira um simbolo de
status e se torna lider de vendas entre os mais altos escalBes da sociedade, fazendo com que as
montadoras voltem a ver com bons olhos o mercado de carros grandes e luxuosos, que haviam
ficado meio “esquecidos” durante um tempo. (www.carroantigo.com)

Ap06s uma descri¢do sobre a historia do surgimento do mercado de automovel no Brasil
e como os governos influenciaram diretamente para isto, os paragrafos abaixo trardo como o

setor se encontra nos dias atuais, a sua segmentacéo, e os seus players.

1.1 O Mercado e Sua Segmentacio

Primeiramente, antes de falar sobre a fragmentacao e das empresas que fazem parte desse
mercado, é valido ressaltar a importancia deste setor para a economia brasileira, visto que o
potencial de mercado interno e a capacidade de enfrentar as turbuléncias econémicas globais,

como o Brasil mostrou, vém atraindo cada vez mais a atencdo e aportes externos.
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A segmentacao do setor € a maneira como 0 mesmo encontra-se dividido. Lembrando
que essa divisdo por categorias é feita com base no publico-alvo que aquele fragmento do setor
quer atingir. Utilizando como base o site “pensecarros” o mercado automotivo brasileiro, se
apresenta segmentado em: hatch, sedd, monovolume, perua, suv, coupe, conversiveis, utilitarios

comerciais, off roads, pick-ups e pseudo-aventureiros.

1.2 Os Concorrentes e a Participacio de Mercado

Hé cerca de 70 marcas atuantes no setor de automaveis no Brasil, segundo pesquisa feita
pelo site do auto informe, porém algumas delas com nimero de vendas muito baixo e por con-
sequéncia um market share de praticamente zero percentual, portanto estas ndo serdo mencio-
nadas. Mesmo com a retirada destes players ainda existem 30, cuja alguns destes também apre-
sentam um percentual de atuagcdo muito pouco expressivo, mas serdo lembrados por serem mar-
cas reconhecidas pela populacdo. Logo as marcas atuantes no pais sdo: Volkswagen, Chevrolet,
Ford, Renault, Hyundai, Honda, Toyota, Citroén, Peugeot, Kia, Mitsubishi, Nissan, Mercedes-
Benz, BMW, Haffei, Suzuki, Land Rover, Audi, Subaru, Iveco, Chrysler, Chery, Ssang Yong,
Volvo, Smart, Mini, Troller, Porsche, Jeep.

Vale ressaltar que com o potencial crescimento apresentado por esta area automotiva
desde meados do ano de 2007, é cada vez maior o interesse por parte das montadoras de veiculos
estrangeiras em atuar no Brasil. Ainda mais se for levado em consideragéo a crise mundial de
2009, na qual o pais adotou como medida emergencial, a reducdo do IP1 para automdéveis, apre-
sentando, assim um bom crescimento nesta area. Entdo é provavel que este nimero de organi-
zagOes atuantes no setor aumente nos proximos anos, Visto que a 3 anos que este setor se mostra

como uma grande oportunidade de investimento.

2. MARKETING

O marketing surgiu a partir da necessidade das empresas, tanto prestadoras de servicos
guanto de bens de consumo, em entender e satisfazer da melhor maneira possivel os desejos
dos consumidores, visto que com esse conhecimento as organiza¢des poderiam trabalhar de
forma mais eficiente e eficaz, com isso obtendo maior participacdo no seu mercado e lucrativi-

dade mais elevada.
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Segundo Kaotler (2006), ao contrario do que muitas pessoas pensam o objetivo principal dessa
disciplina de negdcios ndo é vender, isto é apenas a ponta do iceberg. O real foco do marketing
é justamente tornar supérfluo o esforco de vendas. Isso ocorre através de um estudo sobre o
comportamento do cliente, pois a partir desse conhecimento o produto ou servigco podera se
vender sozinho, ou seja, essa disciplina sendo executada com perfeicdo resultara em um cliente
disposto a comprar. Entdo, a Unica coisa a ser feita pelas industriais seria tornar o produto ou
servico disponivel. (Kotler, 2006 apud Drucker, 1973, pag. 64-65). Alinhado ao estudo sobre o

comportamento dos potenciais consumidores é realizado o mix de marketing.

2.1 Mix de Marketing — 4p’s

O composto de marketing ou 4P’s corresponde a agdes de produto, preco, praga e pro-
mocdo, 0s quais devem ser concebidos na sequéncia apresentada. Este mix é elaborado pela
empresa visando efetivar suas acdes de segmentacdo e posicionamento, para que com isto, a

mesma consiga obter sucesso na aquisicéo e fidelizacao de seus clientes.

2.1.1 Produto

De acordo com Kotler (2006), um produto é algo tangivel ou intangivel que uma orga-
nizacao queira disponibilizar para seus clientes potenciais, visando a satisfacdo de um desejo
ou necessidade do mercado. Ao desenvolver sua oferta, a area de marketing precisa pensar em
cinco niveis de produto, que sdo: beneficio central, produto basico, produto esperado, produto
ampliado e produto potencial, pois cada um destes agrega mais valor aos consumidores € juntos
constituem a hierarquia de valor.

O nivel mais fundamental chamado de beneficio central é definido como o que o cliente

esta realmente comprando, um exemplo seria: um hospede de um hotel ao alugar um quarto
estd adquirindo um local para descansar. (Kotler, 2006)
O segundo nivel é quando o citado acima é transformado em um produto basico, dando conti-
nuidade ao exemplo anterior, um quarto de hotel inclui cama, toalha, travesseiros entre outros
objetos. (Kotler, 2006)

No produto esperado, possui uma série de atributos e condi¢fes que os compradores

normalmente esperam deste, como uma cama de hotel arrumada. (Kotler, 2006)



ISSN 2236-6717

O produto ampliado é onde se excede a expectativa do cliente e isso gera um reforgo
positivo sobre o que o consumidor pensa sobre a sua empresa ou marca, por exemplo, o suporte
técnico de uma empresa. (Kotler, 2006)

O produto potencial abrange todas as ampliacGes e transformacges a que o produto pode
ser submetido posteriormente. Neste quinto nivel é onde as organizac¢des passam a buscar novas
formas de satisfazer seu publico-alvo e diferenciar suas ofertas dos demais concorrentes.
(Kotler, 2006)

Ao se desenvolver um produto é de suma importancia envolver os conceitos de quali-
dade, design e caracteristicas para saber exatamente o que este poderd oferecer e conseguir
mesura-lo em relacdo a concorréncia. Visto que essas trés caracteristicas basicas geram um
diferencial e agregam valor para a organizacéo, além de conquistar novos consumidores e fide-

lizar os que ja compram seus produtos.

2.1.2 Preco

Segundo BAKER (2005, pag. 245), “O mais comum - e 6bvio - principio racional citado
para a importancia do preco é que ele € o Unico elemento do mix de marketing que gera re-
ceita...”, OU Seja, este elemento esta associando somente ao ganho monetério sobre a venda de
um produto, enquanto que 0s outros estdo aos custos.

