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RESUMO 

A Motorola do Brasil S/A, aumentoo investimentos na area de trade de marketing, visando 

proporcionar aos consumidores urn atendimento personalizado~ com funcionarios treinados e

capacitados para auxiliar as vendas de novos produtos e dar urn atendimento vip a seus 

clientes, pois percebeu que o born relacionamento direto com gerentes e vendedores pode 

fazer com que o giro de produtos seja muito maior, visto que as ope:radoras de telefooia illOvel 

tern como principal objetivo habilitar novas I:fuhas, independente da marca disponivei no 

portfolio de vendas. 

De acordo com os resultados de vendas de empresas de pesquisas como a A/C Nielsen, e 
visivel a difere~ no market share* A Nokia - principal coocorrente - passou a investir mais 

na area de trade, pois percebeu perda na participayao no mercado. Esse trabalho tern como 

objetivo fazer uma anaiise intema da empresa em 2005~ entender o oonsumidor no processo 

de compra e encontrar alternativas para meihorar seu posicionamento no mercado. 
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1 INTROOUCAO 

Vive-se em uma epoca onde as mudan~Yas tecnologicas estao mais aceleradas do que 

nunca. ~que ate poooo tempo sequer imaginava-se aoontecer~ hoje ja fazem parte da 

realidade, obrigando as organi~oos a desenvolverem tecnicas de aruUise· e deresa cada vez 

mais aprimoradas. 0 filOsofo grego Heraclito disse certa vez que o Universo se encontra em 

constante transfom~ao. 

De acordo com essa c.rescente mudany.i nos niveis tecnoiDgjcos, principalmente na 

area de telefonia m6vei - onde os fubricantes de produtos dessa Iinha competem de furma a 

ganbar maior partici~ no mercado de mesrna tecnologia, com diferenciais na pr~ 

que buscam resultados -~ e muito importante entender o que acontece nas regioes 

demograficas para melhor visualiz~ e pl~amento de estrategias que cooquistem maior 

participayao diante de um mercado onde existem varios futores importantes que determinam o 

sucesso de vendas. 

Para isso e necessario entender como os clientes agem diante da compra e quais sao 

os melhores caminhos para chegar a de e definir as vendas antes do momento de oompra 

direto nas lojas, devido a estrategias agressivas da concorrencia que motivem os vendedores, 

que sOO OS principais fecbadores de negt}cios. 

Essas questoes citadas acima, serviram de· base para mna pesquisa de mercado que 

teve como ~etivo fazer uma analise nesse processo nos usuarios de telefonia celular na 

regiao de Curitiba. Tal pesquisa servini de base para avaliar estrategias utilizadas, o 

posiciooamento da empresa d.iante dos conoorrentes, formas mais agressivas de abordagem de 

vendas e constante busca nmna melliora nas atividades de marketing e ayoes de trade que 

possam completar um grupo de estrategias, com o foco em uma evol~ empresarial 

constante e amnentos simultaneos no quadro devendas. 

Para este trabalho foram estabelecidos os seguintes objetivos: 

Objetivo geral: Avaliar a empresa e entender o consumidor no processo de compra, 

para melhorar as vendas e ampliar a partiei~ da Motorola no mercado em Curitiba 

Objetivos especfficos: 

* Coohecer melhor os usuarios de tdefooia m6vel e seu comportamento diante da 

compra. 

* Investigar a perc~ do diente com rel~ aos fabricantes (concorrencia). 
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* Conhecer os fatores que in:tluenciam o consumidor em sua decisao de compra. 

Para a execuyao desta pesquisa a metodologia basica compreendeu na utilizayao do 

questiomirio como instrumento de pesqui~ que foi composto com perguntas fechadas e 

algumas abertas~ top of mind~ para saber o que o consumidor pensa sobre determinado 

assunto. Foi estmturado em capitulos. confonne demonstrado a seguir: 

0 primeiro capitulo apresenta urn estudo toorico dos principais aspectos a serem 

coosiderados na pesquisa, tais como, o comportamento do coosumidor, a imagem do produto, 

0 serviyO e formayao de opiniao entre varios autores COID a finalidade de buscar vanas visOeS~ 

No segundo capitulo, e feita uma analise da empresa, apresentando o seu hist&ioo, 

tecnologia utilizad~ compromissos e responsabilidades e estrategias~ 

0 terceiro capitulo ~ o relato da pesquisa realizada e os resultados obtidos e 

analise do estudo te6rico e da empresa. 

0 quarto capitulo e uma sintese do trabalho (cooclusao), oode pode ser feita uma 

breve sfntese dos assuntos abordados no contexto geral e considerayoes finais referente a esse 

estudo. 

0 quinto capitulo aborda recomendayoes que serao feitas para melhor 

posicionamento da empresa, abrindo urn campo de infOI'IJlayiies importantes para a mudanya 

de pensamento e de estraregias que visam soluvoes que melhorem a atual situayao da empresa 

oo que fortaleyam atuais decist'ies de posicionamento eficaz. 
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2 REFERENCIAL TEORICO 

2.1 COMPORTAMENTODOCONSUMIDOR 

2.1.1 0 CtlBSIIJBid&r e um leeberg 

Dizem SAMARA; MORSCH, (2004)~ que os grandes blocos de gelo que flutuam nas 

aguas geladas dos pt)Jos possuem mna caractedstica singular. A maior parte de sua estru.tura 

fica submers~ deixando visfvel aos olhos do observador apenas uma pequena parte. Enquanto 

ele se movimenta. e impossivcl ter uma compreensio clara e total da sua real dimensao e 

poder. 

Analogamente. pode-se dizer que o consumidor e como um Iceberg. Ele se 

movimenta no mercado e todos podem visualiza-Io, como a ponta de urn iceberg, mas suas 

reais int~, motiv~ees e atitudes permanecem ocilltas~ Apenas analisando-o mais 

profundamente~ por meio da imersao em seu interior~ sera possfvel conhecer o seu todo, 

enxergando-o de forma integral e descobrindo as verdadeiras raziies que o levam a agir de 

determinada forma. Esses motivos, que variam desde cren9as, atitudes.,. preconceitos e valores, 

inter~ necessidades oo desejos. sao as for~s motrizes que estimulam o comportamento 

humano e variam de indivfduo para individuo. Influenciado por diversos futores, que podem 

ser tipificados como variaveis cultufais~ demograficas~ psico]ogicas 00 situacionais, OS oobitos 

e o comportamento de compra dos consumidores podem de certa forma, se tomar previsfveis. 

Todavia, por mais que se ~ essas influencias genericas, o risco de arullise incorreta 

podeni existir em urn caso especffico. Na figura I .I, visualiza-se a imagem do iceberg 

humano, com seus oomponentes~ e a r~ das ~ e comportamentos com os conteUdos 

submersos. 
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Figura 1: Iceberg humano: 0 consumidor e como urn iceberg 

Fonte: Comportamento do Consumidor: Samara; Morsch 2005. pg. 05 
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A metafora do iceberg ajuda a compreender que o consumidor e movido por 

influencias 'submersas' que justificam seu comportamento. Alerta tambem para os riscos de 

interpreta~Oes incorretas em que o profissional de marketing pode facilmente incorrer. Ao nao 

vislumbrar a imagem total do iceberg, o especialista mercadol6gico pode subestimar ou 

prejulgar equivocadamente o que ve, nio conseguindo evitar o possivel desastre. ~ cabe 

ao profissional de marketing estudar as in:fluencias submersas que impulsionam e, nao raro, 

moldam o comportamento das entidades compradoras antes de tomar quaisquer decisfies de 

marketing, como o desenvolvimento, a precificayao, a promoyao e a distribuiyao de wn 

produto ou servi90, sob pena de nao atingir efetivamente seus objetivos de venda, o que seria 

mn desastre. 

0 consumidor e antes de tudo urn ser humano. As ciencias que tern estudado OS 

diversos aspectos da complexa especie humana sao como submarinos auxtliares para nos 

apoiar na il~ necessaria a investiga~o da parte suhmersa do iceberg e na melhor 

compreensao de sua extensao e estrutura. Psicologia, sociologia, antropologia e eeonomia, por 

exemplo, podem nos esclarecer muito sobre o iceberg humano. Gitome.r (2005) descreve as 

dimensoes que comp()em a natureza humana: natureza racional ( cujo comportamento e ditado 



pela razao)~ emotiva (movido por e~Oes conscientes e inoonscientes). soeial (movido pelas 

regras do grupo ),. dialeticas (movido por oposit;oes),. complexa (movido por dete~oes e 

indet~ de vanos niveis) e gregaria (movido por natur~ com algum poder de 

arbftrio - daf decorrendo algumas pniticas sobre o consumo,. ou por necessidade,. buscando 

fazer parte dos grupos). 

