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RESUMO

O estudo analisa a identidade de marca cdnver das estratégias de marketing em uma organizacdetdo
automotivo brasileiro a luz do modelo tedrico prstpopor Aaker (2007) e adaptado por Scharf (20E2)m
estudo de caso Unico, com aplicacdo de entrevestaprofundidade com executivos de marketing do Grup
Hyundai CAOA no Estado de Santa Catarina e andliseateriais de campanhas publicitarias. A anélise
dados foi feita por meio do método descritivo, déonicas de andlise de conteldo e categorizacaafipmtade
tematica. Os resultados revelaram que a identidedenarca é undriver das estratégias de marketing da
organizagao, principalmente nos aspectos relacimnadultura da organizacéo, perfil dos clienteigos dos
produtos, credibilidade, proposta de valor e relainento com os clientes.

Palavras-chave: Estratégias de marketing; Identidade de marca; cPosimento de marca; Inddstria
automotiva. Hyundai.

ABSTRACT

The brand identity can be a component of the manfestrategies of the organization. Thus, the seximines
the brand identity as a driver of marketing stregegn an organization of the Brazilian automotheetor to the
theoretical model proposed by Aaker (2007) and tadhpy Scharf (2012). Data collection involved exptory,
gualitative research in the form of single caselytand application of in-depth interviews with meatikg
executives from CAOA Hyundai Group in the StateSafnta Catarina and analysis of advertising campaign
materials. Data analysis was done using the deseripmethod, techniques of content analysis and
categorization similar themes. The results revetilatithe brand identity is driver of the marketsitptegies of
the organization, particularly in aspects relatedthie organization's culture, customer profilingpguct
attributes, credibility, value proposition and @mer relationships.

Keywords: Marketing strategies; Brand identity; Brand positiy; Automotive industry; Hyundai.
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RESUMEN

El estudio analiza la identidad de la marca comcacaiductor de las estrategias de marketing en una
organizacién del sector automotriz de Brasil emetielo tedrico propuesto por Aaker (2007) y adapiaar
Scharf (2012). Es un estudio de caso Unico, coitaadn de entrevistas en profundidad con ejecstide
marketing de Hyundai Group CAOA en el Estado det&&@atarina y analisis de materiales de campafias de
publicidad. El andlisis de datos se realizé medighimétodo descriptivo, las técnicas de analisisahtenido y
categorizacion temas similares. Los resultadoslasve que la identidad de la marca es un pilotolade
estrategias de marketing de la organizacion, eticpkar en los aspectos relacionados con la cultdeda
organizacion, de perfiles de clientes, los atributel producto, la credibilidad, la propuesta denmrelaciones

con los clientes.

Palabras clave: Estrategias de Marketing; La identidad de marasidtonamiento de marca; Industria del
automévil. Hyundai.

1 INTRODUCAO

A marca deixou de ser apenas um elemento de idegtio de bens, servicos e fornecedores, e assumiu
um papel relevante nas estratégias de marketingodgmizacdes (DAY, 1994). A marca influencia os
consumidores no processo de decisdo de compra (BERGATONY; DRURY, 2004), funcionado como
estratégia de defesa perante a concorréncia (KHAJRRADO, 2008) e é um dos ativos intangiveis mais
valorizados em alguns setores econdmicos (KAPFERER4). Por meio de identidade apropriabeaifd
identity), a marca pode ser um elemento da diferenciacapra@utos, expressar a proposta de valor da
organizacdo, agregar valor aos produtos e orieatatesenvolvimento das estratégias de marketing da
organizacdo (funcadriver). Segundo Farhana (2014), a identidade de manctilma para facilitar tanto o
processo de compra dos clientes como o de vendasgadaizacdo, e pode auxiliar na construcdo dorvalo
patrimonial da marcabfand equity. A identidade de marca compreende o conjuntotidleutos intangiveis e
tangiveis da marca e o significado que a organizalgseja comunicar aos consumidores-alvo (AAKER;
JOACHIMSTHALER, 2007).

Em mercados de competi¢éo intensa e constantegé@pla gestdo de mardargnding assume um
papel ainda mais relevante nas organizagoes, peghilita a agregacdo de valor aos produtos, aiteagdo da
participacdo de mercado e o fortalecimento da gos@pmpetitiva da organizacdo (DAY, 1994; SCHARF,
2007). Nestes mercados, a identidade de marcaquudebuir para expressar a personalidade da maleaar
seurecall e gerar vantagem competitiva para a organizac®sHAW, 1995). O estudo de Ballantyne, Warren
e Nobbs (2006) revelou, por exemplo, que a redugdlembranca da marchréand recal) favorece a busca de
novas marcas pelos consumidores e pode ocasiaghagéieno volume de vendas da marca.

Para Jankovic (2012), em mercados de demanda dateracom oferta excessiva de produtos, as
organizagbes necessitam prestar mais atencdo rasegits de marketing e a identidade da marca.eblest
mercados, 0 processo de construcdo da identidadeadea € mais complicado, requer o uso de difesente
ferramentas de comunicacédo, o desenvolvimento @esade marketing integradas e o direcionamentoataam
para publicos especificos. Conforme Farhana (2@lg)anejamento da identidade de marca é fundainemta
produtos com publico-alvo segmentado e pode caiitrifiara facilitar a identificacdo do consumidomca
marca e para a construcéo de relacionamentos osengveis.

Segundo a Fenabrave (2012), a indistria automidalimo Brasil atua em mercado de competicéo

intensa, com varias opgfes de marcas e difereat@c@s/segmentos. O mercado automotivo brasikéjroo
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mundo, o quarto maior em volume de vendas, disgdeptoximadamente 50 marcas de automéveis e tem
pressdes competitivas elevadas, incluindo a riadkdda concorréncia em decorréncia dasv comers
montadoras que chegaram ao Brasil depois da abeecondmica (BRASIL ECONOMICO, 2012). As
organizac8es deste setor enfrentam também predef@sonistas que desejam maior participacdo deaner
crescimento de vendas e lucratividade dos prodidteste mercado, a gestdo de marca tem papel redemam
identidade de marca pode contribuir para a cor@truga imagem da marca desejada, favorecendo o
posicionamento no mercado e o relacionamento cotnrsumidores.

Estudos académicos sobre identidade de marca ncadwebrasileiro sdo escassos se comparada a
situacdo com a literatura estrangeira. Recentem&ateerbronn (2013) e Vieira (2013) apontaram, é@reln
nacional, a necessidade de estudos empiricos sidmédade de marca. De fato, a pesquisa bibliaozétr
realizada por Scharf, Vieira e Krause (2013) ndqoer de 1997 a 2011 em anais eletrbnicos de evelitos
ANPAD - Associacédo Nacional dos Programas de Pash@cdo em Administracao e em periddicos ciensifico
classificados no sistema Qualis/CAPES (RAC, RARREM, RAUSP, RAE, RAE-E, CMC/ESPM e REAd)
revelou que apenas 1,5% dos 3.584 artigos ciesgificiblicados abordam o tema identidade de maavando
baixa frequéncia de publicagdo por autor e nentsinde sobre o tema na indUstria automobilisticaileiea.

O modelo de identidade de marca de Aaker (200 @najer pontos relevantes do processo de construgédo
da identidade de marca e possibilita analisar ratesh dessa identidade, sua proposta de valdtyac&o da
credibilidade e o relacionamento marca-cliente irpde quatro dimensdes relevantes (produto, érggéo,
pessoa e simbolo). Recentemente, esse modelodptaatb por Scharf (2012) com a inclusao do beetioi
capital humano na proposta de valor. O modelo paddiar na avaliacdo da identidade de marca cdrir
das estratégias de marketing no setor automotasilbiro.

Com base nesse contexto, 0 presente estudo temproftlema de pesquisa o0 seguinte: de que maneira
pode a identidade de marca ser dniver das estratégias de marketing da organizagdo @olumodelo teorico
proposto por Aaker (2007) e adaptado por ScharfZPDAssim, o objetivo geral do estudo é analisana a
identidade de marca € uinver das estratégias de marketing em uma organizac&etdoautomotivo brasileiro
a partir do modelo tedrico proposto por Aaker (90®adaptado por Scharf (2012). Especificamentstodo
busca: caracterizar a identidade de marca da @agfo nas dimensbes produto, personalidade, oagdioiz
simbolo; identificar a proposta de valor da marams espectos de credibilidade da marca e de rakmiento
marca-clientes.