Baseado em Baker (2005), ao gerar valor através do desenvolvimento, promocéo e dis-
tribuicdo do produto a necessariamente custos incorridos. Ja no caso da determinacao de preco,
esta pode ser vista como uma atividade de extragéo de valor (Baker, 2006 apud Dolan & Simon,
1996), pois é por meio dele que é estabelecido o retorno financeiro que a empresa tera por todo
o planejamento, projeto financeiro, eficiéncia de producéo, habilidades e qualidade que puse-
ram no produto (Baker, 2006 apud Marshall, 1979, pag.1). E valido ressaltar, portanto, que ha
outras caracteristicas que o tornam importante como o preco:

Este causa um impacto muito grande tanto na participacdo de mercado quanto no vo-
lume de vendas, além de exercer forte influéncia sobre a demanda, que é manifestada mais
rapidamente do que no caso dos outros instrumentos do mix de marketing. (Baker 2005)

Além disso, o preco pode ser modificado com relativa rapidez, se comparado com a
promocao, a praca e o produto, porém isso também € uma desvantagem, visto que se aplica a

todos os players e esses tentem a ter reacdes mais rigidas, tanto em termos de velocidade quanto
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em termos de intensidade. Este cumpre muitas das vezes duas func¢@es simultaneamente a ser
um sinal de qualidade do produto e por refletir o esforgo do consumidor em adquirir 0 mesmo.
(Baker 2005)

2.1.3 Pracga

Esta ligada aos aspectos de distribuicdo dos produtos e servi¢os, com a finalidade de
tornar esses bens acessiveis ao publico-alvo, desde varejistas, atacadistas, consumidores finais

e toda e qualquer empresa de distribuicdo fisica envolvida neste processo.

2.1.4 Promocéao

Segundo Churchill & Peter (2007), a estratégia de promocao pode influenciar os consu-
midores em todos os estagios do processo de compra. As mensagens podem lembrar aos poten-
ciais clientes do produto, o que este tem de diferencial perante os outros e o0 que pode agregar
a quem os adquiri. Além disso, apos realizar as compras, 0 publico pode obter maiores infor-
mac0es e reforcar, assim, suas decisoes.

A promogédo compreende as atividades que envolvem a divulgagéo da marca, da em-
presa ou dos produtos e servicos da mesma. Neste composto promocional estdo incluidas as
promocdes de vendas, relagdes publicas, venda pessoal, propaganda, marketing direto e mar-

keting interativo.
2.1.4.1 promogao de vendas

De acordo com Kotler (2006), a promogao de vendas € um conjunto de ferramentas de
incentivo, a maioria de curto prazo, feita com a intencéo de estimular a compra mais rapida ou
em quantidades maiores de produtos ou servicos especificos por parte do dos consumidores.
Essa atividade se caracteriza por utilizar a promessa e a oferta de beneficios adicionais, gerando
uma vantagem ao publico-alvo.

A promocdo de vendas pode ter objetivos variados desde aumentar a rotatividade de um
produto, eliminando estoques, induzir novos consumidores a experimentacdo e a compra,
fidelizacdo de clientes a uma marca, apresentar inovacdes, aumentar participacdo no mercado,
diferenciar uma marca de seus concorrentes e até mesmo provocar estoque do produto no lar.

(www.portaldomarketing.com.br)
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2.1.4.2 relagdes publicas

Baseado em Baker (2005), essa atividade consiste em estabelecer e manter uma boa
relagdo entre as organizaces e seu publico-alvo. A ferramenta tem um foco amplo e estratégico,
gue consiste em a partir de um conhecimento prévio sobre o comportamento do consumidor
aproxima-lo do produto ou servico desejado. Porém para que isso ocorra a area de relagbes
publicas da companhia aposta em novas linguagens, na criatividade do novo relacionamento

que extrapola o nivel produto/cliente.

2.1.4.3 venda pessoal

A venda pessoal é muito importante para 0 composto e estratégia de marketing de de-

terminada organizacéo, além de ser a Gnica técnica que envolve a comunicacéo face a face entre
o vendedor e o comprador. Abaixo sdo citadas trés razdes principais que confirmam a relevancia
dessa ferramenta:
Primeira, ela envolve a comunicacao direta entre um representante de vendas e um cliente po-
tencial, sendo a Unica forma de promoc¢do que permite a empresa reagir imediatamente as ne-
cessidades do cliente, ou seja, da uma liberdade para que o vendedor seja flexivel a demanda
do consumidor, o que faz com que ocorra um aumento no nimero de vendas de determinado
produto.

A venda pessoal permite um retorno imediato, sendo assim, a empresa passa a obter
informagdes oportunas a respeito da satisfagcdo do cliente com suas ofertas, o que pode gerar
vantagem competitiva, perante os demais players.

Por fim, essa interacdo vendedor/cliente pode resultar em uma venda real, ou seja, 0
ofertante sair da reunido com um pedido. Assim, a venda pessoal € uma das poucas formas de
promocao que podem ser ligadas diretamente a venda de um produto especifico. (www.francis-

coaraymundo.blogspot.com)

2.1.4.4 propaganda

E definida como toda forma paga de comunicagio impessoal, visto que para uma em-
presa se divulgar ou anunciar seu produto, servigo ou ideia, e necessario que a mesma compre

0 espaco ou tempo de uma mensagem de propaganda. A Unica exce¢do para isso sdo anincios
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de utilidade publica, cujo tempo ou espaco cedido pela midia. Essa ferramenta é muito impor-
tante e valiosa para construcdo de valor de uma marca, pois dela pode influenciar a percepcao

das pessoas e fornecer informagdes sobre a empresa.

2.1.4.5 marketing direto

Essa atividade vai muito além da mala direta e dos catalogos de pedidos, 0 marketing
direto envolve uma variedade de ferramentas como o gerenciamento do banco de dados, venda
direta, telemarketing e anuncios de resposta direta. Este ultimo é uma das mais importantes,

pois estimula o consumidor a comprar diretamente com o fabricante. (Belch & Belch, 2008)

2.1.4.6 marketing interativo

Esta ferramenta permite um fluxo de informacdes de modo que 0s usuarios possam par-
ticipar e modificar a forma e o contetdo das informacdes que recebem em tempo real. O mar-
keting interativo permite que as pessoas sejam parte integrante de varios processos como: di-
vulgacéo de informaces e imagens, fazer pesquisas, responder perguntas e fazerem compras.
(Belch & Belch, 2008)

2.2 Segmentacao

Baseado no Baker (2005), a segmentacédo envolve identificar o comportamento de com-
pra homogéneo, de modo que as organizacdes possam elaborar 0 mix de marketing de acordo
com cada segmento de mercado. As abordagens de segmentacdo podem ser divididas em duas:
objetivas, nas quais podem ser medidas sem interpretaces ambiguas (sexo, nivel de educacéo
e idade) e a subjetiva que precisam ser elaboradas através de entrevistas ou “constructos men-
tais”, tais como atitudes, estilo de vida e personalidade.

Para que o estudo sobre segmentacdo se torne mais compreensivel e didatico, alguns
pesquisadores formaram segmentos observando caracteristicas demograficas, geograficas, psi-

cograficas e comportamental. (Kotler 2006)
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2.2.1 Segmentacdo Geografica

Segundo Kotler (2006), a segmentacao geografica como 0 nome mesmo ja diz, requer a
divisdo do mercado em diferentes unidades como: estados, regides, cidades e bairros. A em-
presa pode atuar em uma ou mais regides, porém prestando atencdo nas peculiaridades de cada
local, pois ndo necessariamente um produto ou servigo que € lider de vendas no nordeste sera

sequer vendido de forma satisfatoria no sul do pais.

2.2.2 Segmentacdo Demogréfica

O mercado esta fragmentado em grupos, onde a sua divisdo se baseia em idade, sexo,
renda, tamanho da familia, grau de instrucéo, religido, raca, classe social entre outros. Essas
variaveis sao as bases mais frequentemente para distinguir grupos de consumidores, pois essas

estdo muito associadas aos desejos, necessidades e preferéncias dos clientes.

