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RESUMO

O estudo tem como objetivo analisar a percepcao do consumidor do grupo San Motos
sobre sua marca, a partir da comunicacao publicitaria. Trata-se de um estudo de caso,
de carater exploratério, com abordagem quantitativa. Foi realizada no Grupo San
MOTQOS, localizadas nos bairros do Cohatrac, Cohab, Turu, Sdo Cristovao, Anil,
Parque Vitéria, Cidade Operaria, Areinha, Anjo da Guarda e Maiobdo, com 240
clientes. Optou-se por um questionario para coleta de dados, com questdes fechadas,
onde foram aplicados de forma direta e individualmente pelo préprio pesquisador.
Também foi utilizado a ferramenta da qualidade Matriz GUT. Os resultados do estudo
demonstraram que os clientes se identificam com a marca do grupo estudado, que o
motivo para comprar no local é devido a variedade de produtos, além disso
consideram que nos locais pesquisados existe bom o atendimento e bons produtos,
consequentemente a marca, na percepc¢ao dos clientes, passam confianga e cumpri
com que é oferecido no mercado automobilistico. Contudo, alguns pontos devem
melhorar na empresa, como foco em um sé publico e 0os precos, como também a
forma de pagamento. Conclui-se que as marcas sao ferramentas importantes para

empresa, contudo sua utilizagao deve se adequar a necessidade do negécio.

Palavras-chave: Marca. Grupo SAN Motos. Cliente.



ABSTRACT

The study aims to analyze the perception of the consumer of San Motos group about
their brand, from the advertising communication. This is an exploratory case study with
a quantitative approach. It was carried out in the San MOTOS Group, located in the
neighborhoods of Cohatrac, Cohab, Turu, Sao Cristovao, Anil, Parque Vitéria, Cidade
Operaria, Areinha, Anjo da Guarda and Maiobao, with 240 clients. We chose a
questionnaire for data collection, with closed questions, where they were applied
directly and individually by the researcher himself. We also used the Matrix GUT quality
tool. The results of the study showed that customers identify themselves with the brand
of the group studied, that the reason to buy there is due to the variety of products, in
addition they consider the place researched to have good service and good products,
consequently the brand, in the perception of the clients, pass confidence and fulfill
what is offered in the automobile market. However, some points should be improved
in the company, like focus on a single public and the prices, as well as the form of
payment. It is concluded that the brands are important tools for company, however
their use should suit the need of the business.

Keywords: Brand. Group SAN Motos. Client.
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1 INTRODUCAO

O tema da presente pesquisa incide sobre a Percepc¢ao da Marca do Grupo
San Motos junto ao imaginario maranhense. Escolheu-se este grupo mercadol6gico
como objeto de estudo, por estar inserido em um mercado bastante competitivo, onde
€ necessario inovar e apresentar diferenciais, com o intuito de estabelecer uma
posicao no mercado, além de fidelizar clientes.

O mundo dos negécios tem passado por inimeras mudancas nos ultimos
tempos. Com o avancgo tecnoldgico referente aos produtos e processos, 0 aumento
das trocas internacionais, no que diz respeito as informacdes e bens, além da
ampliagdo empresarial para o nivel internacional, favoreceram a presenga de uma
competicdo acirrada, evidente no mercado atual (FERREIRA, 2011).

Consequentemente, segundo esse mesmo autor, nota-se transformacao
no perfil do consumidor, os quais estdo se tornando cada vez mais exigentes e
demonstrando preferéncia pelas empresas capazes de compreender e satisfazer as
suas necessidades. Tais modificacées, que vém alterando o modo de vida dos
individuos e também da maneira como as organizagcées atuam, constituem o
fendbmeno da globalizacao.

Sabe-se que a marca possui o poder de influenciar no sucesso empresarial,
podendo, inclusive, criar associacdes de forma positiva, a fim de estabelecer posicao
consolidada no mercado consumidor, durante muito tempo, resistindo a concorréncia
(PINHO, 1996).

Nesse aspecto, pode-se mencionar que a marca possui a capacidade de
servir de transmissora de dados, de forma objetiva, sobre o produto, tais como
sensagbes que possam produzir reagbes diversas no consumidor, influenciando,
assim, na sua maneira de pensar, sentir e agir relacionados a ela. A percepgao desta
caracteristica simbolica da marca teve origem no surgimento dos primeiros nomes ou
siglas utilizadas nos selos pela aristocracia, o que representava os nobres da época
(VASQUEZ, 2008).

Diante do exposto a pesquisa busca solugdes para os subsequentes
questionamentos: “Como uma marca pode influenciar a compra de um produto?”; “A
marca do Grupo San MOTOS ja esta associada um produto de qualidade?”.

Tudo o que a populacdo consome nos dias de hoje possui uma marca e o
que contribui para a escolha de determinado produto vai depender das sensacoes e
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sentimentos proporcionados por ela. Portanto, a publicidade € vista como o meio por
onde a marca se manifesta, tornando reconhecida pelo publico.

O presente trabalho tera grande relevancia para a empresa estudada, pois
0 mesmo visa analisar o perfil do consumidor presente em seu ramo de atuacao e
como a sua opiniao impacta nas suas decisées de compra, ressaltando que nao ha
um perfil ideal de cliente que deve ser tomado como parametro, e sim, um grupo de
pessoas formadoras de opinides para poder melhorar na tomada de decisdo para
qualquer implementacéao fundamentada em analises perante as pesquisas aplicadas.

Dessa forma, justifica-se a realizacdo do trabalho para que o supracitado
sirva como ferramenta de melhoria no que diz respeito a gestao e os possiveis déficits
apresentados através da coleta de dados e anélise da pesquisa.

Nesse contexto, o estudo tem como objetivo analisar a percepcao do
consumidor do grupo San Motos sobre sua marca, a partir da comunicagao
publicitaria. Além disso, dentre os objetivos especificos deste estudo, tem-se:
Caracterizar os participantes do estudo; verificar o motivo dos consumidores
comprarem na San MOTQOS; identificar o comportamento dos consumidores perante

a marca estudada.
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2 REFERENCIAL TEORICO

As transformagdes desencadeadas no mundo pelo desenvolvimento das
tecnologias da informagcao criaram necessidades que modificaram a acdo e o
pensamento humano. Atualmente, vive-se na era da comunicacao universal, que nos
possibilita superar distancias, criando assim, uma nova sociedade que em nada se
parece com as sociedades do passado. Assim sendo, o homem moderno dispde de
inumeros recursos que possibilitam o acesso a informacoes.

Nesse contexto, a marca é um dos ativos mais importantes de um produto,
determinando claramente quais atributos estao inseridos, seja em um produto ou
servico, para que O seu publico-alvo perceba o que estd por adquirir. Com a
globalizacédo a exposicao das marcas tornou-se muito ampla, a diversidade de canais
disponiveis ganha importancia maior e o destaque que a empresa possui € mais um
fator a ser olhado com cuidado. Diante do exposto, este capitulo ira discutir sobre a
marca e seus aspectos importantes para a comunicagao com o consumidor.

2.1 Marca: Origem e conceitos

O termo em inglés, brand, significa “marca” e é originado de outra palavra,
que é escandinava, brandr, que possui o significado de queimar. E sabido que o gado
era marcado com o obtido de identificagcdo do mesmo por seus donos. Assim, 0s
criadores se tornavam conhecidos, devido a quantidade de gado que possuiam suas
marcas, o0 que favorecia a procura por estas para a realizagdo das trocas comerciais
(FIGUEIREDO, 2014).

De acordo com Perotto (2007), era comum a pratica do uso de signos para
marcar algo com o intuito de caracterizar algo ou sinalizar uma identidade. Observou-
se, em certas comunidades, que os seus membros se marcavam com tatuagens,
podendo representar uma pratica religiosa, ou ritos sociais e até mesmo ostentacao
de poder.

Conforme Pinho (1996), em seu livro “O Poder das Marcas”, na
antiguidade, existiam varias maneiras de impulsionar as mercadorias. Naquela época,
era comum se utilizar sinetes, simbolos, selos e também siglas, representando um

sinal de identificagéo, sendo caracteristico e servindo, inclusive, para marcar animais,
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além de armas e objetos variados. Durante essa época, era comum a pratica de
indicar a origem do produto agricola ou manufaturado, utilizando-se a marca para
garantir que o produto era excelente e que possuia importancia.