Os resultados deste estudo podem contribuir pdiscasséo sobre a aplica¢do da identidade de marca
no mercado automotivo brasileiro e sobre a idedddde marca comdriver das estratégias de marketing de
organizagdes em mercados competitivos, com grafetaale produtos e publico-alvo segmentado. Edtele
pode também contribuir para confirmar algumas afghes tedricas sobre identidade de marca e anwpliar
escopo da pesquisa académica sobre a aplicacdoodelantedrico de construcao da identidade de marca

proposto por Aaker (2007) e adaptado por SchadZR0

2 FUNDAMENTOS DE ESTRATEGIAS DE MARKETING E IDENTID ADE DE MARCA

Baker (2008) define estratégia de marketing conmwocesso de aplicacdo dos recursos de marketing

nas oportunidades de mercado, visando aumentaduongode vendas e obter vantagem competitiva. Para
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Sarquis (2009), é o meio abrangente utilizado petmnizagcdo para alcancar seus objetivos de magketi
Segundo Varadarajan (2011), estratégias de magkeldvem ser estabelecidas a partir de direcionadore
apropriados, os denominaddsevers em geral provenientes de aspectos dos ambiemteso e externo da
organizacdo. A Figura 1 apresenta a relacadriders das estratégias de marketing proposta por Varjadaea
Yadav (2009), contendo aspectos do portfélio decasada organizacdo. Conforme estes autores, asegsis

de marketing podem ser estabelecidas a partir decteristicas da indlstria, caracteristicas dayiop
caracteristicas da empresa, caracteristicas dmtefliensumidor, caracteristicas do macroambiente e
caracteristicas da inovacdo. Dentre as caractasstia organizacédo estdo contidos os aspecto®neldos ao
portfélio de marcas, incluindo a identidade de matcposicionamento da marca e o valor percebidoataa.
Com efeito, elementos diversos do processo dedmjazgpmunicacdo e entrega de valor aos clientesnpa

tornardriversdas estratégias de marketing da organizacao.

Figura 1 - Drivers das estratégias de marketing e seus indicadordssgenpenho

1. Caracteristicas da IndUstria

- Quantidade de concorrentes

- Concentragdo da industria

-Tamanho e taxa de crescimento do mercado
- Barreiras a entrada

- Barreiras a saida

2.Caracteristicas do Produto

- Bens x Servigos

- Novos produtos x produtos conhecidos

-Produtos de consumo duraveis x produtos nao digave
- Atributos e beneficios dos produtos

Estratégiasde Marketing

- Integracdo entre padrbes da Desempenho de Mercado

3.Caracteristicas da Empresa

- Tamanho e reputacdo da empresa

- Portfélio de marcas, identidade e posicionamento
- Valor da marca para cliente e canalde distribmica
- Conhecimento do mercado

- Conhecimento de marketing

4. Caracteristicas do Cliente/Consumidor
-B2Cx B2B

- Aspectos demograficos

- Nivel de envolvimento

- Nivel de conhecimento

organizacdo e as decisdes (q
especificam suas escolhas relevan
sobre a¢des de marketing e alocag
de recursos entre 0s segmentos
mercado; acdes de marketing parg
criagdo, comunicacdo e entrega
valor superior aos clientes.

- Integracdo entre padrdes d
organizacdo e as decisdes (q
especificam suas escolhas relevan
sobre agbes de marketing em sy

e

es
a0
de

e

a
e
es

as

-Market share
-Volume de vendas

- Satisfacéo do cliente
- Lealdade do cliente

A

Desempenho Financeiro

- Retorno sobre investimento
- Retorno sobre vendas

- Retorno sobre o patriménio

interacdes com clientes para |o
alcance dos objetivosde marketing.

5. Caracteristicas do Macro Ambiente
- Tecnologias disponiveis e Internet

- Ambiente de mercado

-Econ6mica

- Politico-legal

- Social

6. Caracteristicas de Inovagap
- radical, incremental, no mercado ou na empresa

Fonte: Adaptado de Varadarajan e Yadav (2009).

Conforme Aaker (2007) identidade de marca é um woj de associacfes exclusivas que a
organizacdo ambiciona criar ou manter em relac@cagca e representa uma promessa aos clientes do que
pretende realizar. Sarquis (2009) a define comostabelecimento de um conjunto de associacbes pela
organizacdo com o proposito de proporcionar senfidalidade e significado a determinado marca. Ragl e
Balmer (1997) a definem como etos, metas e valguesapresentam um sentido de individualidade daanar
Upshaw (1995), por sua vez, definiu a identidadenaeca como a impressao digital que torna detednina

marca distintiva, Unica e diferenciada na mentecdosumidores.
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Segundo Nandan (2005), a identidade de marca deveefinida pela organizacéo e refletir o perfil
organizacional em termos de ética, responsabilidadgetivos e valores. Para autores como De Clampat
(2004), Geuens et al. (2009) e Sarquis e lkedal(20ia diferenca entre identidade de marca e posiaiento
de marca, aqui compreendido como posicionamentmaea percebido pelo mercado. Conforme mostra a
Figura 2, ambos o0s conceitos sdo componentes degso de gestdo de marcas da organizacdo (conhecido
como branding, mas enquanto a identidade de marca compreepdejedo pretendida pela organizagdo na
mente dos consumidores-alvo, o posicionamento deam@mpreende a projecéo efetiva da marca eméekac
concorréncia na mente dos consumidores-alvo. Atidlete de marca tende a influenciar a imagem da&anar
junto aos consumidores (pensamentos, sentimergessa¢es dos consumidores em relagdo a marcaepor
das acbBes de comunicacdo de marketing da organizcéonsequentemente, no posicionamento da marca
percebido pelo mercado. Como a projecao efetiva med diferente da projecdo desejada, a organizimé®
considerar o posicionamento da marca quando daragée da identidade de marca e ambos, posiciortareen

identidade, podem ser utilizados codriver das estratégias de marketing da organizacao.

Figura 2 - Diferencas entre identidade de maroas&pnamento de marca

Processo de identidade de marca

Parametros Identidade de marca Comunicagéo de marca

o MRS O lugar que a » Nome, logomarca e
o
que a organizag&o &? slogan

L » organizagédo deseja que »

+O que a organizacao faz * Apresentag&o visual
. marca ocupe na mente

*O que a organizacéo diz * Propaganda,

dos consumidores publicidade e venda

Organizagéo titular da marca

(Projecéo pretendida) pessoal
% = ~
'y s® Gestao
3e : de marca
. . ¥, . (Branding)
\d ]
A .,
Parametros Imagem de marca Posicionamento de marca

* Como é a experiéncia co O lugar que a marca ocu

« Percepgédo da marca

Consumidores e usuarios

a marca? L na mente dos
) " * Associagdes de marca*
» Como 0s servigos sdo ORI ErES, G
comprados e consumidos| + Favorabilidade, forca € comparacio com 0s
« Qual o conhecimento sob exclusividade das
N o concorrentes
a organizag&o e/ou marc associacdes

(Projecéo efetiva)

Processo de posicionamento de marca
Fonte: Elaborado a partir de AAKER (1996) e COSZAQ1).

Segundo Aaker e Joachimsthaler (2007) e ScharRj2@1sistema de identidade da marca proporciona
sentido e finalidade ao relacionamento marca-di@atr intermédio da credibilidade da marca e dagst@ de
valor da marca. A proposta de valor da marca @m@ssa de entrega de uma combinacao Unica de valose
consumidores-alvo, segundo Varadarajan (2011),de povolver a oferta de beneficios de naturezadoak
emocional, de autoexpressao e de capital humano.

Beneficios funcionais sdo atributos tangiveis engrios oferecidos pela marca e seus produtos.

Beneficios emocionais sdo sensacfes positivasgjuensumidores tém ao utilizarem a marca e seukijo®
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Beneficios de autoexpressao sdo aspectos que ip@sgilaos consumidores expressarem seus sentimento
pensamentos a partir da marca. Beneficios de tépitaano sdo decorrentes da valorizacdo do conkeatim
habilidade e experiéncia das pessoas envolvidasomanicacdo e prestacdo de servicos da marca. &egun
Scharf (2012), exemplos de beneficios do capitaldno séo conhecimento, reducdo de custo, gantengmte
personalizacéo dos servicos.

Varios pesquisadores propuseram modelos tedricossistema de identidade da marca (De
CHERNATONY, 2001; KAPFERER, 2004; AAKER, 2007). Aghira 3 apresenta o modelo proposto por Aaker
(2007) e adaptado por Scharf (2012) ao incluir Belos do capital humano na proposta de valor decana
Segundo este modelo, a construgdo da identidadgeadea deve compreender trés etapas interligadaisen
estratégica da marca, sistema de identidade daraansplementacéo da identidade da marca.