2.1.2 Neeessidades 

KARSAKLIAN, 2004 em seu livro Comportamento do Coosumidor, cita que 

Abraham Maslow apresenta as necessidades do ser humano organizado-os em prioridades e 

bierarquias. Essa hierarq~ obedeceria a uma escalooagem. na qual se passaria de urn 

nivel a outro mais alto, a medida que o anterior fosse satisfeito, conforme demonstra a figura 

abaixo. A tooria de Maslow e funda.mentada sobre tres hlp6teses., relacionadas a seguir: 

!' 
I 

/ 
/ 

,/ 

/ \\ 
l 

/ Necessidades de pertinincla e afeto \, 
/ 

Nacessldades de seguran~ 
(abrigo. prot~) 

NecM.&idades fisiol6glcas 
(sede, tome,. repouso} 

Figura 2 - Hierarquia de necessidade, segundo Maslow. 

Fonte: comportamento do Consumidor: Karsaklian 2004, pg. 34 
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1- urn individoo sente varias necessidades que nao tem a mesma importancia e que podem. 

entao, ser hierarquizadas; 

2- ele procura primeiramente satisfazer a necessidade que lhe parece ser mais importante; 

3- uma necessidade cessa de existir (por algum tempo) quando ela foi satis:feita eo indivfduo 

procura, nesse caso, a satisf~ da necessidade seguinte. 
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Evidentemente~ esses niveis nao independem uns dos outros e a satisfayao de um nivel 

nao elilnina a necessidade de satisfayao do outro. 0 que ocorre e uma transfmmayao de 

valencia na d:inamica do :indiv:idoo. Em determinado n:ivel, satisfazer a certas necessidades 

pode ser preponderante, mas simultaneamente poderao existir outros desejos incluidos,. o que 

explica por que a analise motivacional nos :mostra que tanto a motiva¢io quanto a 

personalidade sao compostas de varios elementos e nunca de um s6 fator. 

As ueeessidades fisiohigieas. sao basicamente necessidades para a sobrevivencia, 

como fome, sede,. sono etc.~ e constituem a base de nossos desejos. Somente com essas 

necessidades satisfeitas nose possivel perceber outros estimulos, preocupar-nos com assuntos 

secundarios e supertluos. Numa sociedade industrializad~ geralmente essas necessidades 

encontram-se satisfeitas~ o que permite que o individoo passe a preocupar-se com o nivel 

seguinte. 

As neeessidades de segun~ Trata-se da segur~ :fisica. Quem nao tern onde 

morar e com que se agasalhar terci todo seu comportamento e pensamento voltados para essas 

necessidades e como :fazer para satisfaze-Ias. Enoontra-se tambem nesse nivel a necessidad.e 

de seguranva psiquica, que faz temer o desconhecido,. o novo,. o nao-familiar, a mud~ a 

instabilidade, e faz com que o individoo procure pmteger-se de tooas as maneiras possivcis. 

As neeessidades de afet&. Necessidades dos sentimentos afetivos e emocionais de 

amor e de pertine:ncia as pessoas com as quais nos relacionamos intimamente. 

As necessidades de status e estima. Se o individuo - alimentado e seguro -se sente 

querido~ agora desejara tambem ser o mais querido. Aparecem aqui os desejos de prestigio, de 

status, de reputavao, de estima dos outros e de auto-estima. 0 individuo sentini necessidade de 

dependencia, lide::r~, e~ das qualidades que llie d.arOO estima aos olhos dos outros e que 

darao autoconfianva. 

As neeessidades de rea~. Com todos os demais n:lveis satisfeitos~ o individuo 

sente a necessidade de desenvolver suas potencialidades. Ele procura oonhecer~ estudar, 

sistematizar, filosofar. E a procura do autoconbeeimento, autodesenvolvimento" agora mais 

ligados as necessidades de sobrevivencia ou afeto e p:restigio,. mas ao crescimento do homem 

como tal. 
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Ass~ o processo de motiv~ inicia-se com a det~ de uma necessidade. Uma. 

necessidade e ativada e- sentida quando existe discrepancia suficiente entre um estado 

desejado ou preferido de estar e o estado atual A medida que essa discrepancia aumenta, sao 
maiores a necessidade e a urgencia sentida com relavao a sua satisfa~. Existe~ entretanto, 

diferentes maneiras de se satisfazer a uma mesma necessidade. E de onde surgem os desejos e 

as preferencias. Quando percebemos uma sensayao deseonfortavel de garganta seca~ dizemos 

que temos sede (reconhecimento da necessidade), 0 que oonduz a moti~ de buscar a 

satisfayao de tal necessidade (uma bebida); entretanto~ o objeto de tal satisfayao pode tanto ser 

um eopo de agua quanto um refiigerante ou de qualqner outra bebida (desejo e preferencia). 

2 .. 1.3 Comportamento do Comumidor e a Gestio de Marketing 

Para SAMARA; MORSCR (2004) 0 Marketing e uma filoso:fia de negocios que 

estabelece como principio atender as necessidades e os desejos dos cfientes. Analisando 

algumas das de~ de marketing. pudemos relaeiooar elaramente a interdependencia entre 

estudo do comportamento do consumidor e a gestao mereadologica. 

Kotler (1999) diz que o "eonceito de marketing afmna que a chave para atingir os 

objetivos da organizayao consiste em determinar as necessidades e desejos dos mereados-alvo 

e satisfaze-los mais efic-az e efieientemente do que os concorrentes". 0 marketing e- a 

dimensao central do neg6cio. E o neg6cio como um todo - visto do ponto de vista do seu 

resultado finaL isto e, do ponto de vista do client-e. 

A American Marketing Association (AMA) define marketing como o processo de 

planejamento e exec~ao de ronce~. precificayio, pr~ e distribui~ de ideias, hens 

e servi<;os para criar trocas que satisfayao metas individuais e organizaeionais~ 

Ciencia recente, natural de meados do seeulo n como coohecemos hoje, o 

marketing (mercadologia, em portugues-) e·uma das areas do conhecimento hnmaoo que mais 

dinamicamente vern evoluindo ao Iongo dos aoos. A evoi~ de seu oonceito pode: ser 

descrita em cinco orienta<;fies. 

• A orient~ do produto; 

• A orientayao de vendas; 

• A orient~ de marketing; 

• A orientayao de marketing societal; 

• A orient~ de marketing de reladonamento. 
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A orientaPo do prndu.to caracteriza a fase em que as empr~ com base em suas 

capacidades, focavam todo seu esforvo produtivo no desenvolvimento de produtos em 

quantidade necessaria para atender a demanda crescente que marcoo o periodo da revol~ 

industriaL No inicio do seculo XX, Henry Ford foi a referencia desse modelo de prod~ao, 

que valoriza a e:ficiencia e a produtividade para colocar no mercado um produto acessivel. Seu 

modelo T, por exemplo, popularizou o automovel. Nessa era da produvan~ a famosa frase do 

grande fabricanre de autom6veis "Voce pode ier qualquer autom6vel desde que seja preto~~ 

refletia hem a falta de foco no interesse do oonsumidor . .Ap6s a crise ecooomica de 1929, o 

foco das indUstrias passou a ser a Dlimt~ de vendas. Numa epoca de recessao e 

desemprego, os produtos ficavam parados nas prateleiras e todo esforyo ao aumento de 

vendas. A ordem era empmrnr o produto~ dando descontos, parcelamentos e outros bene:ficios. 

Tudo para seduzir e persuadir o consumidor. A publicidade cresceu nesse periodo. 