2.2.3 Segmentacdo Psicografica

Essa variavel divide os consumidores em grupos distintos tomando como base para isto
o estilo de vida, personalidade e percepcdes, onde as pessoas de um mesmo grupo demogréfico
podem possuir perfis psicograficos muito diferentes. A segmentacdo psicografica produz uma
descricdo muito mais rica e completa sobre o mercado do qual a organizacao pretende focar do
que seria possivel em outro modo de segmentacao, pois essa fragmentacdo permite que a area
de marketing compreenda o comportamento dos clientes de maneira eficiente antes de elaborar

0 mix de marketing.

2.2.4 Segmentacdo Comportamental

A segmentagdo comportamental esté voltada para o estudo do comportamento de com-
pra das pessoas para uma melhor compreensdo da maneira, atitudes e escolhas deles perante
um produto. Através desse estudo as companhias sdo capazes definirem melhor seu publico-

alvo e como ela ira trabalhar seu composto de marketing.
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2.3 Posicionamento

E a forma com que uma empresa se posiciona diante do mercado, com o objetivo de
criar uma identidade prépria de modo a ocupar uma posi¢cdo competitiva distinta e significativa
nas mentes dos clientes, consequentemente, conquistando uma fatia de mercado e a fidelizagéo
das pessoas. (Kotler 2006)

2.4 Comportamento do Consumidor

O primeiro ponto que ha de se entender em relacdo ao consumidor é a motivacao, pois
com raras excegdes, uma pessoa ndo consumira nada se nao estiver motivado a comprar. Esse
estimulo vem através de necessidades internas ou externas e podem ser de carater fisioldgico
ou psicoldgico. (www.portaldomarketing.com.br)

Se por alguma razdo, ficarmos sem nos alimentarmos por um determinado periodo de
tempo, 0 nosso organismo reagira de tal forma que constantemente nos sentiremos compelidos
a saciar a fome e este comportamento, por sua vez tendera a prosseguir até que o objetivo seja
alcangado, de forma a reduzir a tensdo que estamos sentindo. (www.portaldomarketing.com.br)

Muitas vezes conseguimos driblar a necessidade com outro aspecto, por exemplo, se
estamos com sono, todo nosso estimulo se voltara a acabar com o sono, ou seja, dormir. Porém
se alguma outra coisa nos motivar, um filme na televisdo ou uma reunido de amigos, 0 N0sso
comportamento fard& com que os sintomas de sono sejam temporariamente esquecidos.
(www.portaldomarketing.com.br)

A estimulacédo interna, no entanto, pode ndo ser de ordem fisiologica, como o fato de
mesmo sem estar com sede, ao imaginar uma pizza saida do forno pode me fazer sentir todos
0s sintomas da fome, desta vez porque a imaginacao pos em funcionamento os mecanismos do
corpo a fariam senti-la, mesmo sem realmente, té-la. Da mesma forma, um estimulo externo,
como a visdo de um grupo de amigos tomando uma cerveja, pode ocasionar 0s mesmos sinto-
mas. Nos trés casos existe um aprendizado adequado a satisfacdo de acabar com a fome.
(www.portaldomarketing.com.br)

Visto isto é de facil constatacdo que grande parte dos nossos impulsos nos remetem, na
sua origem, a solucionar as necessidades basicas, como a sede, sono, fome, protecdo do corpo

contra frio, calor e outros. Porém apesar disto os estudos sobre o comportamento de consumo
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da sociedade estdo voltados para as necessidades secundarias, pois € o que realmente interessa
ao mercado, € o estudo do que comer, 0 que Vvestir e 0 que beber, ou porque uma pessoa escolhe
determinado alimento ou bebida para saciar a sua fome e sede, em detrimento de outra marca.
(www.portaldomarketing.com.br)

As necessidades secundarias sdo de origem psicoldgica ou social e envolve habitos ali-
mentares orientados por normas, principios e valores de uma determinada sociedade. Por exem-
plo, sentir sede € uma necessidade basica, mas ndo tomar refrigerantes para emagrecer é secun-

déaria, visto que engloba necessidades de cunho social. (www.portaldomarketing.com.br)

2.4.1 Teoria de Maslow

Teoria de Maslow fala sobre o comportamento motivacional, que é explicado pelas ne-
cessidades humanas, através do resultado dos estimulos externos ou provenientes do proprio
organismo que agem com forca sobre os individuos, levando-os a realizacdo de determinada
acao ou reacdo. Esta teoria nos da ideia do ciclo motivacional e este quando nédo se realiza,
sobrevém a frustracdo do individuo que podera assumir varias atitudes, como: comportamento
ildgico ou sem normalidade, agressividade por ndo poder dar vazdo a insatisfacdo contida, ner-
vosismo, insbnia, disturbios circulatérios ou digestivos, falta de interesse pelas tarefas ou obje-
tivos, passividade, moral baixo, ma vontade, pessimismo, resisténcia as modificacdes, insegu-
ranca, ndo colaboracéo etc. (www.portaldomarketing.com.br)

Vale ressaltar que caso a necessidade ndo seja satisfeita, isso ndo significa que o indivi-
duo permanecera eternamente frustrado, pois de alguma maneira ela seré transferida ou com-
pensada, com estd concluséo percebe-se que a motivagdo é um estado ciclico e constante. A
teoria relata que essas necessidades dos seres humanos obedecem a uma escala de valores a
serem transpostos, ou seja, Nno momento em que o individuo a realiza, aparece outra em seu
lugar, exigindo sempre que as pessoas busquem meios para satisfazé-la. (www.portaldomarke-
ting.com.br)

Maslow apresentou uma teoria da motivacao, na qual as necessidades humanas estao
dispostas numa hierarquia de importancia e influéncia, numa pirdmide, onde na base da pira-
mide esta a necessidades fisioldgicas, que constituem a sobrevivéncia do individuo e a preser-
vagdo do mesmo (alimentacdo, sono e abrigo), um nivel acima se encontra a de seguranca, que

envolve a procura por protecdo contra a ameaca, a fuga e o perigo. As necessidades sociais
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incluem a de participacdo, de aceitacdo por parte dos companheiros, de troca de amizade, de
afeto e amor. A de estima envolve a auto apreciacdo, a autoconfiancga, de status, prestigio e
consideracao, além de desejo de forca e de adequacao, independéncia e autonomia. No topo da
piramide a auto realizagdo, onde cada individuo desenvolve o seu proprio potencial. (www.por-

taldomarketing.com.br)

2.4.2 Teoria (XeY)

Essa teoria é na verdade um conjunto de dois extremos conhecidos pelos nomes de Te-
orias X e Y, porém ndo sao categorias exclusivas, ou seja, um determinado individuo pode se
localizar, num dado momento, na teoria X e em outro na Y. Explicando de forma sucinta cada
uma delas, no caso da “X” as pessoas se mostraram preguigosas ¢ desmotivadas e jdna "Y", as
pessoas que sofrem interacdo exibem um comportamento motivado. (www.portaldomarke-

ting.com.br)

2.4.3 Teoria de Freud

A teoria de Freud estabelece que motivacOes seriam responsaveis pela aceitagdo ou re-
jeicdo de produtos ou bens de consumo, essa teoria é utilizada em marketing ndo sé com a
intencdo de os motivos intrapsiquicos que levariam o homem ao consumo, mas também no
estudo de qual apelo é o favoravel em termos de propaganda (www.portaldomarketing.com.br)

Freud estabelece trés instancias psiquicas responsaveis pelo comportamento: o id, fonte
da energia psiquica dos impulsos primitivos, o ego, regulador dos impulsos selvagens do id
ligado ao principio da realidade, e o superego, a quem cabe a representacao interna das proibi-
¢Oes sociais. (www.portaldomarketing.com.br)

Os pontos-chave da psicanalise, quanto ao comportamento humano séo: os impulsos
inconscientes e as defesas do psiquismo contra estes impulsos. Ao estudar o que faz as pessoas
comprarem certos produtos, os analistas se utilizam dessas teorias, a fim de constatar qual dos
componentes e tracos do produto teriam maior aceitacdo, por parte dos clientes termos de per-

sonalidade e de estruturacéo psiquica. (www.portaldomarketing.com.br)
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3. MARCAS

Segundo definicdo da American Marketing Association (AMA), marca € um termo,
nome, simbolo, desenho ou até mesmo uma combinacao desses elementos, que tem por objetivo
identificar produtos ou servi¢os de uma determinada empresa ou grupo de organizacoes e dife-
rencia-los dos demais players.