Na Grécia antiga, os navios de carga que traziam produtos especiais eram
anunciados em viva voz. JA4 0s romanos, escreviam mensagens € as tornavam
publicas, para anunciar o local onde eram vendidos vinhos, calcados ou mesmo
encontrar um escriba. Os analfabetos da época identificavam os locais de venda
através de pinturas. Além disso, cada estabelecimento era identificado através de
figuras que representavam seus produtos de venda, como por exemplo, nos
acougues, havia uma pata traseira de boi, enquanto que, para indicar um local de
venda de laticinios em geral, utilizava-se um desenho de uma vaca (FIGUEIREDO,
2014).

Na ldade Média, as marcas eram usadas para o controle de qualidade e
quantidade de produgédo. Elas s6 foram se tornar obrigatérias, adquirindo um sentido
comercial, somente no século Xl, com o surgimento de comunas e cidades e, com
isso, originou-se a origem da separacdo no que diz respeito ao mercado,
competéncias e também servigos. Durante a época do Mercantilismo, a marca
possuia um carater de “garantia estatal do produto”, ou seja, de que “processos
regulares de certificacdo eram seguidos” (SALOMAO FILHO, 2009, p. 129).

No entanto, elas s6 foram se tornar motivo de preocupacdo, quanto as
questdes de registro e protecdo, no inicio do século XIX, em especial, na Inglaterra,
Alemanha e Estados Unidos. No Brasil, o Cédigo Criminal do Império n&o intervia em
qualquer tipo de protecédo legal as marcas de industria e de comércio (SALOMAO
FILHO, 2009).

Porém, em nenhum dos periodos mencionados anteriormente, a marca
possuia a conotacao atual, sendo que sua concepg¢ao vista hoje em dia, originou-se
no século XIX, com o advento da Revolugéo Industrial. Assim, pode-se afirmar que a
marca moderna € “industrial e fortemente ancorada no universo da produgao e dos
produtos” (SEMPRINI, 2010).

No inicio do século XX, mediante 0 sucesso obtido através da promocgéao
das marcas por meio das industrias sendo propagadas através da publicidade advinda
do comércio, incentivou cooperativas e grupos econémicos a criarem e divulgarem

suas marcas. Na crise econémica de 1929, presenciou-se uma grande concorréncia
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envolvendo a publicidade de produtos e as suas marcas. Por fim, a nova era do
marketing teve inicio apds a Segunda Guerra Mundial, onde as marcas passaram a
se tornar uma importante manifestacdo da economia moderna, utilizando-se
instrumentos de comunicacao mercadoldgica (SEMPRINI, 2010).

Sobre a definicao de marcas, Gomez (2010) explica que estas sao,
principalmente, ideias e conceitos baseados em questdes palpaveis, que se referem
as pessoas que tém plena confianca em seus produtos ou servigos. Além disso,
possuem significado mais abrangente do que uma simples imagem representada por
uma logotipo, uma vez que tém a capacidade de atingir o imaginario das pessoas.

De acordo com Grzeszczeszyn (2015), as marcas possuem conceitos
amplos, sendo consideradas como ativos intocaveis e, devido a sua natureza volatil,
a maneira como estas sao interpretadas, em relacdo a determinada empresa, podem
sofrer variagoes entre os integrantes da equipe de gerenciamento e também entre os
clientes.

Nesse sentido, pode-se afirmar que as marcas sdo consideradas,
sobretudo, ideias e também conceitos. Estes encontram-se fundamentados em
questdes reais, referente a individuos que creem nos seus produtos ou servigcos, em
se tratando dos que ja existem ou dos que ainda serdo criados. Considerada muito
além do que uma simples imagem representada por um logotipo, as marcas
conseguem alcangar a mente das pessoas. Quanto a isto, Kotler e Keller (2006, p.

269) mencionam que as marcas:

[...] identificam a origem ou o fabricante de um produto e permitem que os
consumidores — sejam individuos ou Empresas — atribuam a responsabilidade
pelo produto a determinado fabricante ou distribuidor. Os consumidores
podem avaliar um produto idéntico de forma diferente, dependendo de como
sua marca é estabelecida.

Vasquez (2006, p. 17) analisa o conceito de marca, afirmando que:

A Marca, por um lado, é um termo cuja definicdo é complexa, polissémica e
abrangente. Através da sua expressdo oral, figurativa e escrita, seu

significado e a forma como é percebida, pode mudar em cada publico.

De acordo com Nunes (2003, p. 17), “[...] marcas sado entidades
constituidas essencialmente por aspectos intangiveis de percepgcdo e valor que

habitam a mente e o coragdo do usuario, do cliente, do consumidor final”, cuja
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definicdo se encontra em concordancia com a visao de Martins (1999), o qual
conceitua a marca como uma entidade que apresenta personalidade independente,
além de considerar a formagcdo de suas caracteristicas emocionais, a parte mais
sensivel em sua construcao.

Para Consolo (2012), o termo marca se refere a um nome que pode estar
relacionado a presenca de um produto especifico, servico ou mesmo instituicao de
mercado. Ja Kotler e Keller (2006, p.241), explica a que se refere esse termo:

Uma marca é, portanto, um produto, mas um produto que acrescenta outras
dimensées que o diferenciam de algum modo de outros produtos
desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. Essas diferengas
podem ser racionais e tangiveis — relacionadas com o desempenho de
produto da marca — ou mais simbolicas, emocionais e intangiveis —
relacionadas com aquilo que a marca representa.

Perez (2007, p. 10) define o termo discutido como sendo “uma conexao
simbdlica e afetiva estabelecida entre uma organizagao, sua oferta material, intangivel
e aspiracional e as pessoas para as quais se destina.” Por outro lado, Shultz (2001,
p. 44) cita que a marca proporciona ao mercado, além de propriedade, significado ao
consumidor. Assim sendo, considera que: “[...] a marca € mais do que um nome,
simbolo ou icone — & um vinculo que somente o consumidor é capaz de criar.” Zozzoli

(2006) apresentou, ao desenvolver sua pesquisa, a definicdo a seguir:

A marca é a fixagao aparente e partilhada que se da a ver na linguagem como
signo (em outros termos: que a marca é o signo circunstancialmente efetivado
de uma coisa em potencial, assumindo condi¢gbes de imagem), vé-se, que 0
signo ndo aponta para o objeto ausente; & apenas efeito de registro. A
referéncia remete somente a midiasfera: os eventos de todo tipo sao
indefinidamente reproduzidos e divulgados pela midia fora de seu contexto,
em suma desterritorializados de sua origem (ZOZZOLI, 2006, p. 4).

Além dos conceitos apresentados anteriormente, Souza (2001, p. 35)
acrescenta que “como um sinal perceptivel, a marca leva o consumidor a reconhecer
algo simbdlico além de sua aparéncia, sobrepondo aos produtos uma marca ideal,

afetiva e conceitual”.

2.2 A marca como representacao visual

Considera-se como sendo uma das primeiras marcas visuais,

apresentando como referéncia foram achadas em cavernas de Altamira, na Espanha,
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onde costumava-se desenhar em suas paredes, as atividades realizadas por eles,
utilizando-se 0 sangue de animais, o ocre natural e também o carvao vegetal. Tal
representacao, que era bidimensional, evoluiu com o tempo, passando a se tornar
tridimensional ou objetual (SEMPRINI, 2010).

Diante desse contexto, pode-se encontrar, nas civilizagdes antigas, certas
marcas capazes de caracterizar ou classificar pessoas, atribuindo-lhes significado. Na
cultura Inca por exemplo, o uso de brincos de ouro ou penas na cabeca, simbolizava
o nivel hierarquico da pessoa, que era de autoridade perante os demais. Através do
desenvolvimento das atividades comerciais, comegou-se a fazer uso de objetos que
representavam a atividade correspondente, como por exemplo, “os comerciantes de
vinho colocavam na achada de seus estabelecimentos o desenho de uma anfora,
enquanto a figura tosca de uma vaca indicava a existéncia de um estabelecimento
que comercializava laticinios em geral” (PINHO, 1996, p. 11).

Pode-se afirmar que a designacao de um nome, além de sua representacao
visual encontram-se representadas por caracteristicas graficas, tais como o design, a
cor e a tipologia, os quais contribuem para que cada marca tenha sua prépria
personalidade, diferenciando-a das demais, o que corresponde a identidade visual.
Esta ja era observada durante a Idade Média, com o uso de emblemas e escudos, 0s
quais simbolizavam uma postura religiosa ou de nobreza (VASQUEZ, 2006).

2.3 A Difusao da Marca

Através da marca, sédo transmitidas algumas informagdes especificas do
produto a que se refere, como sensagodes, as quais provocam determinadas reagbes
nos consumidores, influenciando, assim, seus pensamentos, sentimentos e atitudes
em relacdo a ela. De acordo com Vasquez (2006), esta qualidade simbdlica da marca
comecgou a notada desde o surgimento de nomes ou siglas nos selos que eram
utilizados pela aristocracia, simbolizando a nobreza.