Nos anos 50, a ecooomia americana softeu ext.raordinaria expansio~ a renda do 

consumidor aumentou e a diversidade de produtos proliferou em todas as cireas. Com dinheiro 

no bolso,. os oonsmnidores passaram a exigir produtos espeeificos, ao mesmo tempo em que 

as industrias experimentavam altos indices de inovay:io em produtos. Surgia a orientath de 

mal'ketillg: a ciencia como coohecemos hoje - o desenvolvimento continuo de oovos e 

diversificados produtos para atender as necessidades e aos desejos dos eonsumidores, gerando 

a lucratividade empresarial. Embora de modo ainda nao tOO imperativo como nas decadas 

seguintes, o consumidor ganhava voz e torna-se rei, podendo agora escolher,. e mais: ate 

demanda.r que a indUstria fabrique o tipo de automovel que ele deseje comprar. Lembrnmos 

que foi em 1962 que o presidente John Kennedy promulgou a lei de Direitos do consumidor 

nosEUA. 

Em meados da decada de 70 e inicio dos anos 80'" as empresas se tomaram 

conscientes da responsabilidade social e a etica corporativa ganhoo ~ nas decis008 de 

marketing. Na nrienta~io de marketing s.oeiet~ nao basta que o produto satis~ as 

necessidades dos consumidores e traga ganhos de lucratividade para a empresa. Agora,. e 
necessfuio que OS produtos tambem nao degradem 0 meio ambiente, nOO impaetem 

negativamente a comunidade e oontribuam pma o bem-estar geral da sociedade. Aqui, o 

consumidor esta mais hem informado, vigilante e eticamente mais consciente de suas 

escolhas. 

A abordagem mais contemporanea e a orienta~o de marketing de 

relaeitmameBte. Na era de oompetitividade acirrada e de multiplicidade de ofertas, o 
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marketing enfatiza as ayi'ies de conquista e a manutenc;ao de urn grupo especifico de 

consmnidores, por meio de produtos e servi\X)s personalizados~ no qual os compradores 

identifiq~ selecionam e obtem o melhrn: valor para a satisf~ de suas necessidades e de 

seus desejos. Agor~ mais do que nunc~ o entendimento do oomportamento do consumidor e 

a anteci~ ante as mud~ de suas necessidades e de seus desejos tomaram-se fatores 

criticos de sucesso para as organizayaes. 

As estrategias de marketing de uma empresa estao obrigatoriamente oondicionadas 

ao profundo conhecimento do comportamento do oonsumidor por seus pro:fissionais. 

Administradores, publicitarios~ gerentes de produtos e analistas de marketing dependem da 

exata compreensao dos Mbitos e das atitudes de seus clientes para poder cumprir de forma 

oompetente suas atividades funcionais e realizar efi.cazmente o propO&ito organizaciooal de 

servir aos consmnidores e ao mercado. Sobretudo pela caracteristica dinamica do mercado,. 

em que a inov~ e diver~ de produtos sao crescentes e pela natureza evoluciooaria 

do ser humano,. decorrente principalmente da abundancia de info~,. o consumidor do 

seculo XXI se toroou mais exigente~ mais oonsciente e mais poderoso em suas rd~ de 

consumo. 

Ass~ as ferramentas da gestio mercado~ oomo pesquisa de marketing, 

segmentayao de mercado,. posicionamento de marca e com.posto mercadoiOgico (marketing 

mix). devem trabalhar de maneira integrada e com base oo comportamento do coosumidor, 

monitoramento e aruilise de dados~ hem como metodos de avalffivao da resposta do 

coosumidor, ligados integrahnente ao trade de marketing. 

2.1A Motiva~io 

Para SAMARA; MORSCH. (2004) todo individoo e orientado por uma for~ intema: 

a motiva~ humana. Responsavel pela intensidade, dir~ e persistencia dos esfor9os de 

uma pessoa para al~ar determinada meta. a motivayio e uma for~ variavd e diruimica que 

resulta da interayao com a situayao. Assim, quando temos fome, procummos alimento. Uma 

vez saciada essa necessidade. nio r~ mais motivados a oomer. Como a motiv~ se 

relaciona com o esforyo para alcanyar qualquer objetivo, vamos ooncentrar nosso foco no 

estudo da motivayao oomo fator influenciador nas deeisees de compra. 

As necessidades basicas humanas estabelecem a base da busca de satisfayao pelo 

oonsumidor no mercado. Por sua essencia muttivd e evolucioruiria. o individuo possui muitas 

necessidades em qualquer momento de sua vida. Elas podem ser~ conforme sua natur~ 
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neeessidades hiogenieas (necessidades fisiologicas inatas de elementos indispens3veis para a 

manutenyao da vida, como alimento,. agua,. ar e abrigo) ou necessidades_ psieogenieas 

(aprendidas no processo de se tornar membro de sua cultura ou sociedade, como status e 

reconhecimento). Alguns autores,. como Solomon (2002), classi:ficam ainda as necessidades 

como tilitarias ( os consumidores enfatizarao raciona1mente os atributos e objetivos 

tangiveis dos produtos para a sua satisfa9ao, como a autonomia de urn carro) e hedonieas 

( subjetivas e proprias de experiencia, como a sen~ao de alegria, autooonfi~ e fantasia 

decorrentes da aquisi9ao e do uso de urn produto). As necessidades surgem de estados de 

tensao e, quando atingem detenninado nivel de intensidade, se transformam em uma 

predisposiyao (motivo) que direciona o comportamento para certas metas. Esse motivo 

( estimulo ou impulso) expressa a motiva~o, isto e, a for~ causal que orienta o 

comportamento humano. Esse processo e ilustrado na figura 1.4. 

.. 

Necessidade 'I c=> Motivo 1 c=> Comportamento 
Humana il : I, adequado i 

' 
.J 

r 
- - -

(Tensao) (Estimulo) (Reduc;ao da ten sao) 

Figura 3: o processo da motiva~ao hum ana 

Fonte: Comportamento do Consumidor: Schiffman: Kanuk. 2000- pg. 68 

Dizem SCHIFFMAN; ~ 2000, que a motivayao pode ser descrita como for~ 

motriz intema dos indivfduos que OS. impele a ayao. Ess.a forya e produzida por urn estado de 

tensao que existe em ~ de uma necessidade nao satisfeita. Os individuos se esfor~ -

tanto consciente quanto inconsciente - para reduzir ess.a tensao atraves do comportamento que 

eles esperam que va satisfazer suas necessidades ~ portanto, alivia-los do estresse que 

sent em. 

T odo o individuo tern necessidades: algumas sao inatas e outras sao adquiridas~ As 

necessidades inatas sao fisiologicas; incluem as necessidades de alimento,. agua ar,. roupa, 

abrigo e sexo. Uma vez que sao necessarias para manter a vida, as necessidades hiogenicas 

sao consideradas neeessidades primmas. 

As necessidades adquiridas sao as que aprendemos em resposta a nossa cultura ou 

meio ambiente. Podem incluir necessidades. de auto-es.tima, de prestigio~ de afeto, de poder e 

de aprendizagem, Uma vez que sao psicologicas~ sao consideradas aeeessidades see 
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pois resultam no estado psicoiOgico subjetivo do individuo e do relacionamento com outros. 

Por exemplo, todos os individuos precisam se eomunicar nos dias de hoje, preeisam estar 

ligados ao mundo para serem enoontrados ou para encontrar alguem; portanto,. ter urn 

aparelho celular para satisfazer essa necessidade de comunicar-se e o resultado de uma 

necessidade primaria. Imagine urn medico plantooista de espeeialidade especifica que nao 
pode ser encontrado, pessoas podem perder a vida devido a essa falha na c.omuni~. 

Contudo o tipo de aparelho celular adquirido pode satisfazer uma necessidade social; a pessoa 

pode desejar um aparelho sofisticado e caro para impressionar os amigos e a familia e 

satisfazer uma. necessidade de ego. 0 aparelho celular que o individoo oompra, portanto,. pode 

servir para satisfazer tanto uma necessidade primaria quanto secundaria. 

A base das motiv~ encontra-se na questao do equilfurio psico.IDgico do individuo. 

A descoberta de uma necessidade leva o individuo a uma situayao de deseonforto. E por essa 

razao que ele tern moti~ suficiente para procurar uma. sol~ que possibilite 0 retorno a 

seu estado de equihbrio psieologieo, ou seja,. a satisfayao da necessidade em questao. 