Porém muitos administradores referem-se a uma marca como algo a mais do que apenas
essa definicdo dada pela AMA, pois esses profissionais a explicam como sendo algo que criou
um certo nivel de reputacéo, conhecimento e proeminéncia no mercado. E importante reconhe-
cer esta distincdo, pois as divergéncias sobre os principios e diretrizes de gestdo e construcéo

da marca, giram em torno disto. (Keller & Machado, 2006)

3.1 Importéncia da Marca

As marcas ja eram utilizadas antes mesma da Revoluc¢éo Industrial, nas oficinas medie-
vais, onde o artifice colocava o seu sinal nos produtos com a finalidade de ter um simbolo
particular que identificasse o seu trabalho perante os demais concorrentes, ou seja a marca re-
gistrada do fabricante. (Keller & Machado, 2006)

Nesse contexto, a marca de uma empresa ou produto € a sintese de seus valores, mais
do que um cartdo de visitas, € um elemento intemporal j& que remete com mesmo poder ao
passado, presente e futuro da empresa. Porém, vale ressaltar que uma marca também envelhece
no sentido de se desgastar. (Keller & Machado, 2006)

A marca representa a empresa visualmente e transmite através das cores e do design,
algo sobre a personalidade e beneficios do produto, mas essa representacdo implica em infor-
macdes corretas, rapidas e objetivas para que os clientes possam ter seus desejos satisfeitos de
forma eficiente. (Keller & Machado, 2006)

As pessoas aprendem por cognigéo, percepcao e repeticdo. Desta forma, para acreditar
em uma marca e percebé-la como familiar, é preciso estar exposto a ela muitas vezes, experi-
menta-la e ver seus simbolos até que a marca e produto se confundam. Para tanto € fundamental
a padronizacdo desta exposicao, facilitando a leitura da mesma pelo consumidor. (Keller &
Machado, 2006)
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3.1.1 Consumidores

As marcas realizam func¢des muito importantes para os consumidores dos produtos ou
servigos como: a identificacdo de origem do produto ou servico e atribuem responsabilidade ao
fabricante. Além disso, assumem significados especiais para os clientes, pois sdo com base em
experiéncias anteriores e com o marketing de cada uma delas que as pessoas aprendem mais
sobre a marca, descobrindo quais satisfazem melhor sua necessidade. O resultado é uma decisdo
mais rapida sobre qual produto comprar. (Keller & Machado, 2006)

Olhando sobre uma perspectiva econémica, elas permitem ao seu pablico-alvo, a redu-
c¢do do custo pela busca do produto, tanto internamente (pensar em qual bem comprar) quanto
externamente (procura em lojas). (Keller & Machado, 2006)

O relacionamento entre o consumidor e a marca pode ser bastante profundo, e em muitos
casos é visto, como um tipo de pacto, dado que os clientes oferecem sua confianca e fidelidade,
e amarca em troca lhe provera utilidade por meio de um bom funcionamento, pre¢o, promogéo,
acoes e também distribui¢Ges adequadas. (Keller & Machado, 2006)

Porém esses beneficios podem ndo ser de natureza exclusivamente funcional, visto que
a marca pode ser vista como um dispositivo simbdlico que permite ao publico projetar sua
autoimagem, por exemplo, consumir determinado tipo de produto comunica as demais pessoas
0 tipo que esses clientes sdo ou gostariam de ser. (Keller & Machado, 2006)

As marcas também desempenham um papel de sinalizar ao publico-alvo as caracteristi-
cas de seus bens. Segundo pesquisa os bens séo classificados em trés categorias principais: bens
de pesquisa, de experiéncia e de credibilidade. (Keller & Machado, 2006)

Nos bens de pesquisa os atributos dos produtos sdo avaliados por inspe¢éo visual, por
exemplo, tamanho ou cor. J& no caso dos bens de experiéncia, os atributos dos produtos ndo
podem ser percebidos com tanta facilidade e é necessario fazer teste e gerar experimentacéo,
uma exemplificacdo deste seria testar a durabilidade do mesmo. Por ultimo o de credibilidade,
onde raramente sdo verificadas as suas caracteristicas, por exemplo: cobertura de seguro. (Kel-
ler & Machado, 2006)

Outro grande papel de uma marca € a reducdo dos riscos na decisdo por determinado
produto, pois embora os consumidores disponham de varios meios para lidar com esses, a com-

pra de marcas conhecidas é com certeza uma pratica muito utilizada, por representar economia
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de tempo e uma reducdo no risco, uma vez que 0s consumidores ja tiveram experiéncias favo-

raveis com determinado bem. (Keller & Machado, 2006)

3.1.2 Empresas

As marcas desenvolvem diversas func¢des para as companhias, como identificacdo para
simplificar o manuseio ou monitoramento do produto para a empresa, pois elas ajudam a orga-
nizar os registros de estoque e contabilidade. Além disso, também oferecem protecdo legal a
empresa, em relacdo as caracteristicas exclusivas dos bens e pode permitir a obtencéo de direi-
tos de propriedade intelectual para o seu criador, esses garantindo que a empresa possa investir
em seguranca e colher os beneficios de um ativo valioso. Esses investimentos geram associa-
cOes e significados exclusivos para os produtos da marca e acabam levando a um diferencial
competitivo, perante os concorrentes. (Keller & Machado, 2006)

A fidelidade que os consumidores tém por uma marca prové previsibilidade e seguranca
de demanda, além de criar barreiras de entrada para outras empresas no mercado, pois embora
0s processos de fabricacdo de um bem possam ser facilmente copiados, o estimulo que aquele
produto gera no cliente, as impressdes gravadas na mente do individuo e a experiéncia com o
mesmo, ndo podem ser reproduzidas com tanta facilidade. (Keller & Machado, 2006)

Devido a todos esses fatores expostos anteriormente, muitas vezes, o valor pago pela
aquisicdo ou fusdo das organizacdes sdo bem maiores do que as receitas que essas empresas

envolvidas no negécio possuem.