A andlise estratégica da marca deve ser realizagarta de trés dimensdes: andlise dos clientes
(avaliagdo de tendéncias, motivacdo, necessidadpstancialidades dos consumidores-alvo), analise da
concorréncia (avaliacdo da identidade da marcaatégtas, potencialidades e vulnerabilidades dosade
competidores) e autoandlise da organizacédo (aéialida imagem e tradicdo da marca, capacidadesrevala
organizacdo). No modelo proposto, o sistema ddidbee de marca contém doze elementos organizadas e
dimensdes: marca como produto (que inclui atribuoslidade/valor, usuarios e pais de origem dduin,
marca como organizagdo (atributos, valores e @uitiar organiza¢do), marca como pessoa (caractasiste
personalidade da marca e relacionamento marca&ljesn marca como simbolo (metaforas, imagens ig®ia
tradicdo da marca). Estas dimensdes contribuemapfranacao da proposta de valor da marca, dakiliddde
da marca e da forma de relacionamento com os etiedé a implementacao da identidade de marcavenvés
dimensbes: especificacdo da posicdo da marca, @e@clo programa de comunicacdo e acompanhamento dos
resultados. O resultado deste processo € umadddertide marca construida, um componente relevante d

processo de gestdo da marca da organizacéo.
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Figura 3 - Modelo de identidade de marca

ANALISE ESTRATEGICA DA MARCA

Analise dos Clientes Andlise da Concorréncia Autoanalise
» Tendéncias  ldentidade da marca * Imagem de marca existente
* Motivagao » Estratégias e Tradicdo da marca
* Necessidadesnédo atendidas « Potencialidades e Capacidades
 Potencialidades * Vulnerabilidades » Valores da organizacédo

3

SISTEMA DE IDENTIDADE DE MARCA
IDENTIDADE DE MARCA

Expandida

Nuclear
esséncia

Marca como produto Marca como organizacdo Marcacomo pessoa  Marca como simbolo

« Ambito do produto  « Atributos da organizagio - Personalidade * Imagens, logo e
* Atributos do produto  (inovacéo, confiabiidade, (auténtica,enérgica, metaforas
* Qualidade e valor etc.) robusta, etc.) » Tradicdo da marca
¢ Usos * Localversuglobal * Relacionamento
» Usuarios marcas-clientes (amiga,
» Paisde origem conselheira, etc.)
 /
PROPOSTA DE VALOR CREDIBILIDADE
» Beneficios « Beneficios ¢ Beneficios de ¢ Beneficios do « Apoio de outras
funcionais emocionais auto-expressao capitalhumano marcas
RELACIONAMENTO MARCA-CLIENTE
X

SISTEMA DE IMPLEMENTAGAO DA IDENTIDADE DE MARCA

POSICAO DA MARCA

* Subconjunto da identidade e » A ser ativamente comunicada
proposta de valorda marca » Promocéao de vantagem competitiva
» No publico-alvo

EXECUCAO
» Geracao de alternativas » Simbolos e metaforas » Testes

\/

ACOMPANHAMENTO

Fonte: Aaker (2007), adaptado por Scharf (2012).

Segundo Varadarajan (2011), o conhecimento de hereacompeténcia de marketing e a reputacdo da
marca Sao recursos organizacionais valiosos, difide imitar e possiveis de utilizacdo como fontes
vantagem competitiva. Para Rapaille (2007), umatidade de marca bem construida pode gerar impessd
profundas no inconsciente dos consumidores-al@rat a lembranca de marca mais forte e durad®aa
Upshaw (1995), uma identidade de marca forte,ndis® consistente auxilia no desenvolvimento dildelz
dos clientes e na criagcdo de vinculos duradourosemianto, a identidade de marca precisa ser teeddanto
para clientes externos como internos), ter duddiie (estabilidade no tempo) e coeréncia (se coafinas
interacdes dos clientes com a marca) (JANKOVIC,2201ANG; HYDE, 2013). Assim, um sistema de
identidade de marca pode contribuir para a criggibarreiras contra a concorréncia e para o foraénto do
relacionamento os clientes.

Segundo De Chernatony e Drury (2004), diversosdatafetam o processo de construcéo da identidade

de marca, incluindo esforcos de comunicacdo danaagio e valores percebidos pelos clientes. Para
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Madhavaram e outros (2005), a construgdo da ideieidle marca requer alinhamento com o posicionanaent
marca percebido pelo mercado e a aplicacdo deégtra de marketing integradas. Para Jankovic (2012
construcdo da identidade de marca os esforcos me@mnicacdo séo relevantes, especialmente em fungéo d
avanco das tecnologias, tais como a Internet kefitéa movel nas estratégias de marketing dasaaedes.

Estudo realizado por Sarquis e lkeda (2011) sobfezedciacdo competitiva de marcas de servicos
envolvendo grandes agéncias de comunicacdo no cEstadSanta Catarina apontou que a diferenciagdo
competitiva da marca é necessaria e deve ser coauaipara clientes, funcionarios e demais parceiros
comerciais da organizagdo. Os resultados do estpdotaram também que aspectos relacionados a@lcapit
humano, como dispor de funcionarios talentososatieas, flexiveis e confiaveis) e a imagem da macoano
tradicdo, reputacéo, seriedade e profissionalisém estratégias de marketing utilizadas para difemenciacao
competitiva.

O estudo de Scharf (2012) sobre proposicéo de eadapital humano no processo de planejamento da
identidade de marca investigou, por meio de peaqgigli-quanti com executivos de marketing de geand
empresas de diferentes setores econémicos, agigic constructo capital humano nas fases de itoac&o
e desenvolvimento da proposta de valor aos consuesdOs resultados revelaram que a proposi¢daldeda
marca € entendida como elemento da estratégia sanjae que o capital humano é considerado atributo
relevante na proposta de valor da marca e que endelvimento da proposi¢cdo de valor com capital d&oon
contribui para o envolvimento dos funcionarios elacionamento com clientes.

Pesquisa realizada por Farhana (2014) buscou ravisanceito de identidade de marca e explorar as
implicacBes das facetas da identidade de marcamaridcacdo de marketing em uma marca sueca dearelds
estilo de vida. Os resultados apontaram que aidseie da marca desempenha papel relevante no poodes
gestdo da marca da organizagdo e contribui paragio de impresséo duradoura na mente dos conswgsid
O estudo apontou também que o desenvolvimento efgidide de marca é uma tarefa complexa e requer a

compreenséo da percepc¢do dos consumidores-alvo.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Este estudo é classificado como exploratério, tatalo e na forma de estudo de caso Unico. Conforme
Yin (2009), o estudo de caso é um método de imyesdio direcionado para um contexto especifico eleaa
andlise profunda e exaustiva de um ou poucos @hjeto

No presente estudo, foram 6 0s sujeitos investigatimdos executivos de marketing/vendas de
concessionarias do Grupo Hyundai CAOA do Estado $anta Catarina (unidades Blumenau,
Florian6polis/Beira Mar, Florianépolis/Estreitoaji, Jaragua do Sul e Joinville), sendo um exeatgerente
de cada concessionaria. Os executivos entrevistadpendem no mercado regional pelas funcdes caiterc
da marca, estdo envolvidos na implementacao dassad® marketing e participam no ambito do mercado
nacional na definicdo das politicas de marketingndaca. Este processo de amostragem foi por julgiame
conveniéncia.

A marca Hyundai foi selecionada como objeto dedesforque tem posicédo de destaque no contexto
mundial e investe intensamente em campanhas digapéo da marca. Segundo Ranking Top 100 Brandz, 201

da Interbrand (2012), a marca ocupa a 612 posiga@amking de marcas mais valorizadas e obteve ormai
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crescimento no periodo 2011-2012. No ranking dad@finance (2012), a marca ocupa a 63?2 posi¢caoedast
500 marcas mais valorizadas no mundo. O Grupo HiuBAOA foi selecionado porque detém no Brasil a
exclusividade para importacdo e comercializacdo duslelos da marca e possibilitou o acesso dos
pesquisadores as informacdes necessarias.

O roteiro de entrevista foi elaborado a partir dosnponentes do sistema de identidade de marca
proposto por Aaker (2007) e adaptado por ScharfZP0e dispde de 23 questbes organizadas em 7sbloco
(segundo as dimens@es da identidade de marca)y esobre marca como produto, 1 sobre personalidade
marca, 2 sobre marca como organizagdo, 1 sobreansarno simbolo, 6 sobre proposta de valor da marca,
sobre credibilidade da marca e 04 sobre relacionmmmearca-clientes. Em seguida, a pesquisa docairient
realizada para complementar a coleta de dadosavenva analise de documentos provenientes de cdrapa
publicitarias veiculadas em jornais, revistas, vigko, radio e Internet no periodo de setembro/2811
junho/2012 (anuncios impressos, folhetos imprega@ss releasesvideos publicitarios, spots de radio e sites
da organizacao) e do manual de identidade visualataa (denominadalentity Design Guide Bodk

A coleta de dados foi realizada por meio de erdtaypessoal em profundidade e analise documental.
As entrevistas foram pré-agendadas, aplicadas niedoede abril a junho/2012 no ambiente natural dos
entrevistados (sala de reunides das concessiopdnesam duragdo média de 50 minutos, foram gtasee
apoiadas por um roteiro de entrevista semiestrddyraendo mantidos os eventuais erros gramaticais p
preservar a integralidade das respostas.