0 estudo das motivayi)es e fundamental para 0 sucesso das estrategias mercadoiDgicas, 

principalmente no que diz respeito a propaganda, pois seu objetivo e estimular as motivayiies 

e reduzir os freios ao coosumo do seu produto. E o trabalho feito sobre as motiv~Oe:s que 

estimulara os desejos que tem o consumidor e dessa forma ele devera optar pelo produto 

adequado para satisfazer a sua necessidade de base. 

Segundo Freud, as motivayi)es inconscientes sao essencialmente ligadas as 
necessidades sexuais. 0 ser humano percebe,. desde seu nascimento que Rio pede receber 

satisfayao imediata. A :frustrayao assim gerada faz com que ele desenvolva mecanismos de 

proteyio. Mais tarde, quando se toma adulto,. o individuo desenvolve suas caracteristicas 

psiquicas, onde encontraremos o id, o ego e o superego. A teoria de Freud explica 

grandemente o fato de que a maior parte das propagandas tern conot~ sexual e isso 

independe da categoria de produto que se anuncia~ 

0 comportamento motivaeiooal caracteriza.-se pela forte energia despendida numa 

ayao orientada para urn objetivo especifico. 0 melhor indicador de urn eomportamento 

motivado e a persistencia. Assi~ uma pessoa que busca obstinadamente um medicamento 

tern como motivo sua dor. KARSAKLIAN-2004. 
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2.1.5 Pen~o 

Percepyao e a maneira como as pessoas coletam e interpretam os estimulos provindo 

do seu meio ambiente, Cada urn de nos usa a percewao para criar sua propria realidade:. Pelo 

fato de a mente humana ter limites para a quantidade de estfmulos com que pode Iidar, filtra 

as infonn~Oes do meio ambiente de forma coerente com aquilo que cada de n:Os acredita ser 

pertinente e importante. A percepyao cria uma orienta9ao para o mundo externo resultante de 

experiencias passadas, atitudes, nonnas culturais e comportamento aprendido. As perce:woos 

sao, na verdade, a influencia combinada de muitas das influencias psicologicas ate agora 

discutidas. 

A imagem que fizemos do mundo resulta do como- o percebemos, e essa perc~ao 

deriva de mn somatorio de variaveis pr6prias de cada individuo, como sua historia passada, 

seu contexto fisico e social, sua personalidade e sua estrutura fisiol6gica e psicologica. Essas 

variaveis sao integ.-adas, resultando na estrutura cognitiva que permite perce~oos 

organizadas e significativas, para que interpretemos a reaiidade. Ao recebermos urn estfmulo, 

mesmo que seja novo e desconhecido, sera integrado em nossa estrutura oognitiva, que se 

organizara em razao disso. 

No processo de perce~o, o individuo absorve sensay5es ao entrar em contato com 

mensagens que escolhe para prestar aten9ao, entre as tantas exposi90es a que se submete, e as 

utiliza para interpretar o mundo ao seu redor. Nao raro, ele pode ter urn entendimento 

diferente da mensagem pretendida, uma vez que coloca sua visao nas coisas a partir de 

significados coerentes com suas proprias experiencias, con.cepyi)es e desejos. 

Estimulos 
sensoriais 
* lmagens 
* Sons 
* Odores 
* Gostos 
* Texturas 

Receptores 
sensortais 
*Oihos 
* Ouvidos 
• Nariz 
*Boca 
* Pele 

I Exposi~o ~ I Aten~o ~ 

Figura 4 - 0 processo perceptivo 

Fonte: Comportamento do Consumidor: Schiffman: Kanuk, 2000- pg. 87 
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A sensayao esta relacionada diretamente com a r~ imediata de oossos receptores 

sensoriais - ollios, ouvidos, boca, maos - a estfmulos basicos como cor, Iuz, som, odores e 

texturas. 0 processo pelo quais essas ~ sao selecion~ organizadas e inte:rpretadas 

forma a nossa percepyao. Entender como damos signi:ficados as sensayoos, objeto de estudo 

da ~" e de interesse particular para 0 profissional de marketing, sobretudo para 

embasar suas estrategias de comunicayao epublicidade. Na figura 1.5, observamos o processo 

perceptivo abrangendo o processamento de inform~ e sua interpre~, rom adi~ de 

significado. 

Os estimulos sensoriais sao estimulos extemos (inputs sensoriais) que iniciam o 

processo perceptivo. Eles podem ser detectados por meio de uma sene de canais. Assim, 

inf~ recebidas por radio, TV, outdoors e outros meios, estimularao nossos sentidos 

(receptores, sensoriais), e, a partir de sua exposi(fao, chamarao a nossa aten~ao. A sensayao 

emociooal resultante dessa int~ promovera nma interpretayao (decodificayao) no nosso 

cerebro, que 0 impregnara de signi:ficados. 

Os consumidores costumam igoorar os estimulos que ronsideram irrelevantes e 

interpretam todos os outros de forma coerente com sua versao pessoal da realidade. Portanto, 

as inform~ sobre produtos, seu uso e seus beneficios devem ser coerentes eom aquilo que 

e relevante segundo a opiniao do consumidor. Por exemplo, nos Ultimos anos, as questOe:s 

ligadas a sallde criaram maior ronscientizayao dos ronsumidores em re~ ao teor de 

gordura e colesterol dos alimentos. Como resposta a essa preocupayao, as empresas 

modificaram seus produtos para reduzir os niveis de gordura e rolesterol e enfatizaram essa 

iniciativa em seus anlincios e embalagens. 

A per~ao e urn processo dinamieo que rege as relayi'ies do individuo com o 

mundo que o cerca, exercendo importante impacto em seu comportamento. E relevante, 

portanto, identificar as caracterlsticas que a comp0em. Confonne Karsaklian (2000), ela e: 
* Suhjetiva; 

* Seletiva; 

* Simplificadora; 

* Limitada no tempo; 

* Cumulativa. 

A ~ao e subjetiva, pois refere a forma como nos apropriamos de urn produto ou 

de uma situayao a partir da qual construimos uma realidade. Essa realidade resulta de urn vies 

perceptual, isto e~ M discrepincia entre o estimulo emitido pelo ambiente e aqueles que 

recebem. Ela e seletiva quando filtra as informayoes recebidas, processando apenas aquilo que 



19 

nos inteFessa. Ela e simplificadora, uma vez somos incapazes de processar a totalidade de 

dados que percebemos. Diante-da compiexidade; somente a repeti9ao permite a considera9ao 

de todas as facetas de uma mensagem~ Ela e limitada no tempo, pois, a menos que 

memorizemos uma informac;ao-, nao permanece mais do que- urn curtfssimo tempo. E, 
cumulativa~ possibilitando a compreensao pela combina~o acumulada de dados, ja que uma 

impressaO-e a soma de diversas-percepyoes. 

A partir da compreensao. das caracteristieas dos c-omponentes da pere~ao, e poss-ivel 

desenvolver de forma mais eficaz os elementos mercadologicos,_ como pec;as pubiicitanas 

capazes de atrair a aten~ao e melhor estimul-ar o processo perceptivo do e:o.ns-umidor" gerando 

a sensac;ao, a organizac;ao e a interpretac;ao desejada. A figura-1.5.2 iiustra a relac;ao de urn 

estlmulo eficaz com urna interpreta¥io significativa ru) _processo de perce~o~ 

lnterpretaQao SensaQao 

Organiza9ao 
Figura 5 - Urn estimulo eficaz eo processo perceptivo. 