Figueiredo (2014) ressalta a importancia da funcéo identificadora ou
distintiva para a construgédo de um padrao de qualidade do produto. Segundo ele, a
compra de um produto pertencente a determinada marca pode ser repetida quantas
vezes forem necessarias, desde que o consumidor tenha tido uma experiéncia positiva

inicialmente, criando, assim, certa expectativa para que usufrua das mesmas



19

caracteristicas e qualidades experimentadas na primeira compra. Caso contrario, essa
funcao identificadora da marca perde seu sentido, bem como sua utilizacao.

De acordo com 0 mesmo autor, a marca impulsiona a conservacao do grau
de qualidade dos produtos. Desta maneira, pode-se afirmar que sua reputacao
também devera ser preservada, para que as vendas nao sejam prejudicadas. Para
que uma marca seja difundida no mercado, € necessario que esta crie referenciais
que “a credenciam no mercado, dando sentido, vida e dinamismo a tal ponto de poder
estabelecer a preferéncia pelo produto, ndo sé influenciando o consumidor, como
também determinando padrées de comportamento” (SERRALVO, 2009, p. 87).

Diante desse contexto, vale mencionar que tal capacidade de criar
referenciais de mercado se da principalmente na parte simbdlica do produto. Assim,
através da marca, o produto ganha destaque em sua realidade instrumental e
funcional, passando a adquirir:

[...] enorme forga imagética capaz de produzir sonhos, fantasias, processos
de projecdo e identificagdo. Essa € uma das principais fungbes das
estratégias de comunicagdo de marca (NORBERTO, 2004, p. 210).

Vasquez (2006) chama a atencao para a gestao de marca ou branding, que
é constituida por duas funcgdes distintas: a denotativa e a conotativa. Aquela apresenta
varias caracteristicas visiveis, funcionais e tangiveis, enquanto que a ultima, possui
atributos invisiveis, simbdlicos e intangiveis. Portanto, pode-se atribuir a marca, essa
dualidade funcional, sendo que uma pode ser vista, enquanto que a outra € apenas
percebida. Pode-se compreender, de forma simplificada, suas caracteristicas
préoprias, bem como sua relagdo com o produto em si.

Além disso, o autor menciona, ainda, que as distincbes qualitativas
personalizam os produtos e as marcas, utilizando-se a publicidade como o grande
veiculo para transmiti-las. Este conceito moderno de ver a marca surgiu praticamente
ao mesmo tempo que a publicidade, que é proveniente da fabrica, visto que, ao serem
produzidos em grande escala, novos produtos também foram sendo introduzidos,
além dos existentes, que estavam surgindo com novas formas, demonstrando
originalidade. Para tanto, o branding adquiriu a fungao de criar nomes proprios e inserir
uma identidade aos produtos (SERRALVO, 2009).

Observou-se que na década de 1880, as corporagdes que existiam ja
criavam nomes de marcas destinados aos produtos que eram fabricados em grande

quantidade. Como havia grande variedade e quantidade de produtos a serem
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comercializados, surgiram também novos mercados e, consequentemente, surgiram
os primeiros cartazes publicitarios, sendo utilizados como meio de divulgacao dos
produtos (VASQUEZ, 2006).

Nesse sentido, a marca, além de representar o produto em si, passa a dar
significado a ele. Vale frisar que para que uma campanha publicitaria alcance o
sucesso almejado, € necessario nao somente vender produtos, mas também marcas.
Nota-se que tudo o que é utilizado ou consumido na sociedade, possui marca, e sua
escolha depende das sensacbes que ela transmite aos consumidores. Utiliza-se,
entéo, a publicidade como meio pelo qual uma marca se manifesta, podendo passar
do anonimato ao reconhecimento publico (VASQUEZ, 2006).

2.4 ldentidade da marca: Design do Logotipo

Percebe-se na sociedade atual, inUmeras mensagens visuais, dentre as
quais destacam-se as graficas, televisivas ou cinematograficas, as quais estimulam o
uso e consumo, seja de forma consciente ou mesmo inconsciente, de uma marca.
Esta, por sua vez, torna-se visivel pelo fato de ser materializada pelo logotipo, o qual
é facilmente identificado em inimeros tipos de produtos ou servigos utilizados pelos
consumidores (VASQUEZ, 2006).

E notavel, o resultado obtido por uma identidade visual bem planejada, que
foi criada por um design grafico. Os produtos e servigos, cujo visual é apresentado de
forma bem planejada e unificada, sdo considerados poderosas armas de persuasao,
tornado os produtos da empresa da qual pertencem, reconhecidos, 0 que comprova a
teoria de que uma identidade corporativa, uniforme e de facil percepgéo causa impacto
nos consumidores (SILVEIRA, 2007).

Além disso, destaca-se a vida util extensa, como beneficio trazido ao se
desenvolver um programa de identidade visual bem planejado, uma vez que o
designer estuda as tendéncias, definindo metas e agbes, bem como planejar a
identidade da marca durante, no minimo, dez anos (STRUNCK, 2003).

Considera-se o0 design de logotipos, como sendo uma arte, cuja
complexidade pode sofrer variagdes, desde os tracos mais simples até os mais
elaborados, bem como dos monocrométicos até os coloridos. Assim sendo,
independentemente das qualidades gréaficas da sua concepg¢ao, os bons logotipos séo
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facilmente reconhecidos, transmitem, em sua esséncia, 0 mesmo significado para seu
publico-alvo como um todo e também evocam sentimentos positivos (SHIMP, 2003).

Diante desse contexto, o logotipo, fazendo parte integrante da sua
comunicacao da marca, possui grande responsabilidade maior, ja que é através dele
que se da o primeiro contato entre a marca e aquele que a consome. Portanto, o
logotipo encontra-se estruturado por dois elementos diferenciados, que sdo o nome

da marca e o pictograma, conforme observado na Figura 1 a seguir.

Mentex: AdeS

7 Logotipo com a letra “S” de soja em
Logotipo com caracteres de\tragos retos. maitsculas. A cor verde faz referencia a
A cor verde representa a hortela. natureza.
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Logotipo em dois idiomas. A cor amarela, Logotipo com caracteres de trago fino e
vermelha e verde esta associada a produtos  design contemporaneo. Produtos dirigidos a
alimenticios. homens, jovens e modernos.

(LASERENISSIMA M
A vardade lactea

Logotipo com nome de marca e slogan. . i g g
O nome da marca em dois idiomas: Logotipo com nome e inicial implicito
espanhol e portugués. através do contraste de cor.

Figura 1 — Logotipos e suas representacdes.
Fonte: Vasquez (2006).

Pode-se observar que, conforme a figura acima, o logotipo, que €

constituido pelo nome e pelo pictograma, também pode incorporar um slogan.

2.4.1 ldentidade Conceitual

Conforme Kapferer (2003), a identidade corresponde a concepgao que a

marca possui sobre si mesma. O autor define concepcdo, que abrange as areas
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interna e externa, sendo que esta corresponde ao que vemos, ou seja, corresponde
aos aspectos fisicos, que tratam das caracteristicas que fazem parte da identidade
visual da marca. Quanto a area interna, esta esta relacionada a identidade conceitual
da marca, que € a razao de ser do objeto representado, ou seja, representa quem ele
€ e aonde pretende chegar.

Assim sendo, a identidade visual se refere a materializacdo da identidade
conceitual. Além disso, o conceito é originado a partir dos elementos que compdéem
0s principios da organizacao, tais como a missao, a visao, os valores e os simbolos.
A identidade visual, segundo Vasquez (2006, p. 206), “é um sistema de signos criado,
organizado e disposto segundo critérios e principios que visam representar,
caracterizar e comunicar a identidade conceitual da marca”.

A associagao do design a identidade conceitual, através de elementos
gréficos, atribui uma personalidade a marca, o que a diferencia de todas as demais
(BARTH, 2012).

Em se tratando de comunicacao, uma identidade visual que é renovada ao
longo do tempo, proporciona vitalidade a marca. Vasquez (2006) assegura que, da
mesma forma que a tecnologia evolui, assim acontece com as necessidades do
consumidor, as quais estdo em constante mutacao, o que demonstra que a identidade
visual também precisa se renovar, contudo, tomando-se cuidado para que sua
identidade conceitual seja respeitada. Tem-se como identidade conceitual
consistente, aquela que permanece intacta ao longo dos anos. No anuncio da Souza
Cruz, representado na Figura 2, pelos 100 anos de fundacado, deixam claro seus
principios e pode-se identificar quais séo as bases de seu desenvolvimento atual,
embora seu logotipo tenha sido alterado diversas vezes.
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Figura 2 — Identidade Conceitual da empresa Souza Cruz.
Fonte: Vasquez (2006).