Quadro 1 - Categorias e unidades de analise das datetados

Categorias Unidades de analise
Marca como produto Perfil dos clientes-alvo
Aspectos tangiveis e intangiveis da marca
Principais atributos dos produtos
Associacao da marca ao pais de origem

Marca como pessoa Adjetivos da personalidade deamar
Marca como organizacao Cultura organizacdo da oragdo
Marca como simbolo Simbolo da marca
Proposta de valor da marcd Beneficios funcionagados

Beneficios emocionais ofertados
Beneficios de autoexpresséo ofertados
Beneficios do capital humano ofertados

Credibilidade da marca Elementos externos de apaiarca
Outras marcas de apoio a marca
Relacionamento marca-cliente Acdes de relacionasrearh o cliente

Experiéncia e sentimento que proporciona aos elept
Fragilidades no relacionamento marca-clientes

Fonte: elaborado pelos autores (2014)

O método de analise dos dados foi o descritivo, asnécnicas de analise de contetdo e categorizagao
de dados por afinidade tematica, como propostasBpatdin (2004) e Flick (2009). De inicio, as enistas
foram transcritas (em média 15 paginas cada) eateriais coletados verificados (4 campanhas pthlias).

Na analise de conteldo, as transcri¢cdes e os miateoletados foram examinados e o processo dgocetacao
envolveu a fragmentacéo, classificacdo e agrupanuny dados em categorias tematicas segundo aesdesid

de andlises estabelecidas (Quadro 1) e considemanciitérios “pertinéncia” e “produtividade”.
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4 APRESENTACAO DOS DADOS E ANALISE

Esta secdo apresenta os resultados e as analiseasdoem estudo. De inicio, contém os dados
coletados, com trechos ilustrativos dos depoimemntos entrevistados, que estdo identificados paadet

(entrevistados A, B, C, D, E e F). Depois, a apdliss resultados a luz da teoria.

4.1 Apresentacao dos dados
A apresentacdo dos dados esta estruturada segargkieocomponentes do sistema de identidade de
marca de Aaker (2007).

Marca como produto. Na identificacdo da marca Hyundai como produtestudo coletou dados sobre perfil
dos clientes-alvo, atributos dos produtos e coosedssociados a marca. Quanto aos clientes-alvo, os
entrevistados foram unanimes em afirmar que a n@adieecionada para compradores de poder aquisiaie
elevado (classes sociais A e B), atendendo a cddeues de diferentes faixas etarias e profissoes,
principalmente advogados, médicos, dentistas, esapos e executivos. Segundo os entrevistados Ader@re

os compradores da marca predominam os consumidarelssse B, aquela cuja parcela da populacioeddpd
renda familiar entre R$ 6.200 e R$ 12.440/més, redguritérios de Classificagdo Econdmica BrasiAgEP
(2014). Este publico é atendido com uma ampla lidbaprodutos da marca, incluindo veiculos pequenos,
médios e grandes nas categorias passeio (9 mad&ds) (4 modelos) e utilitarios (2 modelos). Abaixo

depoimentos ilustrativos dos entrevistados A, Bsdlre o assunto:

Temos carros para todos 0s usos. Se pegarmos ouHRDoé claro que é para trabalho pesado... o
cliente usa para ir ao trabalho, para passear, para festa. E carro para o dia-a-dia também ... ha
varios segmentos, tanto carros seda, hatch, SU¢@rciais leves, como o HR e o [ffEhtrevistado

A)

Nossos principais clientes sdo advogados, médidestfistas, diretor de empresa, empresario e
profissional liberal. E um publico B e A. Mais o®.A nem tanto, pois mesmo sabendo que vai perder
na venda, compra BMW... temos cliente A tam{iEmtrevistado B)

O foco da empresa é carros de passeio, utilitagéasomerciais leves... temos de tudo um pouco, mas
séo clientes da faixa econémica mais elevada, awlasse B(Entrevistado C)

Quanto aos conceitos associados a marca, segupdangeto dos entrevistados A, C e E, aqueles
presentes na identidade da marca sdo: tecnologizgagéo, qualidade, status, interesse pelos dientelacéo
custo-beneficio atraente. Estes conceitos constanmaterial promocional da marca (principalmente nos
anuncios impressos e videos publicitarios) e ngsmaentos de diferenciacdo competitiva comunicadss a
clientes-alvo. Aparentemente, os conceitos da maneacionados pelos entrevistados estdo refletidos n
mensagem publicitaria e nas escolhas de simbales ctipografia e texturas presentes no manualelgidade
visual da marca. Por exemplo, o0 nome Hyundai é nthestd em tipografia prépria (bold condensado),
padronizado em azul (Pantone 288 C) e combinaittathds suaves com cores vibrantes, revelando hamon
com o0s conceitos mencionados. A palavra Hyundddimmna coreano significa ‘moderno’ ou ‘modernidade’
algo consistente com os conceitos tecnologia, itlva qualidade associados a marca. A seguir, deptns

ilustrativos de entrevistados sobre o assunto:
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[...]Jgerente ndo tem salinha diferente, retiradéaé Todo cliente que entra na loja eu fago questéo
cumprimentar. Posso ndo ser eu o cara que vai baienegécio com ele, mas vou la, me apresento,
dou um aperto de mado. Estamos aqui na linha de tdrepara possibilitar esse
engajamento....mostramos interesse pelo cligiérevistado A)

Uma marca superior. Uma marca que investe muitotecnologia e qualidade. A gente gosta de

conforto, gosta de ter um monte de botdo para mexerondicionado digital, banco que se ajusta ao

motorista. E como se o carro reconhecesse que est® entrando... uma marca tecnolégica e

inovativa(Entrevistado C)

Nossos carros sao diferentes e carregam o padramélgi. Este padrao trds como pontos principais

qgualidade, tecnologia e status... Nossa principaha estratégia é a relagdo custo-beneficio... Sao

carros com muitos assessorios, que vem de fakpma@m a um custo menor comparado com BMW e

Mercedes [...J[Entrevistado E)

Quanto aos atributos do produto, os depoimentos esiievistados apontam como principais 0s
seguintes: tecnologidesign elegancia, beleza, garantia, itens de sérier balxo da manutencéo, facilidade de
revenda, seguranca, conforto e qualidade. Segusdmtoevistados E e F, a Hyundai investe intenstamem
Pesquisa e Desenvolvimento, tecnologia e inovagdta modernizacdo do processo de fabricacdo (imelus
com sistema de gerenciamento global), pois corssicemo fontes de vantagem competitiva da marcdaloe
os resultados da avaliacdo das pecas publicitdaamarca, principalmente comerciais veiculados edeR
Globo, e andncios da Folha de S&o Paulo e da ReAisibesporte, confirmam a preocupacdo da marca em
comunicar os atributos de produto mencionados pekesutivos entrevistados e que estes atributd@ est
alinhados com os conceitos associados a identidiadearca. Com efeito, os conceitos da marca dimanicos
elementos de diferenciacdo competitiva dos prodaittbs valorizacdo da marca estabelecidos em nivedliad.