Fonte: Comportamento do Consumidor: Schiffman; Kanuk, 2000- pg. 95 

0 processo seletivo envolve tres estagios criticos.: a exposivao a informa¥ao;J a aten~o 

e a interpretayaO-~-

Somos diariamente bombardeados por milhares de estimulos ~ anoocios, produtos, 

lojas- que-nem sempre· vemos ou perceoemos. Segundo pesq:uisa reaiizada nos EUA nos anos 

90, o americano comum e exposto a cerca de 300 mensagens publicitarias por dia, o que 

representa 110 mil por ano. Kotler fala em 1500 por dia, em 1997 (Kotler, 1999). E natural 

que nao percebamos ou Iemhrem~s de tudo~ Nossa percep~ao e seletiva~ Nossos olhos e nossa 

mente procuram e percebem apenas- as informac;oes que nos interessam. SAMARA; 

MORSCH, (2004 
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2.1.6 Intlueaeia interpessoal 

SCHIFFMAN~ KANUK, 2000. falam que a In:fluencia interpessoai, de acordo com a 

opiniao de pesquisadores dos coosumidores que desenvolveram uma eseala de doze itens 

(chamada SUSCEP) planejada para medir a susceptibilidade dos consumidores a intluencia 

interpessoal, foi estimado que a SUSCEP fosse um trayo geral que reflete difer~s do 

consumidor em termos de resposta a influencia social. De acordo com a teoria fundamental 

sobre qual escala foi desenvolvida, existem tres tipos de influencia interpessoal: (l) influencia 

da informa9ao, que e a tendencia de aceitar informa90es de outros, como evidencia da 

realidade, (2) influeneia expressiva de valor~ que capta os desejos dos consmnidores de 

enfatizar sua posiyao com outros sendo semelhantes a eles, e (3) influencia utilitaria, em que 

os consumidores se confonnam rom os desejos de outros para obter uma reoompe:nsa ou 

evitar puniyao. Os dois Ultimos tipos de influencia sao normativos e subjetivos por natureza; 

oo seja, elas refletem as expectativas dos prt)prios consumidores em rei~ aos oojetivos dos 

outros. Testes da escala SUSCEP revelam que os individuos que tiveram resultados altos de 

susceptibilidade: a influencia interpessoal eram menos autoconfi.antes do que os ronsumidores 

que tiveram resultados baixos em susceptibilidade a influencia interpessoal. Isto foi 

espe:cialmente verdade para o fator normativo (uma combi~ expressiva de valor e 

influencias utilitarias ). 

A medida SUSCEP emil no exame de como a influencia social opera para estimular 

e desestimular a aceitayao de novos produtos e servi~os. 

2.1.3 Personalidade 

A personalidade exerce uma influencia psicol6gica no processo decis6rio~ similar a 
da percewoo. Todos n6s possuimos uma personalidade distinta que influencia oosso 

comportamento. Enquanto a percewao e um procesro ativo e espontanoo, a personalidade 

tende a se desenvolver com o tempo~ resultando em ~ individuais que criam mna 

orientayao geral para as si~Oes. Podemos definir personalidade como o conjunto de 

caracteristicas psicoiOgicas singulares que levam a r~ relativamenre coerentes e 

continuas em rel~ao ao ambiente. Caracteristicas como autoconfi~~ dominio, 

sociabilidade~ autooomia, defesa, adaptabilidade e agressividade sao referencias comumente 

utilizadas para descrever trayos de persooalidade. 

0 mero fato de observar que um cliente adota uma ideia ou urn novo produto numa 

linica ocasiao nao basta para saber se eJe e inovador. So quando se comprova que essa pessoa 
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e sempre uma das primeiras a oomprar novos produtos e que se podeni a:finnar que ela tem 0 

espirito inovador como urn dos trayos de sua personalidade. Os indivfduos desenvolvem a 

personalidade porque e eficiente coostruir um repertOrio-padrao de respostas ao ambiente, em 

vez de imaginar uma nova resposta toda vez que uma si~ao surge. Algumas dessas 

respostas-padrao se aplicam ao oomportamento de uma pessoa na qualidade de cliente. 

A personalidade do consumidor se constroi em :funyao de dois fatores: a constitui~oo 

genetica e o rondicionamento ambiental. Quando alguem comenta: "Ele tem o temperamento 

do pai", esta aludindo a determina~ao genetica da personalidade. Por outro lado, quando uma 

pessoa diz;; "EJe nasceu em ber~ de ouro~~ oo "Eia tem gostos caros", esta fazendo 

referencia aos determinantes ambientais da personalidade~ A teoria behaviorista (que prop()e 

que urn individuo desenvolve um padrao de respostas oomportamentais por causa de 

recompensas ou puni~res oferecidas pelo ambiente), e a abordagem de determinismo 

genetico, do )>SWologo ingles Hans Eysenck" que eonsiderava os fatores geneticos oomo 

&ausas das diferen~as individUa.is, sao duas referencias dessas linhas diferentes de pesquisas 

que convergem no entendimento de persooalidade lmmana. Por mero de inlimeros 

experimentos, a teoria genetica descobriu correl~ entre variay()es geneticas e a 

personalida4k~ concluindo que, alem das difer~as fisiolOgicas~ difer~as psioolOgicas sao 
tambem geneticamente produzidas. Segundo Eysenck, trayos como introversao/extroversao, 

por exemplo, dependem em grande parte da exei~ do cerebro, que e medida pelos 

sistemas do corpo. Enquanto pessoas introvertidas exibem um estado mais intenso de 

ex:ei~ que as extrovertidas (J.Sto e, possuem mecanismos interoos que garantem alto 

ganho ), estas, por causa de seus baixos nfveis intemos de estim~, tendem a buscar 

naturalmente mais estimulos no ambiente exterl'lO". 

Alguns estudos recentes tern apontado novas descobertas importantes na interayao 

entre a genetiea e a personalidade~ mas talvez por ficarem esoondidas numa estrutura 

profunda do iceberg humano - o DNA -, e, portanto, mais inacessfveis a identi:fie~. as 

variaveis genetieas em sido, de modo geral, muito pooco exploradas. Por exemp1o, imagine 

que urn vendedor possa detectar urn consumidor com determinado tipo de sequencia extra 

longa de DNA no eromossomo 11. Isso llie permitiria coohecer tr~ de sua persooalidade

busca fortes emo~Oes e busca novidade. Ass~ poderia mais facilmente argumentar a venda 

de urn produto novo para o iniciador adepto. SAMARA; MORSCH; (2004). 
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A imagem que urn produto tern na mente de urn consumidor - ou se.Ja, seu 

posicionamento- e provavelmente mais importante para 0 sucesso do que suas caracteristicas 

reais. As empresas tentam posicionar suas marcas de modo a serem percebidas pelos 

consumidores como adequadas ao nicho especifico do mer~ -urn nicho nao ocupado por 

nenhum outro produto. Elas tentam diferenciar seus produtos por meio da enfase em atnlmtos 

que prometem preencher as necessidades do consm:nidor de forma mellior do que as marcas 

concorrentes. Elas buscam criar uma imagem de produto compativel com a auto-imagem 

relevante do segmento de :pUblico-alvo. SCHIFFMAN;~ 2000.-

l.l.S Pre~o pereebido-

A maneira como urn consumidor percebe um pr~ - alto, baixo, justo - tern forte

in:fluencia t.anto nas inten~oes de compra quanto na satisfayao de compra. Considere a 

~ao de pr~ justo, per exemplo. Existe algmna evidencia de que clientes comuns 

prestam atenyao aos prevos pagos por clientes especiais {ex.: idosos~ viajantes fteqiientes, 

membros de clubes de afinidade) e que as estrategias de pr~os diferenciados usados por 

algumas empresas sao percebidas como injustas pelos clientes nao qualificados para esses 

p~. N'mguem fica contente ao saber que pagou duas vezes mais por uma passagem aerea 
do que a pessoa da poltrona ao lado. As perc~Oe-s de injustiya nos prevos afetam as 

per~ dos consumidores sohre valor do produto e, em Ultima analise, sua vontade de dar 

preferencia a uma loja ou serviyo. SCHIFFMAN;~ 2000 

As estrntegias que reduzem a percepyao de inju~ nos ~s acabam melhorando 

a percepyao de valor do produto. No caso de datas especiais {e-x.: Dia das Maes, Natal e 

ootros) o ~ dos aparelhos diminui, enquanto que em outras epocas do aoo o pr~ 

permanece sem descontos ou ofe-rtas especiais, o que- gera diminuiyao nas vendas. Por que- nao 
criar pr~ promocionais 0 ano moo? 

A razao de compra se refere ao prop6sito do consumo~ isto e7 o que exatament0 a

compra possibilitara e- para quem. Tambem chamada de- defini~ de- tare-fa por alguns 

aurores, como Mawen e Mioor (2003). essa variavel esta intimamente ligada a :finalidade da 

compra. Normalmente, os consumidores compram urn produto para seu proprio uso, para uso 
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domestico ou como urn presente. Dependendo do prop6sito~ as escolhas poderoo variar 

radicalmente. 

Em classifi~ diversa, definem as sitt.Ja¥6es de uso como raz6es de oompra. 