3.2 Elementos da Marca

Elementos de marca sdo aqueles que podem ser legalmente protegidos e que servem
para identificar e diferencia-la dos concorrentes. Além disso, os elementos como é o caso do
nome, dominio, jingles, slogan, logotipo, simbolos, personagens e embalagens exercem a fun-
¢do de intensificar o conhecimento da marca; aumentar a lembranca; auxiliar na formacéo de
associacOes de marcas forte, favoraveis e exclusivas; e gerar julgamentos e sentimentos positi-
vos sobre a mesma. (Keller & Machado, 2006)

Para que sejam escolhidos determinados elementos da marca sdo levados em conside-

racdo alguns critérios como: memorabilidade, que est4 associado a facilidade de reconheci-
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mento da marca e de lembranca da mesma; significancia, pois os elementos tem que ser des-
critivos ou persuasivos para que os consumidores facam uma ligagcdo do produto com a marca;
atratividade, uma vez que o elemento tem que atrair a atencao e o interesse do cliente seja pela
rica imagem visual ou verbal e esteticamente agradavel; transferibilidade dentro de categorias
de produto e atraves delas e também de fronteiras geograficas e culturais; adaptabilidade, visto
que uma marca precisa ser flexivel e atualizavel ao longo do tempo para poder acompanhar o
dinamismo do mercado; protecédo no quesito legal, como por exemplo registrar uma marca, 0

gue por consequéncia acaba gerando uma vantagem competitiva. (Keller & Machado, 2006)

3.3 Conceito de Brand Equity

Segundo KELLER & MACHADO (2006, pag 29) “Um dos mais importantes conceitos
de marketing que surgiu na década de 80 foi o brand equity”. Entretanto o surgimento deste
significou tanto coisas boas quanto ruins para os profissionais da area, pois apesar dele ter au-
mentado a importancia da marca na estratégia do marketing este conceito ndo possui uma ho-
mogeneidade na sua definicdo, visto que ele tem vérias interpretacdes de acordo com o propo-
sito, 0 que acarreta numa confuséo e até mesmo em frustragdo com o termo.

Apesar dessa diversidade de visdes sobre o brand equity, em sua maioria, ele é definido
de acordo com os efeitos de marketing que sdo atribuiveis exclusivamente a marca, ou seja, esta
relacionado ao fato de se obter um determinado resultado com uma marca. (Keller & Machado,
2006)

3.4 Brand Equity Baseado no Cliente

Os Profissionais de marketing sabem da importancia e relevancia de se ter uma marca
forte, mas nem sempre sabem como construi-las, devido a isto foi desenvolvido um modelo
chamado Customer Based Brand Equity (CBBE), que incorpora avangos teoricos e praticas
gerenciais recentes, em relagdo ao comportamento do consumidor. O intuito deste modelo que
aborda o brand equity sob uma perspectiva do cliente é servir de guia para se entender uma
marca forte, como construi-la e gerencia-la. (Keller & Machado, 2006)

Ha trés componentes chaves do brand equity nessa definicdo: resposta diferenciada, co-
nhecimento do cliente sobre a marca, resposta do cliente ao programa de marketing. O primeiro

é importante porque se o produto com o nome de marca ndo obtiver diferencas de respostas

19



ISSN 2236-6717

pelos consumidores, este podera ser classificado como uma commodity, ou seja, neste caso
muito provavelmente a concorréncia serd baseada em preco. O segundo componente também é
a chave para a criacdo, pois gera a resposta diferenciada que impulsiona o brand equity. J& a
resposta do consumidor perante o programa de marketing é de suma importancia, uma vez que
daré o feedback sobre se 0 que esta sendo apresentado € de alguma forma relevante ou ndo para
tornar uma marca forte no mercado e despertar nesses clientes um sentimento de ligacdo com
ela. (Keller & Machado, 2006)

3.5 Fatores Formadores do Brand Equity

Para gque a estratégia de branding seja feita com sucesso e o brand equity criado de maneira
eficiente € necessario fazer com que os clientes se convencam de que ha diferencas significati-
vas entre as marcas e suas categorias de produto e isto envolve a imagem da marca e a lem-
branca da mesma. (Keller & Machado, 2006)

3.6 Construcao do Brand Equity

A construcdo de uma marca forte depende de uma sequéncia de etapas, onde estas estdo
encadeadas fazendo com que uma precise do éxito da anterior para ser feita de modo a alcancar
certos objetivos com clientes atuais e potenciais. (Keller & Machado, 2006)

Essas etapas sdo quatro: assegurar a identificagdo da marca junto aos clientes e uma
associacdo da mesma com uma categoria de produtos; estabelecer o significado da marca na
mente dos clientes, a partir de um conjunto de marcas tangiveis e intangiveis com certas pro-
priedades; estimular respostas adequadas de clientes a essa identificacdo e converter a resposta
de marca em um relacionamento de fidelidade entre a marca e o cliente. (Keller & Machado,
2006)

Na dtica do cliente estas etapas correspondem ao seguinte questionamento sobre a
marca: “Quem € vocé€?”, “O que vocé €77, “O que eu penso de voce?” e “Que tipo de relagao

quero com vocé?”. (Keller & Machado, 2006)
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3.6.1 Pilares para a Construcao

Realizar essas etapas, no entanto ndo e nada fécil e a fim de tornar essa tarefa menos
complicada, foi elaborada uma estrutura para a realizagdo desta tarefa que estabelece uma se-
quéncia de seis pilares: proeminéncia, desempenho, imagem, julgamento, sentimento e resso-
nancia. (Keller & Machado, 2006)

4. Relacionamentos
Que relacao quero com vocé?

A

Ressonéncia

3. Respostas
0 que penso de vocé?

Julgamentes | Sentimentos

2. Significado

Desempenho Imagens O que vocé &7

b 1. ldentificacéo
Proeminéncia AR
Quem & voce'

Fonte: Imagens capturadas na apostila da aula de gestdo de marcas e produtos cap. 2 da prof. Gisele

Campos

3.6.1.1 proeminéncia

A proeminéncia de uma marca refere-se a lembranca da mesma, ou seja, com que fre-
quéncia e facilidade ela é evocada pelos consumidores em diversas situa¢des ou circunstancias.
Assim, criar lembranca envolve alguns aspectos importantes para a fixacdo da marca na mente
do cliente, como o fato de dar ao produto uma identidade ligando elementos da marca a uma
determinada categoria e a momentos associados a compra do bem. A duas maneiras de carac-
terizar a lembranca da marca correspondem a profundidade e a amplitude. (Keller & Machado,
2006)

A profundidade de lembranga esté relacionada a probabilidade e facilidade que um ele-
mento da marca vem a mente das pessoas. Ja no caso da amplitude, refere-se a gama de no
momento de compra e utilizacdo, na qual determinada marca vem a cabeca do consumidor,
porém ¢é valido ressaltar que essa lembranca depende da organizagdo da mesma na memoria
deste. (Keller & Machado, 2006)
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3.6.1.2 desempenho

O desempenho de uma marca esta associado a maneira pela qual determinado produto
tenta atender as necessidades dos consumidores e para que a empresa obtenha sucesso € neces-
sario que se saiba que este pilar vai além dos componentes e caracteristicas que compdem um
produto com a finalidade de abranger aspectos da marca que ampliam essas caracteristicas e
com isso gerar uma diferenciacdo perante os concorrentes. Ha cinco tipos de atributos impor-
tantes que fundamentam o desempenho da marca: componentes primarios e caracteristicas com-
plementares; confiabilidade, durabilidade e disponibilidade de servico (suporte técnico); efeti-

vidade, eficiéncia e empatia; estilo e design; e preco. (Keller & Machado, 2006)

3.6.1.3 imagem

Diferente do desempenho a imagem da marca esta ligada as propriedades extrinsecas do
produto, como a forma que a marca tenta atender as necessidades psicolégicas e socias dos
consumidores. O conjunto de imagens reflete como as pessoas pensam na marca abstratamente
e ndo pautados no que realmente essa marca faz, ou seja, esse conjunto trata de aspectos mais
intangiveis. (Keller & Machado, 2006)

As associacdes podem ser criadas de duas maneiras: diretamente (proprias experiéncias)
ou indiretamente (como no marketing boca-a-boca). Ha diversos tipos delas, porém é necessario
que se destaque esses quatro: perfil do usuério, situacdes de compra, personalidade e experién-
cia. (Keller & Machado, 2006)