Abaixo, depoimentos ilustrativos dos entrevistaflpk e F:

Design, itens de série, garantia, valor de manuiencquantidade de pontos de distribuicao,
praticidade na revenda.... Estes séo atributosrdmssos produto@Entrevistado B)
Seguranca, conforto, luxo, design, carro bonitoualglade. Um pouco de tudo... E a Hyundai esta
fornecendo isso por um preco competitivo... Teqialatecnologia, tecnologia. Tudo neles é isso. O
Genesis aquece o banco, volante...outros modefosatédigital, os freios de 82 geracdo.... Nossos
produtos respiram tecnologia e inovag@mntrevistado E)
[...] seguranca e tecnologia dos carros, mas temkém aquilo que ela proporciona... estar dentro de
um Hyundai é diferente de estar em qualquer outndeto nacional, e € até mais luxuoso... Os nossos
carros tém uma cara totalmente diferente... oustil@ design... Eles tém centros de pesquisadoest
sempre lancando coisas novas e na frente dos o{Erasevistado F)
Marca como pessoaA coleta de dados procurou também identificarameira como os clientes véem a marca
Hyundai, a partir da opinido dos executivos ensttadios. Os depoimentos dos entrevistados apontam co
principais adjetivos os seguintes: competente,rsupeonfiavel, divertida, jovem, intelectual, b inovativa,
destemida, e como alguém de estilo, na moda e beedisio. As evidéncias provenientes dos entreost&le
F sugerem que a marca tem personalidade mais diefjanto aos usuarios (aqueles que dispdem descarro
Hyundai) do que junto aos consumidores-alvo po&ésce que a personalidade da marca esta ainda em
construcdo no mercado nacional, apesar dos freepesforcos de comunicacdo de marketing. Os agfetiv
mencionados pelos executivos entrevistados sadzmamids com os conceitos atribuidos a identidadeataa.
Os sentimentos positivos em relagdo a marca fagorecsua lembranga e a lealdade dos clientesha@asos
de negdcios realizados nas concessionarias pedgsigarovenientes da indicacdo de usuérios, conforme

depoimentos dos entrevistados A, B e D. Abaixo@worallguns depoimentos ilustrativos sobre o assunto:
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Nossa marca é vista como uma pessoa bem sucediastatus. O cliente que vem a procura quer um

carro da moda e percebe a marca como moda... Uratiadjque cai bem é destemida. Destemida

porque estdo mexendo com gente grande... Os cae@uocorajosos [..{Entrevistado C)

[...] a gente vende mais para quem ja é clienteqde para novos... porque o conhecido disse que o

carro € bom e recomendou.(Entrevistado D)

A marca seria um cara bem sucedido... acredito wma marca inovadora, com diferencial violento,

tecnologia... uma marca com evolu¢cdo muito grarfitia.2005 estava na posi¢cao 100 e alguma coisa

na classificacdo das concessionarias, e hoje é dasgrimeiragEntrevistado F)
Marca como organizacdo A caracterizacdo da marca como organizacdo reigfemmactes sobre cultura
organizacional e a ligacé@o entre valores cultuigaisnceitos associados a marca. Segundo o sitgdaizacao
(www.hyundai-motor.com.br), a Hyundai Motor Compateyn como visdo ser parceira de longo prazo dos
clientes em automoveis e demais processos relamsrd.ifetime Partner in Automobiles and Beydhd seus
valores culturais séo: oferecimento de produtosqdalidade, satisfacdo das necessidades dos clientes
cooperacao com parceiros de negécios, respeitveasdiade cultural e crenca na capacidade e takbwgo
funcionarios. Os dados secundarios coletados imdpae a organizacédo tem investido no desenvolviondet
tecnologias eco-amigaveis, na orientacao parai@ste$, em sistemas de gestao globalizados, ndagdpldo
conceito de automével e na obtencdo da admiragas pkentes. Na opinido dos executivos entrevistads
valores culturais da organizacdo s&o: preocupagév tecnologia, oferecimento de relagdo custo-beioefi
atraente, estar a frente dos demais competidatisfagdo dos clientes, respeito ao meio ambidéeddgjade no
relacionamento, honestidade, confiabilidade e c@m@®. Ja nas campanhas publicitarias analisadas
(principalmente nos anuncios do Elantra e Azera)yalores culturais identificados s&o: produtowvativos,
tecnologia avancada, seguranca, economia de coivddust respeito ao meio ambiente. Embora diferentes
palavras tenham sido empregadas nos depoimentosnti&vistados e nos andncios publicitarios, osreal
culturais da organizagdo estéo relacionados e @@@mtes com 0s conceitos atribuidos a identidadeatca
(tecnologia, qualidade, status, interesse pelestels e relagdo custo-beneficio dos produtos).6friermanual
de identidade visual da marca é uma evidéncia dacppacdo na adequacgdo dos recursos visuais e £om o
conceitos e valores culturais da organizacdo. Ahalgpoimentos ilustrativos dos entrevistados &,Esobre o
assunto:

Se pegarmos toda a propaganda que a Hyundai fazceiunica que € um carro diferente. As
propagandas dela s&o luxuosas... E a marca refiete e requinte. O novo Genesis € s6 luxo... isso
bate com os valores da empresa... ela quer ofergoeproduto superior e inovaddEntrevistado A)

a nossa cultura busca dar status para o clientecultura da empresa é fazer o melhor. Ser a melhor
em tecnologia... estdo trabalhando pra isso. Em tentros de pesquisa e estdo sempre langcando
coisas novas e na frente dos outrd&ftrevistado C)

[...] ela vem passando um carro estiloso. Tem @eacom os valores. A organizagdo tem investido no
desenvolvendo tecnologias ecos-amigaveis e orianggda consumidores, em sistemas de gestédo
global, na ampliagcao do conceito de automovel elizngédo de marca admirad@ntrevistado E)

Marca como simbolo Os dados coletados indicam que a Hyundai utidtzdutos simbdlicos como elementos
formais de representacdo visual da marca. Segusdmtpevistados, o simbolo da marca em forma aal f
referéncia ao desejo de expansao da organizacaleteaaH estilizada no centro representa duas pesse
cumprimentando com as maos no fechamento de urmegdtio (cliente e organizagdo). A Figura 4 apresen

0 simbolo padrdo da marca Hyundai, extraido do alade identidade visual da marca. Segundo o site da

organizacéo, o slogan da marca reflete a vontadt¢ydadai de criar novas possibilidades e pensamestbre
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relacionamento com clientes e sobre produtos autemsoque possam beneficiar o mundo e as pessoas. O

slogan da marca é Novas Ideias, Novas Possibilkd@iiew Thinking, New Possibilitiel

Figura 4 - Simbolo padrao da marca Hyundai

Fonte: Manual de identidade visual da marca (2002)

A pesquisa documental (no material publicitaridhébos impressogress-releasesvisual do site e
manual de identidade visual) indica que a orgadizagtiliza simbolo, logotipo, letras, imagens, rfats e
objetos na comunicacdo da marca, e que estes afa@seima linguagem visual comum (em produtos,
propaganda, formularios e ambiente das conces&@gh&r estdo alinhados com os conceitos atribuidoarca.
Segundo o entrevistado B, a comunicagdo visual @@anreforca o padrdo de qualidade dos produtesne t
agregado valor a marca, e que ha clientes queiassespontaneamente a Hyundai a marcas famosess dar
luxo e produtos bonitos, em decorréncia do padifioall da marca. Ele avalia também que a marca como
simbolo esta ainda em construcdo no Brasil, e gpeojeto de identificacdo espacial da marca, agicao
ambiente das concessionarias (denomirMdddern Premiur)) e padronizado em nivel global, precisa ainda ser
implementado de forma completa no mercado naciohadeguir, trechos ilustrativos dos depoimentos dos

entrevistados B, D e F sobre o assunto:

[...] na verdade todo mundo fala que é o “H”, mas werdade nédo é o H. Na simbologia coreana sao

duas pessoas fechando um negécio. Uma pessoa agertamao da outra. Se vocé observar vais

perceber isso nitidamentdEntrevistado B) )

Os carros sao diferentes, isso ja poderia ser umbsio. E o povo ja reconhece isso. E tanta

propaganda e uma propaganda que chama atencdo gpevo ja identifica o H como sendo da

Hyundai, como sendo de carros de luxo, bor(Eggrevistado D)

[...] o simbolo da Hyundai é o H... e ele sigréfigue € um bom negécio para mim vendedor, e pro

cliente. ...0 simbolo representa aquilo que a gértealha no dia a dia: atender bem, vender o carro

certo, conquistar o cliente, fazer ele voltar, #aalguém junto(Entrevistado F)
Proposta de valor da marca Na identificagdo da proposta de valor da mant@yinacdes sobre beneficios
funcionais, emocionais, de autoexpressdo e de atapitmano foram coletados nos depoimentos dos
entrevistados e nos materiais analisados. Os adsdltindicam que ha oferta de beneficios funcipnais
emocionais, de autoexpressdao e de capital humanesfarwco de comunicacdo da marca. Os beneficios
funcionais identificados sdo qualidade do prodwtesign, luxo, tecnologia, garantia estendida (5sjhno
manutenc¢do barata, acabamento interno e relactmtoeseficio.