2.4.2 ldentidade Visual

Conforme Vasquez (2006), a Identidade de Marca é desenvolvida em trés
campos distintos, tais como: 0 emissivo, que esta constituido pela empresa, através
de seus produtos, atuando como emissora da informag¢do; o comunicativo, que
corresponde ao conjunto de meios e agdes através dos quais as empresas entram em
contato com seus clientes; e o receptivo, que se refere a recepgao da informacao e,
consequentemente, a formag¢ao da imagem.

Dentre os elementos que compdem a identidade externa, tem-se a
identidade visual (AAKER, 2009).

Conforme Pinho (1996, p.10), trata-se de um dos principais e mais
explicitos meios que geram a imagem de marca, sendo considerado um componente
de singularizacéo visual e é constituido por um “sistema expressamente enunciado,
realizado voluntariamente, planejado e integrado por elementos visuais de aplicacao
coordenada.”

Para Schmitt e Simonson (2002), o gerenciamento da identidade aborda os

elementos visuais e sensoriais, tornando-se uma fonte muito poderosa acerca das
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impressdes percebidas pelo cliente. De acordo com esses autores, uma identidade
estética fortalecida deve ser o principio de qualquer esforgo para se conquistar e
preservar o publico-alvo.

Raposo (2010) menciona que uma marca vive, principalmente, de
comunicacdes da empresa em relacao ao seu publico, sendo que a experiéncia obtida
através do uso do produto ou servico devera ser positiva e diferenciadora, uma vez
que as empresas deverao se adaptar aos clientes, que estdo cada vez mais exigentes,
mantendo-se cada vez mais informados e com necessidades essenciais satisfeitas.

Desde o contato inicial entre a empresa e o cliente, surgem mensagens que
séo captadas e decodificadas. Este processo acarreta uma imagem mental ou mesmo
um simbolo que foi construido pelo receptor da mensagem. No entanto, esse
procedimento sé obtera éxito para a organizagdo que emitiu a mensagem, caso estas
estiverem coerentes de forma verbal e visual com 0 que a empresa sugere, a fim de
que o propésito da mensagem chegue no receptor de forma clara, sendo, portanto,
compreendida pelo mesmo (MEISSNER, 2013).

De acordo com a imagem da marca, esta “[...] define o que deve ficar
permanentemente e aquilo que pode evoluir, variar, as figuras livres e as impostas.”
(KAPFERER, 2003, p.85). Vale ressaltar que, para expressar os objetivos estratégicos
de uma empresa, utiliza-se uma estratégia visual e sensorial e, caso seja
implementada com éxito, torna-se capaz de reforgcar todos os principais elementos
essenciais da marca (SCHMITT; SIMONSON, 2002).

Na Figura 3, apresentada a seguir, tem-se a representagéo da evolug¢ao da
marca do leite condensado Moca, em relagéo a sua primeira marca, que data de 1921
(VASQUEZ, 2008).
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Figura 3 — Evolucédo no design da lata leite condensado Moca.
Fonte: Vasquez (2006).

2.5 Comunicacao da identidade: Percepcdo da mensagem

A percepgao da mensagem corresponde a apreensao de conhecimento de
algum sinal do meio externo, através dos sentidos. Conforme Kotler e Keller (20086, p.
195), corresponde aos “[...] processos por meio do qual uma pessoa seleciona,
organiza e interpreta as informacgdes recebidas para criar uma imagem significativa do
mundo.”

O consumidor capta a existéncia de uma informacao através da percepcao,
conforme suas preferéncias, ficando armazenadas na meméria. Contudo, pode-se
obter respostas tanto positivas, quando produz aproximagéo, através do prazer ou
satisfacéo, ou negativas, causando distanciamento, devido a insatisfacdo. Além disso,
tais respostas podem, ainda, ser inibidoras, quando a mensagem recebida freia a agéo
executada; ou neutras, que acontece quando a mensagem passa totalmente
despercebida ou ndo provoca nenhuma reacéo de forma imediata (VASQUEZ, 2006).

Percebe-se um objeto ou uma mensagem que foi transmitida, seja de forma
consciente ou mesmo inconsciente, o que funciona como um filtro diferenciando que
seleciona cada informagdo. Assim sendo, a percepcdo € considerada um fator
condicionante da formagéo da imagem de marca que, dependendo do é percebido, a
informacgéo é processada e, para isto, é preciso se fazer a decodificacdo. Além disso,

a selecao dos codigos pertencentes a comunicacéo vai depender da forma como a
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marca é gerenciada, conforme o caso do slogan da Xerox, The Document Company,
que foi adotado pela empresa desde 1991, comunicado em seu idioma original nos
anuncios, pode ser compreendido por alguns, por outro lado, pode ser totalmente
incompreensivel para outros, necessitando, assim de significado. Entretanto, a
formacgao da imagem de marca é feita mediante varios tipos de comunicacao que sao
emitidos pela empresa, onde, muitas das vezes, um produto importado pode

representar como sendo de grande prestigio (VASQUEZ, 2006).
2.5.1 Elementos da Comunicacao

Utilizou-se, como demonstracao, a Figura 4, que representa como se da o

processo de comunicagéo, de acordo com Kotler e Keller (2006, p.571).

Meio

EMISSOR | Codificagao o Mensagem B Decodificacao » RECEPTOR

Meio

A

Feedback Resposta
« 4

Figura 4 — Comunicacao e o processo.
Fonte: Kotler e Keller (2006).
Dentre os principais elementos constituintes da comunicagéo, tem-se,
conforme Vasquez (2006, p. 163-169):

a) Anunciante: Trata-se do emissor ou fonte das mensagens. Este, como
empresa e fonte da informacgéo, apresenta fungdes, como possuir um objeto a
ser comunicado; eleger o momento mais favoravel para a comunicacao; saber
decidir a ocasido oportuna para comunicar uma mensagem pode favorecer a
sua recepg¢ao; comunicar o langamento de um novo produto, quando ainda nao

se encontra no ponto de venda, pode influenciar na imagem da marca;
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comunicar os objetivos a serem alcancados e a informacao relevante a agéncia
de publicidade para a elaboracao da estratégia publicitaria e das respectivas
pecas; supervisionar e controlar as emissées das comunicacdes; corrigir
possiveis erros cometidos ao longo do processo, desde a concepc¢ao do
produto até a sua comunicacao.

Assim, pode-se considerar que o comunicador de marketing, de acordo
com a visdo de Kotler e Armstrong (2003), pode utilizar apelos racionais, emocionais
e morais, a fim de para obter a resposta almejada. Os apelos racionais se referem ao
interesse do publico, apresentando-lhe beneficios do produto para o0 mesmo; os
emocionais buscam causar emocoes, tanto positivas, como negativas, induzindo o
consumidor a compra; ja os apelos morais, sdo empregados com a intencao de
conduzir as pessoas a apoiarem causas sociais.

b) Mensagem: Corresponde ao conteldo a ser transmitido, cuja natureza pode
ser oral, escrita, visual, auditiva ou tatil. Durante a comunicacao publicitaria, a
imagem desempenha uma funcao principal na comunicagao sinestésica, que é
a transmissdo de sensacdes por meio da imagem ou da palavra, sendo,
portanto, uma imagem que evoca um som, ou um som que traz uma sensagao
de arrepio. Assim, pode-se afirmar que toda mensagem é codificada, e
compreende a intengédo de significar alguma coisa, em geral “influenciar ou
persuadir os clientes atuais e prospectivos a considerarem, comprarem,
continuarem a comprar ou recomendarem o produto ou servigo” (SCHULTZ,
BARNES, 2001, p. 46).

De acordo com Silveira (2007), para que seja elaborado um plano de
comunicacgao, é preciso se definir a estratégia da mensagem, a fim de se adquirir uma
comunicagao que seja ao mesmo tempo direcionada e eficaz.