3.6.1.4 julgamento

O julgamento sobre a marca nada mais € do que as opinides e avalia¢c@es que o0s clientes
fazem sobre a marca, envolvendo para tal todas as diferentes associagfes de desempenho e
imagens relacionadas a essa. Ha diversos tipos de julgamentos que podem ser realizados pelos
consumidores, entretanto, para a criacdo de uma marca forte os mais relevantes sao: qualidade,
credibilidade, consideracdo e superioridade. (Keller & Machado, 2006)

A qualidade é definida de acordo com as avalia¢des gerais do publico-alvo perante a
marca. Ja a credibilidade, é mais abrangente e leva em consideracdo a organizagdo responsavel

pela producdo de determinado produto. A consideracdo esta associada ao grau de relevancia
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que determinado cliente atribui aquela marca. Por ultimo a superioridade que se refere a marca

ser vista como exclusiva ou melhor que as demais. (Keller & Machado, 2006)

3.6.1.5 sentimento

Os sentimentos relacionados a marca sdo as resposta e reacdes emocionais dos indivi-
duos com relagcdo a mesma e tem a ver com a aceitacdo social gerada. As emocdes despertadas
por determinado produto de uma marca podem ficar tdo fortemente ligadas a ela que permane-
cem durante o consumo do bem. Ha seis tipos de sentimentos importantes sobre uma marca,
estes trés: ternura, diversdo e entusiasmo sdo experiéncias e imediatos e 0s outros: seguranca,

aprovacao social e auto estima sdo intimos e duradouros. (Keller & Machado, 2006)

3.6.1.6 ressonancia

Ressonancia se encontra no topo da piramide de construcdo do brand equity e seu prin-
cipal foco é na identificacdo do nivel de vinculo que o cliente tem com a marca. Esse pilar é
caracterizado pela intensidade e profundidade da ligacdo psicologica que os consumidores de
determinado produto tém com a marca deste, bem como pelo nivel de fidelidade a marca. A
ressonancia pode ser dividida em quatro: fidelidade comportamental, ligacao de atitude, senso

de comunidade e adesdo ativa. (Keller & Machado, 2006)

4. ESTUDO DE CASO SOBRE HYUNDAI NO BRASIL

Nesta etapa serd feito um estudo de caso sobre a Hyundai Motor Company, utilizando
0s conceitos e dados apresentados nos paragrafos. Além disso, esse estudo de caso sera estru-
turado da seguinte maneira: histéria da companhia, a virada da empresa, a Hyundai no Brasil,
0s segmentos de carros escolhidos pelas empresas para o mercado brasileiro, o marketing feito

no pais para conquistar o mercado e a construgdo de valor da marca.

4.1 Historia da Hyundai

A historia da marca comeca na Coreia dos anos 30, quando o seu fundador Chung Ju-
Yung criava a Hyundai Auto Service Center, era uma pequena oficina de reparacdes de bicicle-

tas. Porém a intencdo de Chung era de constante evolucdo e, em meados dos anos 40, a sua
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pequena, mas bem sucedida oficina ja tinha evoluido, formando e inaugurando, um ano mais
tarde, a Hyundai Construction & Engineering. (www.valpi.pt)

A evolucdo durante as décadas de 60 e 70 do grupo foi notéria, com contratos para
construgdes de autoestradas, centrais nucleares e obras publicas, em territorios tdo vastos como
0 Alasca ou sudeste asiatico. Mas Chung Ju-yung ndo tinha limites e o sua mente empreende-
dora fez com que em 1967, inaugura-se a Hyundai Motor Company e em 1973 a Hyundai Heavy
Industries. (www.valpi.pt)

Apesar da crise da década de 90 a Hyundai Motor Company, ndo sé absorveu bem o
impacto e resistiu as pressdes sociais, como conseguiu se reestruturar de tal forma que se des-
prendeu do resto do grupo, comprou a Kia Motors e ndo tem parado de crescer. (www.valpi.pt)

Hoje, a companhia é a maior construtora coreana com mais de 75% do mercado local,
tem uma parceria estratégica com a Daimler-Chrysler através da qual estdo construindo uma
nova fabrica de motores de caminh&o para a Asia e outros mercados, bem como uma segunda
“joint-venture” com a DC e a Mitsubishi para a fabricacdo de um novo motor a gasolina que
sera montado nos modelos das cinco marcas (Hyundai, Mitsubishi, Kia, Daimler-Chrysler).

(www.valpi.pt)

4.2 Virada da Hyundai

Apos contar de forma breve sobre a historia da empresa como surgiu, por quem foi
fundada e importante ressaltar a virada de mesa dada por esta organizacédo, pois que em um
passado ndo muito distante era conhecida como uma montadora que fazia carros baratos, ruins
e com designs ndo muito atrativos, além de causarem muitos aborrecimentos a seus proprieta-
rios. A partir do final da década de 90, ao invés das carrogas que eram motivo de piada, em todo
mundo, a companhia resolve investir em carros com design caprichado, tecnologia avancada e
qualidade primorosa. Como resultado, a empresa se torna uma das montadoras que mais cresce
no mundo. (www.portalexame.abril.com.br)

Para que a virada fosse realizada com sucesso, foi necessaria a realizacdo de uma revo-
lucdo cultural dentro da organizacéo, pois a mentalidade de fabricar veiculos de forma rapida e
barata, ja se encontrava enraizada em todos os niveis hierarquicos da montadora, dos executivos
aos operarios da linha de producdo. O mentor dessa reengenharia nos processos de fabricacéo

dos veiculos e mudanca de comportamento dos funcionarios foi Chung Mong Koo, que assumiu
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a presidéncia em 1998, depois de passar 24 anos no pos-venda da companhia. (Www.portale-
xame.abril.com.br)

A partir de uma pesquisa realizada pela consultoria J.D. Power and Associates, onde foi
constatado que os modelos da montadora eram classificados como mediocres no quesito quali-
dade. O atual presidente da Hyundai resolve realizar um trabalho intensivo, a fim de combater
essa imagem negativa que os consumidores tinham sobre os produtos vendidos pela organiza-
¢do. (www.portalexame.abril.com.br)

Ha varios exemplos de como essa mudanga interferiu positivamente na filosofia da em-
presa e, consequentemente, nos resultados do negocio. Um desses é o atraso, em 2004, no lan-
camento do seda Sonata por um periodo de dois meses, pois 0 modelo ndo apresentava desem-
penho 100% satisfatério em todos os testes de qualidade. Apds a correcao dos defeitos 0 modelo
chegou ao mercado e tornou-se um sucesso de vendas. (www.portalexame.abril.com.br)

Segundo o site da exame, a melhoria gradativa na qualidade dos produtos permitiu que
fabrica fizesse acdes de marketing um tanto quanto ousadas, como por exemplo, a oferta de
uma garantia de uma decada para seus veiculos. Atualmente no Brasil essa garantia total para
0s modelos da Hyundai e de 5 anos.

Além de melhorar a qualidade dos carros, a montadora também investiu na construgdo
e na ampliacdo de modernos centros de pesquisa em paises como Japdo, Alemanha e EUA, a
fim de desenvolver produtos mais modernos, sobretudo nas areas de design e de tecnologia.
Um diferencial encontrado por essa companhia é o fato de conseguir agregar acessorios sem
que o comprador tenha de pagar mais por eles, como seis air bags, CD com tocador de MP3 e

controle eletronico de estabilidade.