Os beneficios emocionais sdo sentimentotdiis sentimento de realizagdo, sentimento de conforto,
sentimento de seguranga, sentimento de presendigdoeio ambiente, sensacdo de proximidade, afedcéo
confianca na marca. No caso de respeito ao meigeatebpor exemplo, a marca comunica que no Bgaailde

parte da area da montadora € destinada a preserdacéneio ambiente, que faz reflorestamento naéoegi
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Centro-Oeste, que reutiliza sobras da produgéoterimia reciclaveis, que tem moderna estacdo denento
de residuos e que investe no desenvolvimento deresotficientes e no controle de emissdes de pelsien

Os principais beneficios do capital humano idegadios sdo relacionados a equipe criativa de design,
aos locutores de TV e radio, a associagcdo da maora pessoas bem sucedidas e ao pessoal de
atendimento/vendas das concessionarias. Os esfdeqgwopaganda utilizam, por exemplo, o profisdiona
Ferreira Martins, considerado a voz mais famos&rma paga da publicidade brasileira. A marca é asdaci
também a pessoas bem sucedidas e a aspectos daapdesle dos consumidores-alvo. Por exemplo, os
jogadores Kaké e Oscar dos Santos ja foram emhmaesdrasileiros da marca e celebridades como Bébor
Nascimento, Marcelo Serrado, Felipe Titto, Monid\adique e a apresentadora Virna Dias participada
inauguracdo da primeira concessionaria modelo daawe Brasil. Nas concessionarias da marca pregomi
vendedores com idade média de 30 anos, profissialgabom humor, conectados com a tecnologia eatteq
para apresentacdo de beneficios e diferenciais ataamO uso de locutores coexpertise pessoas bem
sucedidas e vendedores qualificados sao beneficiampital humano que agregam valor & marca, naaopi
dos entrevistados.

Os beneficios de autoexpressdo estdo ligados airmameno o consumidor se sente ao utilizar os
produtos da marca. Os dados coletados indicam quarea comunica beneficios de autoexpressdo quando
caracteriza os clientes-alvo e estimula a expressdividual deles por meio do uso de seus produfas.
exemplo, os andncios da marca estédo direcionadasppasoas superiores, consumidores que desejaassxp
superioridade e status com o auxilio da marca.d@srdentos e materiais publicitarios analisadossaptam
expressfes como “ter carro superior”, “se senpiesor”, “se sentir destacado”, “mostrar statustiesejo de ter
automével luxuoso”. Segundo o entrevistado B, comaetor automobilistico brasileiro os beneficarmiveis
(funcionais) ndo sao suficientes para obter a eliieiacdo competitiva desejada, a marca investeémnia
oferta de beneficios intangiveis (emocionais, dataahumano e de autoexpressdo). A seguir, exceatts

depoimentos dos entrevistados A, B, C e D sobisorao:

Aqui vejo a garantia e manutencado barata... E ertl percebe aqui de novo a qualidade. O produto é
bom. N&o estraga, ndo precisa trocar... E muits@éus, de se sentir superior. A emocao de ditigir
Hyundai... A emocao do Hyundai é dirigir um luxuesecnoldégico... Acho que € um pouco da Ferrari,
ndo da esportividade, mas sim do superior finarme&nte... Acho que tudo isso converge para o
cliente dizer: eu tenho um carro superior, eu sopesior” (Entrevistado A)

[..] .0 cliente vem buscar o que tem de difereoteque muda, e ai entra essa questdo de itens de
seguranga e acabamento interno... Sobre o ABSssoné de 82 geragdo, enquanto que 0s nacionais
sdo de 42 geracao... O cinto também é pré-tencimmadém de travar, ele tem um dispositivo em duas
velocidades" Dependendo do grau do impacto ele pUx&ntrevistado B)

Eu diria que a qualidade e a garantia de 5 anossefyuranga também é priorizada, pois todos os
nossos carros tem ABS, Air Bagntrevistado C)

“Eu acho que ainda continua a Hyundai como status.Um dos diferenciais da marca esta no
sentimento de status e de conforto...O cara que emmprar um Hyundai com a gente quer se
aparecer. Mas é aparecer no bom sentido e no bdito.€sle quer mostrar que tem um carro de luxo...
e 0 mais importante, muito bonito. E um cliente geim buscar firmar seu status... ele quer chegar ao
escritério de carrdo. Mostrando que pode, mostrandostatus superigiEntrevistado D)

Credibilidade da marca. Na caracterizacdo da credibilidade da marca/etacde dados buscou identificar os
elementos de apoio usados no fortalecimento daantdyandai. Os dados indicam que a marca busca doanun

credibilidade e utiliza os argumentos de aspectmspibcesso de fabricacdo, prémios recebidos, garant

estendida e o uso de outras marcas de apoio pteafies Segundo os entrevistados, a marca controla
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praticamente 100% da producao industrial, pois f@mnicagdo prépria, formato vertical de adminisiaga
producédo e oferta de modelos/componentes fabricaolasercado nacional. Os anincipggss-releases site

da organizacéo apontam que a marca ja recebewsaévprémios no mercado mundial e brasileiro, indaia
Empresa Mais Admirada no Brasil pela revista C@dapital, o Best Car da revista Carro, o Létus désta
Frota & Cia e Veiculo Ideal da AutoPacific. A makgmamunica também a garantia estendida de cincosems
limite de quilometragem para todas as pecgas qusaptam defeito de fabricacdo. Segundo os enaduistA e

B, 0 pessoal de atendimento/venda divulga tambérastndo em andamento para fornecimento de motaras p
a BMW, algo que reforca ainda mais a credibilidddemarca, considerando o prestigio da BMW, a 2tanar
automotiva mais valiosa no mercado mundial, seguad@&rand Finance (2012). Abaixo, trechos dos
depoimentos dos entrevistados A, B e F:

[...] tem uma conversa informal que a Hyundai vah&cer motores para modelos da BMW, tamanha é

a qualidade, tecnologia e credibilidade que a Hyaindem apresentando. Mas isso é algo para o

futuro...”(Entrevistado A

[...] o que é a Hyundai? No Brasil é vista comoroarFora do pais, ela atua em muitos outros

segmentos: faz motor de navio e até trem bala. iorde transporte € Hyundai. O motor € Hyundai. A

logistica é Hyundai. Todos os eletrénicos e comptaseproduzidos sdo Hyundai. A Hyundai ndo tem

terceirizado. ...ela sabe o que esta produzindg [Entrevistado B)

Ela fabrica cada parafuso dos seus carros. Nadaeesgocio de terceirizar... a fabricagdo propria

dos componentes é como ponto chave de credibilidguestigio da nossa mardgé&ntrevistado F)
Relacionamento marca-clientesNesta ultima dimenséo do sistema de identidadeatea Hyundai, a pesquisa
buscou coletar dados sobre as interacdes marcaedie eventuais fragilidades no relacionamentoddd®s
coletados nos depoimentos dos entrevistados indigenia preocupacéo com o relacionamento maraaeke
que h& sentimentos positivos nas interacdes desteti, seja no ambiente das concessionarias oeviases
periddicas dos veiculos. Segundo os entrevistag®sprincipais agbes de interacdo marca-clientesasédo
campanhas publicitarias da marca, os esforcos deuioacdo boca-a-boca e o atendimento pessoal nas
concessionarias.

No mercado nacional, a marca tem investido inteeséenem campanhas publicitarias e utiliza
propaganda em TV (aberta e por assinatura), cinejmasis (O Globo, DCI, Estaddo e Estado de Minas)
revistas (Folha de Sdo Paulo, Revista Veja, Reyatatro Rodas e Revista Auto Esporte), spots de,rad
Internet e patrocinios de eventos (Copa das Cordedes da FIFA, Copa do Mundo da FIFA e Saldo do
Automovel). As campanhas da marca na Internet émeslagfes no site da organizagdo, hotsites de cduapan
no Facebook, no YouTube e nos principais portaiBudsil (Terra, IG e UOL). Segundo o entrevistadaaE
publicidade da marca é um recurso valioso parasicipmamento desejado junto ao mercado e o investin
em patrocinios esportivos visa desenvolver relai@nto emocional com os consumidores. As campanhas
publicitarias da marca dao pouca exposi¢cdo aosctmspéécnico-funcionais dos produtos, e usam apelos
emocionais e de autoexpressao, e valorizam o oglagiento com. O slogan da marckive your way (em
traducao livre, faca o seu caminho) é um exempledforco da comunicagéo para o alinhamento da ncaroca
o perfil dos consumidores-alvo.