Referentes as situayOes nas quais o consumo ocorre, as situayOes de uso decorrem 

estritamente do ambiente onde um prOOuto e utilizado e influenciam as caracteristieas que o 

consumidor procura nesse produto. Assim, urn relogio de pulso, por exemplo, podeni variar 

entre urn modelo tradiciooal~ um mOOelo para o dia-a-dia~ um modelo esportivo e um modelo 

especial (como o proprio para mergulho) conforme as situa¥0e8 em que sera usado por seu 

comprador. Pur isso, e natural que os produtos possam se destinar a muitos propOsitos e nao 
se limitem a apenas uma situac;ao de uso. A convergencia tecnologic~ por exemplo, permitiu 

agregar diversos beneficios aos telefones celulares, propiciando mruor akance em suas 

situac;oos de uso. SAMARA; MORSCH. (2004). 

2.1.7 Fidelidadea mana 

A atitude relativa do consumidor consiste em duas dimensoes: a forya da atitude e o 

seu grau de diferenci~ diante de marc-as concorrentes. A atitude relativa do consumidor eo 

grau de preferencia repetida comp()em a sua fidelidade a marca. Urn consumidor com uma 

atitude altamente relativa e alto grau de preferencia repetida se:ria definido como fiel; urn 

consumidor com uma atitude relativa baixa e alta preferencia repetida seria conside:rado urn 

fiel espfuio. Exemplo dessa lealdade espU:ria seria um coosumidor que percebe pouca 

diferenciayao entre marcas em uma categoria de baixo envolvimento e compra sempre a 

mesma marca com base em sinais circoostanciai~ como a familiaridade com o prodl.Jto" o 

posicionamento da vitrine ou preyos especiais. 

Seguindo este mesmo caminho, alguns teOricos sugerem que a :fidelidade a marca 

esnicorrelacionada com o grau deenvolvimento com o consumidor. 0 alto envolvimento leva 

a husca ampliada de informayao e, por :fim, a fidelidade a marca, enquanto 0 baixo 

envolvimento leva a exposiyRO e a consciencia da marca e, portanto possivelmente harnt.os de 

marca. A medida que aumenta a satisfayao do coosumidor com o produto e a recompra do 

produto, diminui a busca de informa.yao acerca de marcas concorrentes. 

Evidencias sugerem que coosumidores fiiis- aqueles que tem urn forte compromisso 

com uma mar~ urn servi~o ou uma Ioja - mostram forte resistencia a tentativas de contra

persuasao. Um instituto de pesquisa relatou que 14% de seus infurmantes resistem ao esfor~ 
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promocional de marcas rivais uma vez que tenham encontrado uma marca com a qual estejam 

satisfeitos. 

Os cientistas do oomportamento adeptos da teoria do oondicionamento instrumenta~ 

acreditam que a fidelidade a marca resulta de uma experimen~ao inicial do produto que e 
reforyada pela sa.tisf~~ levando a recompra. Os pesquisadores cognitivos~ por outro !ado. 

enfatizam o papel dos processos mentais na construc;ao da fidelidade a marca. Acreditam que 

os consumidores se envolvem em comportamento intensivo de sol~ de problemas que 

Ievam a comparavao de marca e seus atributos, gerando uma furte preferencia de marca e um 

comportamento de recompra. SCHIFFMAN;~ 2000. 

2.1.8 Fidelidade deelinante de marea 

Muitos gerentes de marketing preocupam-se com uma crescente tendencia para a 

troca de marca. Entre as explicavoos dadas para o declinio da fidelidade a marca, estao o redio 

do consumidor~ a insatisf~ como produto, a oonstante disponibilidade de novos produtos e 

uma crescente preocupayao com o prevo. 

Nesta era de marcas de qualidade a prevos vantajosos, a partici~ de mercado de 

marcas proprias aumentou em categorias que sempre foram consideradas o bastiao da 

:fidelidade a marca. Por este motivo, muitas empresas com marcas distribufdas nacionalmente 

estao melhorando suas marcas nacionais de prevo alto para distingui-las de outros fabricantes, 

e promovendo-as de maneira agressiva. 

Os declfnios da :fidelidade a marca tambem se atribuem ao aumento da propaganda 

comparativa, ao crescente direcionamento a nichos de especialidades e a crescente 

diversidade dos produtos concorrentes. Tambem houve urn forte aumento na promovao de 

vendas. Na tentativa de aumentar sua partici~ de mercado, muitas empresas gastaram boa 

parte do seu orvamento promocional na promovao de vendas (por exemplo: cupons. ofertas de 

pJe¥0S especiais, concursos~ demonstrayfles em pontos de vendas, brindes) do que em 

propaganda. Ainda assim, a propaganda e uma importante funte de informavao pant OS 

consumidores. Sem prop~ e pouro provavel que OS consumidores "aprendessem" a 

cerca de novos produtos e seus atributos. 

Apesar de atividades promocionais poderem levantar a venda de curto prazo~ ha 

evidencias de que os consumidores fieis a marca se aproveitam de ofertas temponirias de 

prevo~ para aumentar suas compras, enquanto os clientes de ofertas que sucumbem a uma 

induvao temponiria sao rnpidos em mudar para outra marca quando termina a oferta especial 
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ou quando surge urn neg6cio melhor. Portanto" enquanto aumentam a partid~ de 

mercado no curto prazo, os esforvos de promoyao de vendas provavelmente nao conseguem 

manter os clientes de ofertas em Iongo prazo. SCHIFFMAN; KANUI<, 2000.-

SAMARA & MORSCH. (2004) pergunta se voce ja se arrependeu de alguma 

compra que fez? Provavelmente sim. Todos ~ em alguma rei~ de troca, ja 

experimentamos a sensavao de que o resultado nao atendeu plenamente as nossas 

expectativas. Nossas deei80es dianas de consumir ou nao consumir nunca serao 1 00'% 

eficazes. E comum comprarmos produtos que nao nos satisfavam totalmente ou mesmo que 

nos tragam certo arrependimento. Eventualmente podemos troea-Ios ou passa-los adiante~ sem 

maiores consequencias. Porem, muitas vezes, existem situayi)es p6s-compra muito dolorosas, 

nas quais sentimos total insatisf~ao e arrependimento. Se um coosumidor nao se sente feliz 

com urn produto, ele pode reagir de tres formas: 

• Resposta expressiva ou verbal: o consumidor pode apelar diretamente ao lojista 

por uma compensayao ou reparavao (por exemplo~ um ressareimento). 

• Reposta particular: o consumidor pode expressar insatisf~ com a loja oo rom 

o produto para amigos e/ ou boicota-los. 0 boca-a-boca negativo :frequentemente 

e prejudicial a reput~ao de uma Ioja.-

• Resposta de terceiro: o consumidor pode tomar medidas legais contra o 

comerciante. r~strar uma queixa oo Procoo ou ainda escrever uma carta para 

umjomaL 

No ambiente oompetitivo cootemporaneo~ e especialmente importante saber qoo o 

processo de satisfayao, nao esta somente em vender, mas sim em moldar um relacionamento 

duradouro oom o consumidor de modo que ele continue a comprar seus produtos oo futuro e 

nao ceda aos apelos da concorrencia. E necessano estar ciente de que a altemativa do 

consumidor a fideli~, quando nao forem atendidas suas expectativas, podera ser 0 

descarte do produto e a recorrencia a empresas concorrentes e/ ou mercados altemativos. 

Apos a compra urn cliente pode :ficar satisfeito ou insatisfeito, e seu estado 

emoeional resultante da compra representa especial interesse para o profissional de marketing, 

poist a partir desse conhecimento, podern criar as condiy008 em seu composto mereadologico 

que garantam a satis~ do cliente e a realiZ3\!io de oompras adicionais oo futuro. 
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Compreender o que determioou a satisf~ oo a insatisf~ do consumidor ~om a 

compra e, portanto, fimdamental, ou seja, torna-se necessano avaliar a relavao entre as 

expectativas do consumidor e 0 desempenho perce:bido do produto. Se 0 produto nao atendeu 

as expectativas, o cliente insatisfeito; se atendeu, ele fica satisfeito, e, se excedeu~ o cliente 

:fica encantado. Quanto maior a lacuna entre a expectativa e o desempenbo, maior a 

insatisfa~ao do consumidor. Esses sentimentos de:finem se o cliente voltani a comprar o 

produto e se falara positivamente sobre de para outras pessoas (Kotler, 2000). Na era do 

marketing do relacionamento, e crucial para 0 tomador de deeisao monitorar 0 

comportamento pOs-.compra do ~smnidor e procurar adotar medidas que garantam seu 

encantamento, pois eventuais :frustravOes do cliente podem vir a impaet.ar sobremaneira a 

sobrevivencia da organiz~. 