4.3 Hyundai no Brasil

A Hyndai Motor Company chegou ao Brasil em meados da década de 90, através do
Grupo Caoa, que € responsavel pela distribuicdo de todos os veiculos da marca em territorio
nacional e pela montagem dos kits CKD (Completely Knock-Down ou Complete Knock-Down)
do caminhdo leve HR e do Tucson em Andpolis. Esses Kits sdo conjuntos sdo conjuntos de
partes de automdveis, criados geralmente pela fabrica exportacdo e posterior montagem dos

veiculos nos paises receptores.
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Assim como no restante do mundo a marca também era vista com certa desconfianca
pela populacéo brasileira, tanto que a empresa ja estd presente no pais hd mais de 20 anos e
somente de uns 5 anos para ¢4, que ela conseguiu conquistar o mercado consumidor de maneira
significativa, tornando se uma das empresas de automdveis mais importantes no cenario brasi-
leiro de automdveis e segundo o site icarros a que mais cresce com um percentual de 290.

Visto o grande crescimento e aceitacdo da marca no pais a empresa pretende fincar rai-
zes no Brasil, através da construcdo de uma fabrica em Anapdlis, estado de Goias em 2010,
fazendo com que o Grupo Caoa, passe a ndo ser mais reponsavel pela distribuicdo dos seus

modelos no pais.

4.4 Distribuicao da Hyundai no Brasil

Com a finalidade de atuar de forma expressiva e intensa no cenario nacional a Hyundai
ndo poderia apenas fornecer carros de qualidade para o mercado, a mesma teria que associar
este fato a presenca fisica de seus distribuidores (showroom, seminovos e pecas ou Servicos)
em pontos estratégicos do Brasil, sendo as capitais e principais cidades dos 27 estados do pais,
onde se encontram 0 maior poder aquisitivo dos respectivos estados.(www.hyundai-
motor.com.br)

Porém a marca ndo parou por ai e foi atras de fincar raizes no territério nacional,
iniciando a instalacdo da sua primeira fabrica que estara localizada em Anapo6lis-GO. Com a
fixacdo dessa montadora ndo havera mais a necessidade de ter o Grupo CAOA, como

responsavel pela importacéo e distribuicdo dos produtos pelo pais.

4.5 Divulgacéo da Marca

A Hyundai ao chegar no Brasil se deparou com um mercado, apesar de muito aquecido,
com muitos concorrentes ja estabelecidos e que possuem marcas fortes como € o caso das
montadoras FIAT, Chevrolet, Volkswagen, Ford, Renault-Nissan, Pegeot-Citroen, Honda,
Toyota entre outras. Esse fato e a questdo das marcas coreanas ainda serem vistas com uma
certa desconfianca por parte dos consumidores perante sua historia mundial, fez com que a
montadora tivesse que adotar algumas estratégias como uma forma de divulgacéo de sua marca

e da credibilidade e qualidade de seus produtos.
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Uma das primeiras formas de divulgacédo da organizacao foi a garantia de 5 anos sem
limite de quilometragem, para todos o0s seus veiculos apartir de 2008 (exceto o utilitario HR), e
esta tem como base a estratégia de produto cujo seu principal objetivo era mostrar para 0s
clientes a qualidade de seus carros dando a eles assim a tranquilidade de poder desfrutar de seu
produto por um bom tempo sem se preocuparem com relacdo a gastos de manutencéo, se
eventualmente forem necessarios. A garantia € a maior do territorio nacional entre do setor
automobilistico.

A marca usou também a estratégia de fazer promocgdes em relagdo aos precos de seus
automaoveis para gue junto com a garantia conseguisse conquistar mais clientes e a marca cres-
cesse no pais, o que deu muito certo, pois atualmente ela é a 62 montadora do Brasil com uma
fatia de mercado de 3,70%, segundo informacdes do site auto informe. Além disso, a empresa
ja possuia um diferencial competitivo importante uma vez que seus veiculos vém com Varios
itens de série que em muitos de seus concorrentes diretos sao opcionais.

Outra forma de divulgacdo da marca usada pela montadora foi ser uma das
patrocinadora oficiais de um dos eventos esportivos mais importantes do cenario mundial, como
por exemplo, a Copa do Mundo de 2010 na Africa do Sul, onde ela estampava sua marca em
placas de publicidades de todos os campos de futebol, nos banners, nas coletivas de imprensa
e em propagandas de tvs e revistas, além da interacdo com o publico na internet através da
“Torcida Organizada Hyundai” numa rede social, que consistia em quiz sobre a Copa do
Mundo.

Vale ressaltar que os 6nibus usados por todas as selecdes eram da Hyundai e a
Confederagéo Brasileira de Futebol antes do evento recebeu da montadora um carro, no intuito

de associar a marca a principal equipe candidata ao titulo mundial.

4.6 Elementos da Marca Hyundai

A empresa utiliza alguns elementos que sdo essenciais para auxiliar na formagéo de uma

marca forte e exclusiva, a fim de gerar julgamentos e sentimentos positivos sobre seus produtos.

Segundo o site cultura mix, o nome Hyundai, que significa em coreano “moderno” este
é de suma importancia para toda marca uma vez que esta precisa ser identificada pelos clientes

perante os demais concorrentes.
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De acordo com o site cultura mix, o logotipo da Hyundai € um simbolo do desejo da
marca de crescer mundialmente, e isto é representado através do design oval e o “H” estilizado
é um simbolo de duas pessoas (a empresa e o cliente), agitando as méos, cujo o propoésito € dar
a sensacdo de movimento e modernidade, além disso possui a cor prateada para dar um ar de
sofisticacdo e elegancia a marca combinado com a cor azul usada no nome da montadora.

O Slogan usado pela organizacao reflete muito bem a imagem que a empresa quer passar
para os consumidores que ¢ “Drive your way” que traduzindo para o portugués quer dizer
“dirija do seu jeito”. Ou seja, a Hyundai quer acabar com a imagem de que carro coreano ¢ ruim
e transformar em sinénimo de qualidade, conforto e seguranca e devido a todos esses atributos

positivos o cliente tem a “liberdade” de usufrir da forma que bem quiser do seu automovel.

4.7 Brand Equity da Hyundai

A construcdo do brand equity é importante pois é a partir desta que os consumidores

identificam o que a marca €, como ela agrega valor a eles e o tipo de relacdo que terdo com a
mesma.
A Hyundai sabendo disto resolveu utilizar canais de veiculagdo como internet, tv, jornal e
revista, para divulgacéo de seus produtos e fixa¢do da marca na mente dos consumidores. Esses
meios foram usados para o fortalecimento da marca e para anunciar a qualidade dos seus
veiculos, vinculando na midia os diferentes prémios recebidos pela montadora como o de
melhor carro da categoria para a Tucson em 2009 pela revista quatro rodas. (www.hyundai-
motor.com.br)

Todo esse investimento da organizagao, tanto em propaganda quanto em promocdes fez
com que a empresa conseguisse acabar com a desconfiancga que as pessoas tinham no fabricante
e despertassem um interesse, uma necessidade de ter um automdével dessa montadora. Além
disso apds a compra ha um refor¢o positivo sobre a qualidade do veiculo, o que faz com que o
marketing boca-a-boca auxilie ainda mais no aumento das vendas e por consequencia disso o
crescimento da marca no cenario nacional.

Porém para que esta marca realmente tivesse boa proeminéncia entre os consumidores
era necessario que a empresa fizesse carros que dispertassem no publico-alvo um reforgo

positivo sobre a Hyundai. A montadora sabendo disso resolveu mostrar através do bom
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desempenho dos seus produtos que o estigma criado no passado de carro de baixa qualidade,
tinha ficado para tras.