Conforme Dias e Oliveira-Castro (2006), a estratégia da mensagem se
baseia em determinar o conteudo que precisa ser comunicado ao publico-alvo que a
empresa apresenta interesse. Além disso, as mensagens devem assinalar a qualidade
atribuida ao produto a ser divulgado, bem como seu valor e os respectivos beneficios.
Nesse contexto, Dias e Oliveira-Castro (2006, p. 231) afirma que “para cada
ferramenta do composto de comunicacdo, deve ser definida uma estratégia de

mensagem consistente, coerente e integrada com os outros elementos do composto”.
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Para uma melhor definicdo da mensagem que sera comunicada, € de

fundamental importancia que se conheca que resposta o publico-alvo almeja, fazendo-

se uso de mensagens inovadoras, evidenciando um diferencial em relacdo aos

produtos da concorréncia, além da utilizacdo de meios de comunicacao adequados
para atingir tais objetivos (SILVEIRA, 2007).

c)

Codificacdao: “E o processo de traduzir o pensamento em uma forma
simbdlica” (SHIMP, 2003, p. 113). Neste caso, a mensagem € estruturada por
meio de codigos convencionais que sao reconhecidos pelo receptor, com o
propésito de que esta seja devidamente comunicada. Tais cddigos envolvem o
idioma, signos visuais, gestos, entre outros.

Meio: A transmissao das mensagens é feita através de um veiculo ou canal.
Com isto, pode-se representar os meios através de sons, imagens ou contato
fisico. No campo da comunicacgao publicitaria, as mensagens sao transmitidas
através da identidade visual da marca, como por exemplo, por logotipo, cor e
embalagem. Vale lembra que a utilizacdo das ferramentas de comunicagdes
deve de estar integradas, para que haja transmissdo de uma mensagem
coerente.

Os meios de comunicagao, também conhecidos como midia, conforme

Silveira (2007), correspondem a ferramentas, as quais sao utilizadas para levar as

informagdes um publico-alvo. Segundo o autor, hd inimeras formas de se comunicar

e, através do avango da tecnologia, a comunicagao a distancia tornou-se presente no

cotidiano das pessoas, o0 que contribuiu para que as empresas se relacionassem mais

facilmente com seus clientes. Dias e Oliveira-Castro (2006, p. 230) apresenta uma

classificacao aos meios de comunicagao, de acordo com sua abrangéncia:

1. Midia de massa: meios de comunicagao que alcangam um maior numero
de pessoas;

2. Midia segmentada: veiculos direcionados a um publico especifico;

3. Midia dirigida: alcangam um numero reduzido de pessoas;

Ainda segundo esse mesmo autor, ha tipos de meios de comunicacgao, tais

como as midias eletrénica (televisédo, radio, internet); imprensa (revistas, jornais,

folhetos, etc.); dirigida (malas diretas, catdlogos, cartas impressas); exterior (outdoors,

cartazes, painéis, etc.) e em pontos-de-venda (displays, embalagens, cartazes).
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e) Consumidor: Refere-se ao agente receptor da mensagem, isto é, corresponde ao
objeto a ser atingido pela comunicacdo. Cada mensagem é criada com o intuito de
ser transmitida a determinado publico-alvo, assim como cada marca se destina a
um usuario. Ao se realizar uma analise psicografica do consumidor, pode-se obter
suas preferéncias, estilos de vida, opinides, formas de expressao, entre outras
informacdes de grande relevancia ao se desenvolver a mensagem.

Para Silveira (2007), deve-se definir o publico-alvo como sendo o publico
que a empresa almeja alcancar, através da comunicacao. Conforme Dias e Oliveira-
Castro (2006), em termos quantitativos, o publico-alvo da comunicacao € maior do
que o do produto, pelo fato de abranger os mais variados tipos de segmentos
interessados e que se encontram envolvidos nas atividades pertinentes a empresa,
devendo, portanto, ser definido para cada elemento constituinte da comunicagao.

Kotler e Armstrong (2003, p. 319), afirmam que o publico-alvo “pode
constituir-se de possiveis compradores ou usuarios atuais, os que decidem a compra
ou os que a influenciam”. Para esses mesmos autores, “o publico-alvo afetara
fortemente as decisées do comunicador sobre o que sera dito como sera dito, quando
sera dito, onde sera dito, e quem ira fazé-lo”.

Kotler e Keller (2006, p. 572) complementa ao mencionar que “a maior parte
da analise do publico é a avaliacao da atual imagem da empresa e de seus produtos
e concorrentes”.

a) Decodificacdo: E o processo através do qual as mensagens recebidas sdo
interpretadas. Com isso, as mensagens sao interpretadas segundo a leitura
feita pelo consumidor sobre o anuncio. Ha uma grande quantidade enorme de
mensagens que sao transmitidas pelas diversas midias a todo instante e a
selecdo dessas mensagens é realizada através do filtro perceptivo que cada
pessoa possui, 0 que corresponde a um mecanismo que auxilia na selecao
dessas informagoes. “O filtro perceptivo nada mais € do que a capacidade do
consumidor de concentrar a atengdo em um item, evento ou atividade
especifica e, com éxito, tirar de foco as demais sensagdes ou experiéncias”
(SCHULTZ, BARNES, 2001, p. 145).

b) Ruido: Trata-se de interferéncias ou distorcées que ocorrem na comunicacao,
podendo, portanto, influenciar na recepcao e interpretacdo da mensagem.
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Surgem devido a fatores internos ou externos ao receptor, podendo, inclusive,
ser identificado em qualquer etapa do processo da comunicagéao.

c) Retroalimentacao: Corresponde a resposta das mensagens do consumidor
para a empresa. Aqui fica evidente que a comunicacao €, de fato, efetivada.
Através deste elemento, a empresa ird mensurar a influéncia das mensagens
no comportamento do consumidor, cujo éxito da comunicacdo sera obtido
mediante o resultado obtido. Entretanto, considera-se como a melhor resposta,

o reconhecimento, a preferéncia e o consumo da marca.
2.5.2 Etapas da Comunicacéao

Dentre as etapas da comunicacdo publicitéaria, pode-se mencionar trés:
criacdo da sua identidade, que pode ser conceitual ou visual, assim como das
mensagens publicitarias para sua divulgagéo, além da comunicacgao da identidade e
a recepgéo da comunicacao, traduzida em imagem.

a) Criacao

Sabe-se que toda comunicacao publicitaria necessita de uma marca. Para
isto, durante a fase inicial, a marca é concebida de forma conceitual e visual, bem
como 0s anuncios publicitarios onde ela serd implantada. Assim, elabora-se a
identidade e os signos distintivos da marca, que correspondem ao logotipo,
embalagem e roétulo, através dos quais passam a ser definidos os objetivos de
comunicacgao, a estratégia publicitaria e também criados os elementos de acordo com
os variados tipos de suportes (VASQUEZ, 2006).

b) Transmissao

A comunicag¢ao de uma marca de uma empresa € feita mediante as fases
de pré-venda, venda, consumo e pds-consumo de um produto. Além disso, é feita em
funcédo das campanhas de imagens, com o intuito de fortalecé-las, reposiciona-las ou
mesmo esclarecer mal-entendidos (DIAS; OLIVEIRA-CASTRO, 2006).

A grande quantidade de clientes, somado a procura por alcanca-los, de
forma eficaz em todas as fases, favoreceram o surgimento de varias midias de
comunicagao e, com isto, produziu-se mensagens que foram adaptadas para cada
tipo de consumidor e também de mercado. Esta “ampla gama de ferramentas de

comunicagdo, mensagens e publicos torna obrigatério que as empresas se
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encaminhem para uma comunicagao integrada de marketing” (KOTLER, KELLER,
2006, p:588).
c) Recepcéao

Todo tipo de comunicacao se dirige a certo publico. Torna-se, portanto
relevante, que este publico seja segmentado, a fim de se adequar a cada tipo de
informacdo. Ao longo das fases de comunicacdo, os ruidos ou barreiras acabam
impedindo que a informacédo seja transmitida e chegue ao receptor de maneira
eficiente, ou podem gerar uma mal interpretagdo da mesma (VASQUEZ, 2006).

Assim, considera-se de fundamental importancia que as informacdes sejam
transmitidas de forma limpa, sem interrupcdes durante as etapas. As perdidas na
comunicacao se manifestam desde o que a empresa deveria dizer até a reacao do
consumidor de acordo a sua percepcao. No seguinte grafico mostra as etapas que
percorre a informagéo e as perdidas que sofre a comunicagdo durante seu percurso
(VASQUEZ, 2006).

O que deveria ser dito )
O que se deve dizer '\ EMPRESA

\ O que se pensa dizer /

\ O que realmente se diz /

\ O que se percebe / \
\ O que se compreende /
O gue se cré e admite CONSUMIDOR
\ O gue se lembra /
\ O gue se dira ou fara /

Figura 5 — As perdidas na comunicagéao.
Fonte: Véasquez (2006).
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3 METODOLOGIA

A metodologia de pesquisa, na percepcéo de Minayo (2014, p. 16-18) “é o
caminho do pensamento a ser seguido”. Sabe-se que as questdes sociais apresentam
varias nuances, ou seja, nao existe um denominador exato neste campo. Nesse

contexto, esse capitulo demonstrara as etapas para construcao da pesquisa.