Semik e Bamossy (1996) identificaram dois tipos de comportamento p6s-compra: 

busca de inform~ adicionais e aquisi~ de produtos relacionados. 

Busca de informa~Oe:s adicionais - A motiv~o para busca de info~es 

adicionais aJX)s a compra resulta da tentativa do consumidor de avaliar uma dissonancia 

cognitiva. Dissonineia eognitiVa - ou desconforto - e a ansiedade que resulta da tomada de 

decisao e do compromisso da compra. A intensidade da ansiedade JX)s-compra depende de 

varias condi~oes anteriores ao ato de compra, como o valor unitario do item, a quantidade de 

alternativas proximas identificadas antes da compra, a loogevidade do produto e a importancia 

da decisao para o comprador. Quanto mais aurnenta o nivel de cada urn desses fatores~ maior 

e 0 conflito pOs-compra, isto e, a dissoruincia cognitiva resultante. 

Praticamente todas as grandes compras, em que M alto grau de envolvimento, 

resultam em dissonincia cognitiva. 0 desoonforbivel estado mental criado pela ansiedade leva 

os consumidores a buscar informa~oes adicionais para se reassegurar de que tomaram a 

decisao certa de oomprn. 

E importante identi:ficar ant.ecipadamente as sitt~Oe:s em que a dissonancia 

cognitiva pode afetar o comprador e desenvolver estrategias que ajudem a aliviar a ansiedade. 

E comum empresas inserirem mensagens de congrattllavOe:s dentro das embalagens do 

produto para fo~er urn imediato reasseguramento ao oomprador. 

0 reconhecimento do potencial de ansiedade p6s-compra pela empresa, alem de 

proporcionar o desenvolvimento de abordagens para aliviar o desconforto da dissonancia 

cognitiva, servira tamoom para estimular no consumidor a repetiyao de urn dos principais 

custos ao qual o consumidor pode se sujeitar. Assim, sea empres:a espera promover a Iealdade 

a marca e o comportamento de repeti~ao de compra, deve desenvolver abordagens que 
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ajudem a aliviar a ansiedade do coosumidor como urn tipo de custo. Todavia, e ~ 
perceber que 0 mais importante elemento isolado na reduyao da ansiedade p6s-compra e urn 

produto que ofe~a urn alto nivel de satisf~ao. SAMARA & MORSCH. (2004) 

2.1.1& Atitudes 

As pessoas adquirem suas atitudes por meio de ay6es e aprendizados. A utilidade das 

atitudes para o entendimento do comportamento corre de sua natureza basica; uma atitude e 
uma predisposi~io aprendida para responder de maneira consistentemente favomvel ou 

desfavonivel a urn detenninado objeto. Essa "predisposivao para responder" representa uma 

for~ que govema o comportamento do coosumidor em rei~ aos objetos (produtos) que 

encontra no mercado. Sob condivOes de uma atitude favonivel (positiva), a predisposivao 

assumini a forma de urn oomportamento de aproximayao (isto e~ compra e uso). Quando se 

tiver estabelecido uma atitude desfavoravel (negativa), o consumidor est.ani predisposto a 

evitar urn determinado produto e a procurar altemativas. 

Nesse ambito de influencias psicologicas que atuam sobre o consumidor, e 
importante oompreender os gostos e as av.ersOes (likes e dislikes) dos oompradores; em outras 

palavras, suas atitudes. Esses gostos e averwes expressao as atitudes positivas e negativas que 

um coosumidor possui em relayoo a uma marca ou a um produto. Consequentemente~ entre 

diversas opyoes de compra, ele geralmente selecionara aquela que e avaliada de forma mais 

favoravel. 

As atitudes possuem tres componentes inter-relacionados: o cognitive (sabedoria e 

~), o afetive (sentimentos e e~) e eoaetativo (mte~ao de agir). Conhecidos 

como o Modelo ABC de atitudes (Affect, Behavior, Cognition), esses tres componentes 

refietem as inter-rei~ entre conhecer, sentir e fazer. A :figura 1.7 mostra uma. 

represen~o simpli:ficada da interayao entre essas tres dimen80es. 

Embora os tres oomponentes estejam inter-relacionados~ sua importancia relativa e 

sua predominancia poderao variar. Urn individuo podera iniciar seu processo de 

aprendizagem com base :nas inf~ e oo coohecimento acumulado (~). 

Posteriormente, passa a avaliar essas crenyas e forma sentimentos pelo produto (afeto). 

Finalmente, adota urna int~ para agir (conayao - oomportamento ). 
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Figura 6- Representando tres componentes das atitudes. 

Fonte: Comportamento do Consumidor: SAMARA & MORSCI--1. (2004) 

Assim~ uma mova solteira7 adepta fe_rvorosa do casamento7- que deseja am1mar urn 

namorado, por exemplo, -ao saber da promoyao de descontos de roupas de uma loja de grife, 

acredita que seria uma 6tima oportunidade para se vestir melhor e: paquerar ,. sente que e isso 

que deseja e~ em consequenc:ia, ve-se motivada a conhece.r as ofertas da Joja~ A figura l, 12 

refiete as relavoes entre· cren9as, sentiinentos,. atitudes,. intenyao de· agir e comportamento~ 

Atitude 

Figura 7 - Intera<;5es entre os componentes da atitude eo compmiamento. 

Fonte: Compmiamento do Consumidor: SAMARA & MORSCH. (2004) 
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Diversas fontes de inflnencia afetam a forma~ de atitudes. Entre el~ a 

exposic;ao a informayiies (o conteudo cognitivo das atitudes e significativamente baseado nas 

info~ de ootras pessoas e da midia)~ a fil~ ao grupo (as atitudes e opinifies das 

pessoas com quem alguem interage tern impacto na pessoa), o ambiente (ao incluir fatores 

econOmicos)~ e os niveis atuais de satis~ de necessidade. As atitndes buscam faeilitar o 

comportamento social. Bas existem porque exercem alguma ~ao para os individuos, 

amriliando-os como guias uteis para orientar o comportamento em determinadas si~. As 

fun9oes sao determinadas pelos motivos da pessoa: 

• F~ ntilita:ria: relacionada com o resultado ou conseqUencia de urn 

comportamento e baseada na recompensa ou na puni9ao (a habilidade do produto 

em atingir as metas desejadas} Se uma pessoa sente prazer em ir ao cinema, 

desenvulveni uma atitude positiva em relayao a esse tipo de entretenimento. 

• Fnutio expressiva de valer: expressa os valores centrals do individoo ou auto

conceito. As atitudes expressivas de valor se relacionam mais com aspectos de 

status e estima como o uso de roupas de mna grife famosa~ do que com o 

resultado de beneffcios objetivos. 

• F~ defeusiva dB ego: visa a defender o individoo de ~ extemas ou 

sentimentos intemos. Na decada de 50, um estudo nos EUA revelou que as 

mu1heres resistiam ao uso do cafe instantaneo porque isso ~va sua 

autoconce~ao de dona de casa competente (Solomon. 2002). 

• Fun~ de emthedmeutD: resulta de uma necessidade de orde~ estrutura ou 

significado (a habilidade do produto em dar urn significado as crenyas e as 

expectativas do individuo). Essa necessidade e commn quando o consumidor 

enfrenta uma situayao ambfgua (por exemplo, nao consegue dimensionar a 

melhor propos~ de valor entre dois produtos concorrentes) ou e confrontado 

com urn novo produto do qual dispOe: de poucas info~. SAMARA & 

MORSCH. (2004) 

SCHIFFMAN; KANUK, 2000. dizem que e evidente de imediato que as atitudes 

ocorrem e sio afetadas pela situayao. Entende-se como situayao eventos oo circunstancias 

que~ em urn determinado momento, infiuenciam uma atitude e o comportamento. Uma 

si~ especifica pode Ievar os consnmidores a se comportar de modo aparentemente 

incoerente com as suas atitudes, pois as decisoos variam de situayao para situayao~ 
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As atitudes consistem em tres componentes principais: um componente cognitivo, 

um componente afetivo e urn componente conativo. 