Para que tal feito fosse atingido a empresa passou a desenvolver todos os carros dos seus
segmentos baseada em quatro componentes muito valiosos para os admiradores de um bom
carro que sdo: a qualidade dos equipamentos, a tecnologia a servico dos tripulantes, o conforto
e a seguranca vide os airbags e freios ABS que sdo itens de série em todos os modelos da marca.

Além disso a Hyundai Motor foi uma das pioneiras no pais no segmento de carros
SUV’s voltados para um publico de classe média e média alta , uma vez que as outras marca ja
estabelecidas no Brasil, como BMW e Mercedes-Benz focavam seus produtos do mesmo
segmento para as camadas mais alta da sociedade brasileira. Isto fez com que a montadora
conquistasse uma boa fatia da populagdo que buscava essa categoria de veiculo, mas devido ao
preco ndo conseguia adquiri-lo.

Vale ressaltar que a organizacao nao possui apenas os utilitarios esportivos em sua linha
de produtos, a mesma encontra-se também no segmento de seda, hatch, perua e utilitarios
comerciais e todos esses veiculos tem como publico-alvo a classe media e media alta da
poupulacdo brasileira.

Com esse fatos citados nos paragrafos acima a montadora acaba por construir uma
imagem para 0s seus consumidores de uma marca que prima pela qualidade, conforto e
seguranca de seus produtos com a finalidade da atender da melhor forma possivel as
necessidades apresentadas por esses, que séo: o desejo de ter um carro de luxo e com um preco
mais acessivel.

A partir de uma construcdo solida e eficiente do modelo CBBE (Customer Based Brand
Equity) para a marca Hyundai (proeminéncia, desempenho e imagem) e da resposta dada pelos
clientes ( julgamento e sentimento) se estabelece a ressonéncia da mesma, cujo seu foco esta na
identificagdo do nivel de vinculo que o cliente tem com a marca. (Keller & Machado 2006)

No caso da Hyundai, a mesma possui uma alta ressonancia, uma vez que muitos clientes
que possuem 0s carros da marca estao extremamente satisfeitos e pretendem trocar seus carros
por outro da mesma montadora, sem falar no marketing boca-a-boca que é feito por esses con-

sumidores para que outras pessoas como familiares e amigos comprem os veiculos dessa marca.
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Isto se deve principalmente ao fato de mudanca de cultura da empresa no nivel mundial, que

passou a ter como foco a qualidade de seus veiculos.

CONCLUSAO

Este artigo teve como objetivo analisar a importancia da construcdo de uma marca forte
no mercado automobilistico brasileiro e para tal foi usado como estudo de caso a marca coreana
Hyundai, visto que a mesma é um caso de sucesso dentro do segmento e atualmente é uma das
montadoras que tem o maior percentual de crescimento no setor.

Além disso, a montadora foi selecionada como a marca a ser estudada devido ao inves-
timento feito pela empresa na parte de construcao de valor da marca e a transformacao no modo
de funcionamento fabril causado pela mudanca na cultura da organizacéo, para que a Hyundai
deixasse de ser vista, pelos consumidores, como uma empresa que produzia carros de baixa
qualidade, “carrogas”, e comegasse a ser vista como uma das marcas mais importantes e reco-
nhecidas na producéo de veiculos.

O Brasil € um pais que apesar de ter um mercado automotivo em crescimento, possui
muitos participantes ja estabelecidos e reconhecidos no setor. Isto faz com que novos entrantes
com marcas ainda ndo tao reconhecidas ou até mesmo desconhecidas pela populacao brasileira,
tenham que investir em diversas ferramentas do marketing para demonstrar competitividade e
sua seriedade como organizacdo. O exemplo relacionado a este contexto seria a empresa estu-
dada que possuia muita desconfianca por parte da sociedade, em rela¢éo a alguns fatores como:
pecas de reposicdo por se tratar de uma montadora importada, rede de concessionérias e pos
venda.

Essa desconfianca da populacdo, porém, ndo é algo exclusivo a marca Hyundai e sim a
todas novas entrantes no mercado, uma vez que estas chegam primeiramente através de impor-
tadores e depois, por consequéncia do sucesso da marca no pais comegam a fincar raizes. Logo,
para que estas empresas possam solucionar de forma eficiente alguns desses problemas de-
monstrados no comportamento de compra dos consumidores, as organizacGes devem tracar
uma boa estratégia de distribuicdo para que as mesmas possam atender de maneira eficiente a

todos os clientes que elas se propdem a ter.
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Novos entrantes devem possuir uma estratégia de produto superior a praticada pela con-
corréncia, o que no mercado automobilistico do pais corresponde a oferta de uma maior quan-
tidade de acessdrios como itens de série. Vale ressaltar que a estratégia de preco no mercado
brasileiro de automdveis exerce um papel crucial e decisivo, dado a elevada sensibilidade dos
precos pelos consumidores.

Para que a montadora consiga se estabelecer de forma efetiva e consistente no setor, a
fim de ser uma das marcas mais importantes no segmento e conquistar uma fatia “generosa’” no
mercado, é preciso que seja feito um bom trabalho em cima da marca e da construgéo de valor,
visto que esta tem como base uma correta segmentacéo e identificacdo do publico para poder
estabelecer os 4P’s e criar sua estratégia.

A construcdo de um modelo CBBE esta voltada para o alcance de uma boa lembranca
da marca, conjuntamente com um bom desempenho de seus produtos e uma boa imagem pe-
rante os consumidores, fazendo com que a marca tenha uma alta ressonancia perante o mercado,
ou seja, hd um forte relacionamento com os consumidores. Uma vez que a marca estabelece
esta interacdo os clientes por sua vez tornam se fiéis a ela e passam a fazer o marketing boca-
a-boca e, por conseguinte, em um momento de compra de um novo veiculo consolidam a re-
compra da marca.

A divulgacao de prémios recebidos pela marca e por seus produtos, possui a finalidade
de mostrar que os produtos de uma marca entrante no mercado podem ser de qualidade e ndo
deixar nada a desejar aos demais concorrentes.

Fazer associagdes secundérias e criar uma interagdo com seu publico, o que diminui a
distancia entre as empresas e 0s consumidores, € importante para que a marca consiga se tornar
uma grande empresa e ser reconhecida no Brasil. Mas, para isso acontecer, € necessario que 0
produto da empresa seja condizente com o que é anunciado pela mesma e realmente este venha
a atender uma necessidade ainda pouco visada pelos demais concorrentes. Portanto, para que a
empresa obtenha sucesso de forma efetiva é melhor investir em um nicho com menos partici-
pantes, como foi 0 caso da Hyundai que apesar de atuar em varios segmentos ja estabelecidos
no setor, focou alguns de seus modelos em uma categoria pouco explorada, que era os SUV’s

para a classe média e média alta.
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Além disso, com o aumento do brand equity a partir da construcdo do modelo (Customer
Based Brand Equity), a fixagdo desses novos entrantes no mercado brasileiro, através da cons-
trucdo de fabricas, desperta nos consumidores uma percepcéo de que o produto é brasileiro, e
isto faz essas pessoas passem a ter uma maior interagdo com esses produtos e uma menor des-
confianca para com a marca.

A partir de tudo que foi descrito acima, concluo que para que uma organizagdo passe,
com sucesso, de uma empresa pouco reconhecida no mercado para uma das maiores empresas
no setor automotivo brasileiro, é necessario o fortalecimento da marca através das acdes reali-
zadas pelo marketing, da construcdo de um bom modelo CBBE que realmente transmita para o
seu publico-alvo as reais inten¢des de determinada empresa e com isso crie uma interacéo po-

sitiva com seus clientes e o reconhecimento da mesma pelos consumidores.
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