3.1 Tipo de Pesquisa

Trata-se de um estudo de caso, de carater exploratério, com abordagem
quantitativa.

Em se tratando da analise quantitativa, Minayo (2014), afirma que esta
investigagao possibilita a percepg¢do da realidade mais objetiva. Esta investigacao
admite a utilizacdo de equacgdes, medidas graficas e estatisticas. O autor acrescenta
também que a pesquisa quantitativa tem como caracteristica o campo e pratica e
objetivo, trazendo a luz dados, indicadores e tendéncias que podem ser quantificadas.

Este trabalho também é de natureza exploratéria, pois avalia-se a
possibilidade de escolher as técnicas mais adequadas e decidir sobre as questdes
que mais necessitam de atencao e investigacao detalhada, tomando-se ciéncia prévia
das potenciais dificuldades que venham a surgir ao longo do desenvolvimento do
trabalho (RUIZ, 2007).

3.2 Universo e Amostra

Foi realizada no Grupo San MOTOQOS, localizadas nos bairros do Cohatrac,
Cohab, Turu, Sdo Cristovao, Anil, Parque Vitoria, Cidade Operaria, Areinha, Anjo da
Guarda e Maiob&o. Sendo que amostra da pesquisa foram os clientes que estiveram
nas lojas do grupo, nos bairros selecionados, escolhidos de forma aleatodria,

totalizando 240 individuos, como demonstra o quadro 1.



33

Quadro 1 — Entrevistados

APLICADOR APLICAQ@ES BAIRRO
Pesquisador 39 Cohatrac
Pesquisador 38 Anil
Pesquisador 27 Areinha
Pesquisador 22 Cohab
Pesquisador 20 Cidade Operéria
Pesquisador 19 Anjo da Guarda
Pesquisador 29 Maiobéao
Pesquisador 10 Parque Vitéria
Pesquisador 12 Sao Cristévao
Pesquisador 24 Turd

Fonte: Pesquisador (2018).

3.3 Coleta de Dados

Optou-se por um questionario para coleta de dados, com questdes
fechadas, onde foram aplicados de forma direta e individualmente pelo préprio
pesquisador. Cumpre saber que, o instrumento (questionario fechado) foi previamente
testado, na tentativa de retirar possiveis duvidas quanto as questdes, ou ainda revelar,
discursos essenciais ndo previstos anteriormente. Feito isso, o instrumento passou
por alteracbes buscando alcangar maior clareza e compreensdao entre o0s
participantes.

Também foi realizado um levantamento bibliografico dos artigos ou
periddicos sobre a tematica, através de consulta em bases de dados de relevancia
para a producdo do conhecimento. Apds as buscas, foram feitas as selegbes das
publicacbes, a partir dos critérios de inclusdo e exclusdo. Foram incluidas as
publicacées que apresentaram textos completos e gratuitos e em portugués. Foram
excluidos os trabalhos que ndo abordavam a tematica e apresentaram somente o

resumo. Quanto aos livros, foi feita a busca na biblioteca da UEMA.
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3.4 Tratamento dos Dados

O supracitado é composto por cinco itens de verificacbes seguindo uma
escala, do tipo sequencial. De acordo com as necessidades do cliente de descobrir
na pesquisa mercadolégica, dividiu-se o questionario em: Local (bairros) em ser
aplicado, publico da pesquisa, analises dos concorrentes, foco em nao clientes da
empresa e por final um estudo na pesquisa sobre a propria empresa. Nos aspectos
internos a pesquisa foi focada nas respostas, Excelente = a pergunta agrada ao
consumidor, Bom = agrada ao consumidor, porém, nao é cliente fiel, Razoavel = nao
se sente confortavel, mas é indiferente, Ruim = ndo agrada o cliente, mas compra na
empresa quando tem necessidade, Péssimo = o cliente comprou e pretende nao
retornar mais a empresa. E possivel identificar a tendéncia que o consumidor tem em
suas respostas: o foco do questionario vai ser no publico de respostas “Ruim” e
“Péssimo”, visto que, foi onde a empresa demonstrou mais dificuldades perante seu

publico.

3.5 Analise de Dados

A analise foi realizada conforme indicacdes dos autores dos métodos
utilizados na coleta de dados. A partir desse momento, foi feito uma correlagdo com
os resultados obtidos visando tragar o perfil que cada cliente apresenta. Para se tratar
melhor os dados da pesquisa, € sera preciso definir uma sequéncia de prioridade de
resolucdo dos problemas detectados, para isso, iremos utilizar a ferramenta da
qualidade Matriz GUT, onde G — GRAVIDADE, U — URGENCIA e T — TENDENCIA.

Os dados foram inseridos no software Excel. Este possibilita 0 uso de

graficos e tabelas dando uma visdo quantitativa dos resultados obtidos.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados apresentados a seguir, bem como a sua analise, estao de
acordo com a sequéncia das perguntas presentes no questionario, portanto, a amostra
consiste em 240 clientes do Grupo San MOTOS.

Grafico 1 — Sexo dos participantes

= Feminino = Masculino

Com relacdo ao sexo, no grafico 1, verificou-se que maioria dos
participantes sao do sexo masculino.

Esses dados coincidem com encontrado na literatura, que o homem ainda
maior comprador desse tipo de veiculo, devido a rapidez que a moto possibilita no
transito de uma cidade, ela é ainda vinculada a imagem de masculinidade e autonomia
(FABRO et al., 2007).
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Gréfico 2 — Faixa etaria dos participantes

= 18 a 29 anos = 30 a39anos = 40 a 49 anos = 50 ou mais

Quanto a faixa etéaria (Gréfico 2) observou que 46% tinham idade entre 30
a 39 anos.

Ventura (2009) em sua pesquisa tem demonstrado que o publico de adultos
jovens vem frequentando comprando mais mercadorias, devido a facilidade de
pagamento que o mercado automotivo tem possibilitado aos seus clientes. Outro fator
importante, para setor varejista é que a idade dos clientes € um aspecto relevante
para desenvolvimento de estratégias para atrair clientes, pois conforme o mesmo
autor, as necessidades e os desejos dos individuos se alteram com decorrer dos anos
de suas vidas.
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Grafico 3 — Escolaridade dos participantes

= Ensino fundamental completo = Ensino Médio Incompleto = Ensino Médio Completo

Ensino Superior Incompleto  ® Ensino Médio Completo = Outros

3%

W/

No gréfico 3, com relacdo a escolaridade, verificou-se que 38% dos
participantes possuiam Ensino Superior Completo.

Dados concomitantes com a pesquisa de Secco et al. (2014) que dos 101
consumidores do mercado automobilista da cidade de Palmas, a maioria (37,62%)
tinham o Ensino Superior Completo. Nesse contexto, os autores afirmam que
consumidores de diferentes niveis educacionais tém preferéncias distintas por
produtos e servigos, ou seja, os de niveis superiores sao 0s que mais consomem no

mercado automobilistico.
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Grafico 4 — Conhece a marca do grupo SAN MOTOS

= Sim = Nao

No grafico 4, verificou-se que 90% dos participantes conhecem a marca do
Grupo SAN Motos.

Nesse sentido, observou-se que com o conhecimento do publico estudado,
demonstrou que a empresa pesquisada construiu uma marca sélida no mercado
maranhense, que segundo Silva et al. (2012) essa constru¢do € uma das principais
estratégias para fidelizagdo de um cliente, visto que essa marca pode ser um suporte
promocional para o desenvolvimento de impactos positivos na performance da
empresa. Os mesmos autores afirmam que a marca influencia a lealdade a loja
através da satisfacdo e com isso, aumenta a chance do nome do varejista ser
lembrado.

Ressalta-se o consumidor, geralmente associa o local com marca pelos
detalhes, ou seja, a identidade dessa organizagcéo € a marca, atrelada aos fatores de
qualidade fisica e qualidade dos produtos oferecidos. Baseando-se neste
relacionamento de conceito-visual, entende-se que a marca € o emissor da
mensagem passada pela empresa representando um ponto positivo para 0 consumo
(NOGUEIRA et al., 2014).
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Gréfico 5 — Motivos para comprar na SAN Motos

2%

B Atendimento M Localizacdo M Variedade de produtos = Preco M Outros motivos

No grafico 5, verificou-se que a maioria dos entrevistados vao fazer
compras nos lugares estudados, devido a variedade de produtos oferecido pelo
mesmo.