A interacdo marca-clientes ocorre também pela cicagéo boca-a-boca e pelo atendimento no
ambiente das concessionarias. A comunicacdo bboa@-é fomentada pela divulgacdo de filmes e fotos
Internet, pela realizacdo de bons servicos de pida; pelo atendimento dos vendedores e pela Celetra
Relacionamento com Cliente, que monitora os siteedamages de clientes. Segundo os entrevistgdd®
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E, ha varios casos de negocios realizados a prtindicagdo de clientes, parentes e amigos deiosuda
marca. As concessionarias contribuem para a irteraom clientes, pois ha facilidade de acessogtaroj
arquitetbnico favoravel e servicos de revisdo comestptividade. Em Santa Catarina, a marca tem
concessionarias nas principais cidades do estadarofeto arquitetbénico das lojas tem ambientes ampgl
agradaveis, incluindo showroom, recepcédo, atendiomesalas de vendas privativalunge éarea de
entretenimento para criangas, area de exposicaoadsorios, area de descanso e area de entregide viNas
revisbes dos veiculos, os clientes sd@o incentivaalosonhecer o padrdo de atendimento da marca, a
prestatividade dos funcionéarios, a perceber a pgasdos gerentes, e 0s servigos sdo executadasrda &
incentivar a lealdade dos clientes.

Como fragilidades do relacionamento, os dados atdet indicam a existéncia de burocracia no
processo de vendas (na emissdo de notas fiscdisracfo dos veiculos), dificuldades na reposigpeatas,
necessidade de abertura de concessionarias ndolintkr estado e a necessidade de expansdo da eede d

assisténcia técnica. A seguir, trechos dos depaosaios entrevistados A, B, C, D, E e F sobre orass

[...] a gente ganha muito no boca-a-boca. Tem nsudiientes que a gente vai conversando e percebe
gue ele veio aqui porque o amigo dele, o tio, @galde trabalho tem um Hyundai e fala bem do carro
(Entrevistado A)

Diferente de outras marcas que vocé nem sabe qugeéente, ai a gente procura conversar com todos
eles. E isso € padrdo Hyundai... Dentro da CAOAtexainda burocracia. Por ser a maior rede de
concessionarias da América Latina, € um grupo mgiismde, e 0 processo € engessado. O que parece
ser simples nao é... o cliente pode chegar aqui codinheiro na mao, e ndo tem como ja levar
(Entrevistado B

Existe um problema hoje sobre a burocracia, deidéiat na liberacdo do veiculo, mas isso diz respeito
a CAOA, nao a Hyundai. E a CAOA tem isso por unest@io de tamanh@ntrevistado C)

Nesses ultimos anos a Hyundai jogou muita coisd ¥m Veja. Era vocé abrir a revista e tinha pelos
menos umas 3 paginas de propaganda... E era unsa cpie todo mundo falava. E ela cresceu por
causa do volume de propaganda, e claro, porqueaa®s sdo bons. Hoje tem muita coisa na Internet
(Entrevistado D)

Na TV tem comercial direto. No jornal, em qualquer que vocé pegue, tem Hyundai também. S6 que
€ assim, na TV mesmo, o comercial vende sé o hédFala quase nada do carro. No jornal j& um
pouco mais... O cliente busca muita informacédo qorm ja tem o carro[...{[Entrevistado E)

A gente cuida muito bem do atendimento. O clieytgnidai € aquele cliente que necessita e deseja ser
bem atendido. Ser bem tratado... Ele quer ser mbé@m atendido. E nisso a gente é nota 10...
Procuramos ter sempre um ambiente muito limpo d@fEmtrevistado F

4.2 Andlise dos resultados

Os resultados do estudo de caso realizado indiesmagidentidade da marca Hyundai usa atributos
simbdlicos para auxiliar na representacéo visuaheeca, e que os esforgos de comunicagéo puhiciatao
alinhados com o significado da marca, como defendpahaw (1995) e Aaker (2007). Segundo estes atare
identidade de marca deve conter uma impressaaotdistiexpressa por meio de metaforas, simbolosnageéns
e a integracdo destes elementos € necesséria pdeaeavolvimento da identidade de marca desejada. O
resultados do estudo indicam também que a idemtidid marca Hyundai contribui para a diferenciacéo
competitiva da marca e para a entrega de valorrisupeos clientes. Em conformidade com os conceis
identidade da marca, a organizacdo investe intezrs@nem Pesquisa e Desenvolvimento, na modernizigdo
processo de fabricagdo e na construgdo de relaw@mas com os clientes. De acordo com Aaker e

Joachimsthaler (2007), aspectos como inovagaoidaui@, tecnologia e preocupagdo ambiental saotéza
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de marketing associadas a identidade de marca apgretem a diferenciacdo competitiva desejada pela
organizacéo.

A proposta de valor da marca Hyundai oferece, asmmdempo, beneficios emocionais (sentimento de
status, realizacao, conforto, seguranca, sensagdoodimidade, afeicdo e confianca) e funcionaisligade,
design, luxo, tecnologia, garantia estendida, nengdto barata, acabamento interno e relacao cusedibie), e
estes estdo alinhados com as expectativas dos mmwsas-alvo. Confirmando o que foi j& apontado por
Rapaille (2007), as evidéncias coletadas sugerenpglbeneficios emocionais produzem impressdetvassi
nos consumidores e reforcam a lembranca de macae@oimentos dos entrevistados apresentam casos de
recompra da marca por meio da comunicacdo bocaagmsitiva.

a identidade da marca Hyundai contém diversomeiéos das dimensdes produto, personalidade,
cultura da organizacdo, simbolos, proposta de valmdibilidade e relacionamento com clientes. €ste
contribuem, mesmo que em intensidade diferentg pgsosicionamento da marca junto ao mercado, gmis
complementam e estéo alinhados nos esfor¢cos dendcagéio de marketing.

A proposta de valor da marca contém beneficiosvaales e consistentes que contribuem para o
relacionamento com os clientes e para a credibiéidia marca, e contém, também, argumentos relausrzo
processo de fabricacdo, prémios recebidos, gardosigprodutos e uso de outras marcas de apoidrroantio
as proposicoes de Aaker e Joachimsthaler (20073kerA(1996) sobre o assunto. Segundo estes autores,
integracdo adequada dos diversos elementos daddd@atde marca é necessaria e tende a contribidr gpa
consisténcia da proposta de valor e para o fortaéato da marca junto ao mercado.

Os resultados do estudo indicam, ainda, que a Hauath personalidade de marca com caracteristicas
associadas a adjetivos/tracos humanos (competsupeyior, confiavel, divertida, jovem, intelectubbnita,
inovativa, destemida, e alguém de estilo, que matdnoda e bem sucedido). A andlise dos adjetivos da
personalidade da marca Hyundai sugere que esfs@stdizentes com os conceitos associados a maaa
os beneficios de autoexpressdo comunicados aa#eshalvo, tais como ter um carro superior, seirsent
superior, se sentir destacado e mostrar statusudir@ 2 resume o cotejamento realizado entre fuedtos
tedricos da literatura sobre gestdo de marcas resadtados do presente estudo, evidenciando ailmaig&o

tedrica do estudo.

510
Gestéo & Planejamento, Salvador, v. 16, n. 3, #-35, set/dez. 2015
http://www.revistas.unifacs.br/index.php/rgb



IDENTIDADE DE MARCA COMO DRIVER DE ESTRATEGIAS DE MARKETING: UM ESTUDO SOBRE A MARC A
HYUNDAI

Quadro 2 - Cotejamento entre fundamentos tedriedsahdinge resultados da pesquisa

FUNDAMENTOS TEORICOS RESULTADOS
A identidade de marca pode ser expressa por meignibmlos, [“...0 simbolo representa aquilo que a gente trabalbalia a dia. De

° figuras e aspectos tangiveis que refletem a orgefd atender bem, vender o carro certo, conquistar erdié, fazer ele voltal,

S [(UPSHAW, 1995) trazer alguém juntd (Entrevistado P

§ A unido de simbolos e metaforas pode gerar beasfici "...naverdade todo mundo fala que é o H... A siotia da coreana

@ |emocionais e de autoexpressédo na construgdo daddeée de |[diz que isso sédo duas pessoas fechando um nedgfmapessoa
marca (AAKER, 2007). apertando a mdo da outra. Automaticamente, sup@pised o H da

Hyundai, mas o significado é maior que isg@htrevistado B)
Aspectos como inovagédo, qualidade, tecnologia equigacdo ["A emog¢édo do Hyundai é dirigir um luxuoso e tecitd... Acho que
ambiental sdo estratégias de identidade de maeéagarecem gudo isso converge para o cliente dizer, eu tenimecarro superior, eu
diferenciagdo competitiva da organizacdo (AAKER70 sou superior... Ha diferenciac@dEntrevistado A)

% Organizacdes de sucesso baseiam suas estratégias na "Nossos carros sdo diferentes e carregam o padramHgi. Esse

; diferenciagdo competitiva; entregam valor supericavés de |padrao Hyundai tras como pontos principais a quatie, tecnologia ¢