Com relagao a esse aspecto, Garcia, Gonzalez e Mauad (2010) ressaltam
que € importante a variagao de produtos que em uma loja tem a oferecer ao cliente,
visto que existe uma preocupacao do préprio comércio em relagcao ao poder aquisitivo
dos consumidores, faz que eles busque alternativas e com isso, o oferecendo maior
nuamero de marcas e produtos € fundamental para conquistar esse consumidor.

Nesse contexto Costa et al. (2012, p. 6) “oferecer um maior sortimento de
produtos, € sem duvida, uma maneira de possibilitar ao cliente condi¢ées de escolher

entre mais marcas, precos diferenciados e beneficios dos produtos”.
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Grafico 6 — Atendimento das lojas SAN Motos

m Excelente = Bom = Razdavel Péssimo

De acordo com o Gréafico 6, a maioria (57%) dos clientes acham o
atendimento Bom do Grupo SAN Motos.

O atendimento € um fator de suma importancia para uma marca, pois
vincula-se uma boa recepgéao e acolhimento, como fatores para o cliente voltar sempre
e indicar para um amigo. Esse fato, demonstra lealdade dos consumidores,
demonstrando que a empresa possui maior grau de participa¢ao do cliente, com isso
possuem maior vantagem com a marca, e consequentemente terdo mais clientes leais
e melhor desempenho financeiro com sua marca (ARRUDA et al., 2013).

Cumpre lembrar que os habitos de consumo mudaram, as pessoas de suas
casas podem adquirir o0 que desejam. A rapidez na circulagédo de informagdes permite
uma atualizagdo imediata aos que realizam buscas no mundo web. Isso colaborou
para uma mudancga nos relacionamentos entre as pessoas, pois possibilitou que elas
se tornassem mais sociaveis. Assim, o consumidor escolhe e modela o produto a seu
modo (CINTRA, 2010).

Logo, fidelizar € conquistar um cliente, portanto, quando a empresa
consegue cumpri-la, os beneficios colhidos varios, nesse contexto, a marca possui um
papel fundamental, pois a mesma possibilita um relacionamento préximo do cliente,

este o primeiro momento para concretizar vinculos. Portanto, a marca é uma forte
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ferramenta para conhecer o comportamento do consumidor e 0os anseios que ele
espera do seu servigco (DUCCI; TEIXEIRA, 2010).

Gréfico 7 — Produtos das lojas SAN Motos

= Excelente = Bom = Razdavel

No grafico 7, verificou-se 62% consideram bons os produtos da loja SAN
motos.

Os fatores que determinam e influenciam o processo de escolha do
comércio que o consumidor ira comprar, esta diretamente associado a sua percepgao
de qualidade, o conjunto de produtos e servigos que cada varejista oferece e
principalmente, das suas necessidades que precisam ser satisfeitos. Logo, é o
consumidor € quem decide, contudo, o comerciante necessita achar meios para
influenciar a decisao, oferecer opcdes, e até facilitando essa tomada de decisdao. O
contexto do marketing, constatou que as empresas que devem buscar a compreensao
constante das transformacbes desse setor e sobretudo, ter estratégias e tomar

decisdes que oferecam valor para seus clientes (COSTA et al., 2012).
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Grafico 8 — Condicdes de pagamento das lojas SAN Motos

m Excelente = Bom = Razdavel Péssimo

Verificou-se no grafico 8, que maioria dos clientes acham razoavel as
condicdes de pagamento disponibilizados pelas lojas do Grupo.

Com a vida mais corrida, os consumidores procuram lugares no qual € mais
conveniente e pratico realizar suas compras, nesse contexto, as concessiondrias de
veiculos devem possibilitar varios mecanismos de pagamento, consequentemente
maior probabilidade de conseguir mais clientes. Nesse sentido, Bezerra et al. (2011)
que a empresa deve focar em atender as necessidades de seus clientes, além de
proporcionar servico de qualidade, atender as expectativas dos mesmos, nesse
requisito os planos de pagamento diferenciado como cartdes e cheque, entre outros,
possibilidade a conquista do cliente, que se recusara as ofertas da concorréncia e se
tornar fiel ao estabelecimento.

Nesse sentido, Costa et al. (2012) relatam que geralmente a definicao do
preco esta associada diretamente com a qualidade do produto, ou seja, em alguns
casos, preco baixo indica estratégia para atrair mais clientes, por exemplo os produtos
que fazem conjunto da cesta basica, um ou outro pode apresentar um preco mais
acessivel. Os mesmos autores afirmam ainda que a competividade desse ramo,
impossibilita também que alguma empresa consiga se manter no mercado praticando

precos que estejam acima da média de mercado.
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Grafico 9 - A marca do Grupo SAN Motos cumpre o que promete

0%

M Discordo totalmente M Discordo B Neutro = Concordo M Concordo totalmente

No gréafico 9, verificou-se que 45% dos participantes ressaltam que do
grupo estudado cumpre o que promete, reafirmando que o foi demonstrado no grafico
anterior (Grafico 8), que a organizacao passa confiancga.

Nesse sentido, reafirma que a confiabilidade da marca esta relacionada
com o desempenho dela e com isso, a marca que extrapolam as suas fungoes fisicas,
estando mais relacionada com aspectos da personalidade da marca, como
honestidade e sinceridade para seus consumidores (TERES et al., 2010).
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Grafico 10 - A marca do Grupo SAN Motos, ela passa a sensacao de confianca
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M Discordo totalmente M Discordo Neutro Concordo  H Concordo totalmente

Observou-se, no grafico 10, que 55% dos participantes concordam que a
marca do Grupo SAN Motos transmite a sensacao de confianca.

Segundo Teres et al. (2010) a confianca em uma marca para um consumidor
€ essencial para que o estabelecimento passe credibilidade aos seus clientes, visando

satisfaze-los de diversas maneiras positivas. Os mesmos autores afirmam ainda que:

A confianga baseada nas intengdes da marca é fundamentada na crenga de
que a marca colocara os interesses do consumidor a frente dos seus proéprios,
em situagdes que envolverem problemas com o consumo dos produtos. Esta
dimensdo revela um elemento de seguridade emocional da parte dos
individuos, baseado na crenga do consumidor de que o comportamento da
marca é motivado por intengdes favoraveis e positivas em relagdo ao seu
bem-estar e interesses, mesmo se houver problemas futuros com os
produtos. Esta abordagem envolve a convicgao e as agdes do consumidor
acerca de situagdes presentes, com base na expectativa confiante de que os
acontecimentos futuros provarao estarem corretos, ou seja, de que a marca
nao tirarq vantagem da vulnerabilidade do consumidor. Dessa forma, esta
dimensao envolve aspectos como o altruismo, benevoléncia, honestidade e
justica (TERES, 2010, p. 163).

4.1 Analise dos dados

A partir das entrevistas e com as observagdées nos locais pesquisados,
foram verificados pontos de melhoria e fortes do Grupo SAN Motos, demonstrado no
quadro 2.



Quadro 2 — Pontos de melhoria e fortes
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Pontos a melhorar

Pontos Fortes

inclusivo b e c;

publicos de baixa renda.

v Treinamento aos vendedores | v Variedade em estoque;
sobre atendimento; v" Grande nome no mercado;
v Focar em publicos das areas | v Pecas originais e similares;
préximas da loja; v Loja da Areinha com Layout
v Investir em um Marketing forte; diferenciado das concorrentes;
v’ Atender todos os publicos, | v Loja da areinha bastante

conceituada;

v' Criar uma politica de vendas para | v* Produtos de qualidade;

Fonte: Pesquisador (2018).

Diante do exposto, no quando 3, demonstra acdes sugeridas para melhoria

das vendas da SAN Motos.

Quadro 3 - Acdes sugeridas San Motos

DIFICULDADES/
RISCOS

MELHORIAS

Precos elevados e
atendimento ruim
com os clientes

Trabalhar na padronizag&o nos
atendimentos ao cliente

Forte concorréncia das
lojas préximas da

Focar no publico B e C. Moto-taxistas
em areas proximas estao dispostos a
comprar pegas similares, entao
poderiamos adapta-nos para esse

Cohab publico
Perder clientes Trabalhar com todos os publicos e ter
para a pecas que atendam a todos com o
concorrénc prego .
ia de acordo com cada categoria
San Motos ser de Focar na divulgagao de novos produtos
elite que abrangem todos os tipos de

clientes

Pecas Originais

O mercado tem a imagem que a San
motos possui apenas pecgas originais,
seria interessante montar uma estratégia
para passar ao publico que a San Motos
é de todos.
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Falta de persuasao dos Motivar os vendedores com autores
vendedores renomados em marketing e vendas. Para
que suas agoes de atendimento e
conhecimento sejam

aplicadas
Poucas flexibilidades na Fazer promocoes visando o pagamento
forma de pagamento a vista, pois € o que geralmente mais se
utiliza.
Falta de pecas para todas Pesquisar o tipo de moto que esse novo
as motos publico alvo utiliza, para que a San

Motos possa atendé-los e tornar-se
referéncia para eles.
Marketing Fraco Contratar um servico de Plano de
Marketing focado no langcamento para
0 novo publico

Fonte: Pesquisador (2018).

Sabe-se que, independente desses fatores, adquirir o automével proprio
ainda é o sonho de muitos brasileiros, em especial, aos que fazem parte da classe C
e D. No entanto, normalmente as concessionarias destinadas a este publico nao
atendem aos desejos dos consumidores da classe C e D, no qual ndo proporcionam
facilidades nos pagamentos. Diante da concorréncia cada vez mais acirrada no
mercado de veiculos, verifica-se que, no decorrer do tempo, esse mercado vem
buscando a descoberta de novos meios, como forma de atrair mais clientes, identificar
seu publico-alvo, descobrir 0 que a concorréncia oferta, conhecer os desejos do
cliente, bem como os melhores meios para atingir o seu real objetivo (OLLIVIER,
2012).

Para tanto, € importante a utilizacdo de ferramentas de comunicacao
mercadoldgica, com a finalidade de divulgar seus empreendimentos imobiliarios, o
que é considerado um ato de sobrevivéncia para essas organizagdes. Assim, para
alcancar éxito na divulgagéo, € de fundamental importancia que as empresas
conhegam os seus meios de comunicacao que podem influenciar na decisao de um
consumidor, no que se refere a aquisicdo de uma moto.

A quantidade de recursos audiovisuais encontrados na atualidade, facilitam
e estimulam cada vez mais a troca de informacdes, tornando possivel a comunicagao
entre pessoas de diversas partes do mundo. Nesse contexto, com evolucédo
mercadoldgica, a comunicagdo também passou por modificagdes, possibilitando as
organizagdes varios meios para formar a imagem institucional (GALINDO, 2008). Um

bom exemplo seria a utilizacdo das redes sociais que passaram a ser uma ferramenta
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eficaz para as empresas, visto que no meio competitivo, o gestor que utiliza este
recurso, tem uma das estratégias subjacentes utilizadas pela sociedade para o
compartilhamento da informacdo e do conhecimento, mediante as relagcdes entre
atores que as integram (KUNSCH, 2006).

Nessa nova dinamica da comunicacao, os consumidores selecionam 0s
bens simbdlicos que almejavam consumir. Portanto, “a dindmica da cultura midiatica
se revela assim como uma dindmica de aceleracdo do trafego, das trocas e das
misturas entre as mdltiplas formas, estratos, tempos e espacos da cultura”
(SANTAELLA, 2005, p. 59).

4 1.1 Matriz GUT

E uma ferramenta de auxilio na priorizacéo de resolucédo de problemas. A
matriz serve para classificar cada problema que vocé julga pertinente para a sua
empresa pela ética da gravidade (do problema), da urgéncia (de resolucao dele) e
pela tendéncia (dele piorar com rapidez ou de forma lenta).

Critérios e Conceitos da Tabela:

Gravidade — E analisada pela consideracéo da intensidade ou impacto que
o problema pode causar se n&o for solucionado. Tais danos podem ser avaliados
quantitativa ou qualitativamente. Um problema grave pode ocasionar a faléncia da
sua empresa, na perda de clientes importantes ou mesmo em danificacao da imagem
publica da organizagdo. A pontuagéo da gravidade varia de 1 a 5 seguindo o seguinte
critério: 1. Sem gravidade; 2 pouco grave; 3 grave; 4 Muito Grave e 5 Extremamente
grave.

Urgéncia: E analisada pela pressdo do tempo que existe para resolver
determinada situag&do. Basicamente leva em consideragéo o prazo para se resolver
um determinado problema. Pode se considerar como problemas urgentes prazos
definidos por lei ou o tempo de resposta para clientes. A pontuacéo da urgéncia varia
de 1 a 5 seguindo o seguinte critério: 1 - pode esperar; 2 - pouco urgente; 3 - urgente,
merece atengao a curto prazo; 4 - muito urgente e 5 - necessidade de agéo imediata.

Tendéncia: E analisada pelo padréo ou tendéncia de evolugéo da situagéo.
Vocé pode analisar problemas, considerando o desenvolvimento que ele tera na
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auséncia de uma acao efetiva para soluciona-lo. Representa o potencial de
crescimento do problema, a probabilidade do problema se tornar maior com o passar
do tempo: 1 - ndo ird mudar; 2 - ira piorar a longo prazo; 3 - ira piorar a médio prazo;
4 - Ira piorar a curto prazo; 5 - Ira piorar rapido.

Diante do exposto, o quadro 4 apresenta os resultados da matriz GUY.

Quadro 4 — Matriz GUY

PROBLEMA Gravida Urgéncia Tendéncia GxUxT
de
Atendimento 2 3 2 12
Ruim.
Falta de pecas 3 4 3 36
para todas as
motos.
Foco em um sé 4 4 3 48
publico.
Preco 4 5 5 100
elevado.
Pouca 5 5 5 125
Flexibilidade na
forma de
pagamento

Foi analisado os critérios de gravidade, urgéncia e tendéncia, obedecendo
as regras descritas acima da ferramenta Matriz GUT. Assim, foi colocado como
prioridade o problema em prioridade de resolugéo de valor “125”, devido a ter um
carater de influéncia negativa diretamente ligada e agravante em curto prazo aos
clientes e a rotina de trabalho dos funcionarios. O com valor de “100” € bastante
preocupante pois, também estd situado em quadro de riscos para a empresa, € 0S
valores de “48 “36” tendo uma influéncia mais ligada ao estoque e escolha de publico-
alvo e em médio prazo. Por fim, o com valor de “12”, sem urgéncia, porém nao

deixando de influenciar nos resultados e satisfacdo dos clientes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho permitiu verificar que a marca consiste em importante
estratégia para o crescimento de uma empresa, principalmente as lojas
automobilisticas, onde a popularidade de sua marca transformou a maneira de como
0 mercado se comunica, tornando imprescindivel estar presente nesse cenario. Nesse
sentido, a marca de uma empresa permite uma maior interagao entre as empresas e
0s consumidores de maneira direta ou segmentada.

Os resultados do estudo demonstraram que os clientes se identificam com
a marca do grupo estudado, que o motivo para comprar no local é devido a variedade
de produtos, além disso consideram que nos locais pesquisados existe bom o
atendimento e bons produtos, consequentemente a marca, na percepcao dos clientes,
passam confianga e cumpri com que é oferecido no mercado automobilistico.

Diante do exposto, o grupo pesquisado demonstrou que esta ferramenta
esta sendo essencial para ela se destacar no mercado econdmico maranhense.

Contudo, alguns pontos devem melhorar na empresa, como foco em um sé
publico e os precos, como também a forma de pagamento. Com relagdo ao grupo
social, observa-se que as Classes C e D estdo cada vez em ascensao, logo a compra
de uma moto passa a ser um bem que possibilita locomocéo e facilidade das tarefas
do dia-a-dia, nesse sentido, € importante facilitar as formas de pagamentos e atrair
mais clientes com pregos que possibilite a aquisi¢ao do veiculo.

Ressalta-se também a importancia do investimento do marketing, em
especial ao digital, visto que planejar através das novas comunicagdes sobre as
motivagbes e necessidades dos consumidores € uma fung¢do primordial para as
empresas. Portanto, as empresas sempre deverdo analisar as mudangas nos meios
de comunicagao, visando conquistar o consumidor e mostrar que possui diferencial
competitivo no mercado. Assim, a empresa que se adapta aos novos habitos de seus
consumidores, ndo estara s6 buscando atendé-los de forma diferenciada, como
também fidelizada.

Portanto, conclui-se que as marcas sao ferramentas importantes para
empresa, contudo sua utilizacdo deve se adequar a necessidade do negécio, logo,
maior conhecimento sobre a tematica € de suma importancia, visando aumentar suas
acOes estratégicas que serdo utilizados em seu negécio, levando-o ao crescimento do

mesmo.
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