2 inovacdes e melhorias constantes (HOOLEY et a§)200 status... ndo é um carro popufaEntrevistado E)

8 |Marcas fortes possuem fundamento na dualidade "O cliente percebe... a qualidade. O produto é bom. Ndo gstrado

S emocional/racional, associam o desempenho do podlimager|precisa trocar... E muito de status, de se sentir superioerdogéo d

e percebida pelo mercado e tem proposta de valdraadia com  |dirigir um Hyundai... A emocdo do Hyundai € dirigir um luxwos
perfildos consumidor (KELLER; MACHADO, 2007). tecnolégico... "(Entrevistado A)

Beneficios emocionais podem gerar impressdes puafino  [“..a gente vende mais para quem ja é cliente do que para nojos
inconsciente dos consumidores e tornar a lembrdegaarca  |porque o conhecido disse que o carro é bom e recomendpu...”
mais duradoura (RAPAILLE, 2007). (Entrevistado D)

L |A personalidade de marca pode ser traduzida poraeei “A marca seria um cara bem sucedido... que atende bem, venaeod c

8 |caracteristicas que se associam a tragos huma®oE Es, certo... acredito que uma marca inovadora, com difereneialento,

§ 2009). tecnologia... uma marca com evolugdo muito grah¢@ntrevistado F)

8 A personalidade da marca pode criar beneficiosut@eapressag Um adjetivo que cai bem para a marca é destemida. Destemicdup

Q |e fortalecer o relacionamento marca-cliente (AAKEBR7). estdo mexendo com gente grande, como Toyota e se dando bpm. Os

coreanos sdo corajosos.(Entrevistado B)
Uma identidade da marca ndo necessita incorpordivessos  |“...vejo a garantia e manutengéo barata... E tamb@éuito de status, dg¢
elementos de construcéo, mas a unido destes datrdbod@ pargse sentir superior... A emogao do Hyundai é dirigir luxuoso e

o |° fortalecimento da marca (AAKER, 2007). tecnolégico... Acho que tudo isso converge parliemte dizer, eu

3 tenho um carro superior, eu sou superidEntrevistado A)

T |Marcas deveminvestir na credibilidade e criacApmgosta de |“Ela fabrica cada parafuso dos seus carros. Nadastenegécio de

% valor relevante e convincente (AAKER; JOACHIMSTHARE [terceirizar... a fabricagdo prépria dos componenéesomo ponto chaje

© |2007). de credibilidade e prestigio da nossa marq&htrevistado F)

O [Aidentidade de marca deve deve refletir as aspisg "a cultura busca isso, dar o status para o clientecultura da empreda
organizacionais e a maneira como a organizacaosguefista  |é fazer o melhor. Ser a melhor em tecnologiadettbalhando pra
e/ou reconhecida pelo mercado (AAKER, 1996). isso. Eles tem centros de pesquisa e estdo sempgando coisas novgs

e na frente dos outrds(Entrevistado C)

Fonte: elaborado pelos autores (2014)

Os resultados do estudo revelaram que na Hyund&ir\Boasil a identidade de marca é dnver das
estratégias de marketing da organizacéo, princgratennos aspectos relacionados a cultura da oegdtuz

perfil dos clientes, atributos dos produtos, criéiddde, proposta de valor e relacionamento cormliestes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou analisar a identidade de rnama umdriver das estratégias de marketing em uma
organizacdo do setor automotivo brasileiro, a Haundl partir do modelo teérico proposto por Aak2oq7) e
adaptado por Scharf (2012), basicamente estudoareanijproduto, pessoa, organiza¢éo e simbolo)pEopta
de valor, a credibilidade da marca e o relacionaoerarca-clientes.

A Figura 5 resume as conexdes do conjunto de eleselo sistema de identidade da marca Hyundai
identificados a partir dos depoimentos dos exeostientrevistados. Embora evidéncias de todos oseates
tenham sido encontradas, alguns elementos foras mmeicionados nos depoimentos dos entrevistadstie e
mais presentes no sistema de identidade da mascaetAs escuras indicam os elementos mais citados p
entrevistados (organizacao, produto, credibilidgdeposta de valor e relacionamento marca-client@$ setas
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claras os elementos menos citados, e em processanducdo (simbolo e pessoa). As setas finasapons

entrevistados cujos depoimentos contém evidéneaissanexdes entre os elementos.

Figura 5 - Elementos do sistema de identidade daardyundai

=
L | //i |

A

| p | c]

Ild@ —I v I

! ,
/ =
I i

I Credibilidade I |
_ﬁ Relacionamento
m B marca - cliente
-

Fonte: executivos de marketing/vendas do Grupo Hgu@AOA

As conexOes diretas obtidas com a marca, a sabedutp (inovacdo e relagdo custo-beneficio
atraente), pessoa (competente, confiavel, divgrtatganizacdo (respeito ao meio ambiente e cdiiflabe) e
simbolo (carros de luxo e produtos bonitos), detnamsque os aspectos da identidade de marca soggridia
Hyundai estdo sendo compreendidos adequadamente.

A credibilidade de marca (fornecimento de motorasam BMW) e o relacionamento marca-cliente
(comunicacdo boca-a-boca e indicacdo de clientparentes) sdo aspectos que se transformam em &ias d
comunicagéo para a confirmagédo de uma identidadeattea projetada para se consolidar mais fortemamte
mercado automotivo.

Desta maneira, € na proposta de valor da marca,afreneficios funcional (garantia estendida e
manutencdo barata), emocional (status e afeicé mekca), de capital humano (criatividade no design
associacdo com pessoas bem-sucedidas) e de aessi@r(se sentir superior), que a Hyundai deseamvolv
estratégias de marketing se utilizando da idenéidbdmarca como sendo um dioiwers para a sua construcao.

Portanto, entender a proposta de valor como um coenge do sistema de construcédo de identidade de
marca se mostra logico. E sendo ela um dos seastasformadores, notadamente se confirma quenéiddde

de marca é um direcionador das estratégias de timgyleglotadas pela Hyundai.

5.1 Implicacdes académicas

Como contribuicdo tedrica, este estudo representampliacdo do conhecimento académico sobre a
aplicacdo da identidade de marca comoduiver das estratégias de marketing no mercado brasileiro.

Para futuros estudos académicos sobre o ,t&mdesejavel a expansdo da amostra para outras

concessionarias da marca, a realizacdo de anélisegarativas entre percepcgdes de executivos deemliés
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concessionarias e a verificagdo do cumprimento aletacdes da identidade de marca pelos geremtes d
concessionarias em diferentes estados brasileiros.

A expansao do estudo para os clientes-alvo (e iashi@la marca, buscando verificar se os elemertos d
identidade de marca estao efetivamente sendo peosepelos clientes e se as estratégias de magkdtn
organizacdo estao efetivamente alinhadas com oseitos estabelecidos na identidade de marca, s&amos
promissor. Estudos sobre o tema no ambito da ind(@itomotiva brasileira precisam ainda ser radbiz com

outras marcas e 0s novos resultados podem ser caggacom os dados obtidos no presente estudo.

5.2 Implicacdes gerenciais

A confirmacao da relevancia da identidade de maocdirecionamento das estratégias de marketing da
Hyundai é importante meio para executivos da &elaasearem para as discussfes gerenciais que gareced
planejamento estratégico, inclusive o empresarial.

Além disso, aspectos relacionados a eficiéncia eterchinadas acdes mercadoldgicas aderentes a
identidade de marca e que foram citados pelos melgmbes, podem facilitar decisbes e antecipar passo
necessarios para o alcance de resultados deteosiqpmia marca estudada, mas também por outras snarca
atuantes no mercado automotivo.

Embora os objetivos do estudo tenham sido atingEloss cuidados metodologicos tenham sido
tomados, o presente estudo apresenta limitacGesdenem ser destacadas. Por ser um estudo qualitativ
(exploratério, com amostragem nao probabilisticayesultados ndo sdo conclusivos e podem nao #escre
suficientemente o fendmeno investigado. ApesarrdpagHyundai CAOA adotar padrdao mundial de idemteda
de marca, o estudo foi realizado apenas no EstadSamta Catarina. Outra limitacdo esta relacioriada
utilizacdo do modelo de Aaker (2007) e Scharf (30pdis diferentes dimens@es/variaveis do sistema d
identidade de marca presentes em outros modeldsaded®ao foram consideradas, como as dos pesquésad
De Chernatony (2001) e Kapferer (2004). Também modedelo ser aplicado com o uso de variaveis em um

trabalho quantitativo para depois ser categorizadam estudo qualitativo.

Artigo submetido para avaliagdo em 28/08/2014 éapara publicacdo em 19/10/2015
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