0 Componente Cognitivo consiste nas cogni~Oes de uma pessoa, ou seJa, o 

conhecimento e as percepyoes que sao adquiridas por uma combinayao de experiencia direta 

com o objeto da atitnde e inform~fies correlatas de varias fontes. Este conhecimento e as 

percepyres resultantes costumam tomar a forma de C.reJlVciS, ou seja, o consumidor acredita 

que o objeto de atitude tern varios atributos e que urn comportamento espec:ffit!o Jevara a 

resultados especificos. 

0 Componente Metivo consiste nas emoy008 ou sentimentos do consumidor quanto 

a urn produto ou uma marca em particular. Estas emov0e8 e sentimentos sao :frequentemente 

tratados por pesquisadores do consumidor como hasicamente "avaliatorios" por natureza, ou 

seja, elas captam a avaliayao direta ou global que urn individuo faz do objeto da atitude, isto 

e, 0 ponto no qual 0 individoo avalia 0 objeto da atitnde romo favoravel 00 desfavoravel -

bomoumau. 

0 Componente oonativo esta rclacionado eom a probabilidade oo tendencia de que 

um individuo ira realizar uma ayao especifica ou se comportar de uma maneira particular, 

com rel~ ao objeto da atitnde. De acordo com algumas interpr~ o componente 

conativo pode incluir o comportamento real em si. 

A formayao das atitudes do consumidor e fortemente influenciada pela sua 

experiencia pessoal, pela in:fluencia da familia e dos amigos, pelo marketing direto e pela 

comunicayao de massa. 

2.1.11 Experieneia Direta 

0 principal meio pelo qual as atitudes em rei~ a bens e serW;os sao formadas, e a 

experiencia direta do consumidor ao experimenta-los e avalia-los. Se um produto se torna 

satisfatorio, entao e provavel que o ronsumidor forme uma atitude: positiva e volte a comprn

lo. As mudanyas de atitudes aprendidas sao in:fluenciadas pela experiencia pessoal e por 

outras fontes e inforilla¢o, e a personalidade afetam tanto o receptividade quanto a 

velocidade com que uma atitude pode ser alterada. SCHIFFMAN;~ 2000. 

2.1.12 InftuiDeia da familia e dos amigos 

Quando entramos em contato com outras pessoas, especialmente da fann1ia, amigos 

pr6ximos e individoos que ~ formamos atitudes que influenciam nossas vidas. A 
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familia e uma foote de influencia extremamente importante na fo~ de atitudes,. poise cia 

quem nos fomecem muitos dos valores Msicos e uma vasta gama de erenyas secundarias. 

SAMARA & MORSCH. (2004) - Do pooto de: vista mercadologiro,. a familia difere 

dos grupos de referencia maiores porque seus membros precisam satisfazer suas necessidades 

individuais e partilbadas~ recorrendo a suprimentos de recursos comuns e rclativamente fixos. 

Emhora a vida em familia seja uma si~ao eomum e eotid~ algumas de suas 

caracteristicas sao muito importantes - e nero todas obvias. Por exemplo, um aspec:to muito 

interessante na estmtura familiar e que~ tipicament~ somas memhros de duas famllias. 

Primeiro, da fann1ia onde nascemos chamada familia de orienta¥00; mais tarde, no entanto, a 

maioria estabelece uma famnia nuclear~ que consiste em pais e :filhos vivendo em oonjunto, e 

tambem em uma fmm1ia extensa, que inclui a fanu1ia nuclear e tias, tios, av6s e parentes por 

afinidade. Todas essas pessoas influenciam oossas vidas e nossn eomportamento de oompra. 

0 estilo de vida da fann1ia tambem influencia o oomportamento de seus membros. 

Aspectos como educ~ao. lazer, experiencias e objetivos particulares ou comuns determinam 

os habitus familiares, oomo leitum, assistir a tclevisao ou jantares fora de casa Pesquisadores 

nos EUA identi:fiearam que a uniao da familia, que antes signifieava fazer as ooisas juntos, 

hoje em dia significa ficar no mesmo domicl1io fazendo suas prOprias ooisas . 

Durante a fuse de coleta de inform~Oes~ os adultos e as erianyas podem eootribuir na 

obt~ de eonhecimento sobre os produtos. Qualquer pessoo que tem filhos peqoooos sabe 

que eles representam font.es bem informadas sobre diversas areas~ Alem disso, M a influencia 

exercida sobre a defini¥00 dos criterios a serem usados na avali~ das marcas. As dec:isnes 

s.obre produtos e mareas podem ser tomadas por uma Unica pessoa da familia ou pela 

comb~ de -ririos de seus membros. 0 oomprador final pode tanto ser o tomador de 

decisao quanta outro membra da familia, que simplesmente faz o papel de anotador de 

pedidos e, :finalmente, M o consumidor :rea4 que pode nio ter participado em quaisquer das 

outras in:fluencias sobre a processo decis6rio. Em alguns easos~ chega a cinco o numero de 

diferentes membros da fann1ia que es1io envolvidos numa Unica decisao de oompra. 

SCHIFFMAN; KANUK, 2000. 

Profissionais. de marketing cada vez mais utilizam de programas de marketing direto 

altamente focados para atingir pequenos nichos de eoflSUIDidores com p:rodutos e servi~ que 
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se encaixam em seus interesses e estilos de vida; marketing de nicho e algumas vezes 

chamado de micro marketing. 

Os esfor~ de marketing direto rem uma excclente chance: de :influenciar 

favoravelmente a atitudes do consumidor-alvo~ porque os produtos e servi~os oferecidos e as 

mensagens promocionais veieuladas sao cuidadosamente elaborados para atenderem as 

necessidades e interesses do segmento individual e, portanto, ale~ um grau mais alto 

"acerto no alvo" do que o marketing de massa. SCHIFFMAN;~ 2000. 

2.1.14 Fato_res de pemmalidade: 

A personalidade tamhem tern urn :papel decisivo na fo~ de atitude. Por 

exemplo, pessoas com alta necessidade de cogni9ao (que gost.am de raciocinar), tendem a 

formar atitudes pos.itivas em resposta a annncios 00 malas diretas que sao ricas em 

informa~oes sabre os produtos. 

Por outro lado~ os oonsumidores com baixas necessidades de oogni~ tendem a 

formar atitudes positivas em resposta a an-uncios que mostrem uma mcde!o atraent.e oo uma 

celebridade. Do mesmo modo~ atitudes para com novos produtos e novas si~ de 

consumo sao fortemente influenciadas pelas caracterfsticas especfficas da personalidade do 

ronsumidor. SCHIFFMAN; KANUK, 2000. 

2.1.15 Estrategias de Mudan~a de Atitude:, 

Modificar atitudes do consmnidol' e a estrategia-chave a ser coosiderada. Para 

aqueles que tern sorte de ser lfderes de mercado e desfrutam de uma significativa cota de 

fidefidade do cl.iente~ 0 objetivo fundamental e forfalecer atitudes positivas que OS clientes ja 
tenham formado de modo que eles nao venham a sucumbir as. ofertas especiais da 

concorrencia e a outras tenta¢es planejadas para conquista-los. SCHIFFMAN; KANUK., 

2000. 

Quando escolhem produtos e servi9os, os consumidores sao com frequencia 

influenciados pelos conselhos de outras pessoas. 0 poder e a impornincia da influencia 

pessoal estao encerrados no seguinte comentario de urn executivo de publicidade: "A coisa 

mais importante que os profissionais de marketing devem entender a respeito da oomunicayao 
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boca a boca talvez seja o seu enorme potencial de impacto econ&nioo" (SCHIFFMAN & 

KANUK, 2000, p.353)-

As influeneias de outros na decisao de oompra incluem qual celular e a ~or 

compra''? A forma~ao de opiniao envolve tanta inte~ao social sobre- tantos produtos e 

servi~. que oostuma ser difieil para os oonsmnidores lemhrarem ate que: ponto eles 

participaram nas comunic~es informais que in:fluenciaram tanto o seu comportamento de

oonsumo. como o oomportamento de oonsumo dos outros. 

Como fontes informais de comunic~o, os formadores de opiniao sao 

extmordinariamente eficientes em influenciar consumidores nas decisi'Ses relacionadas a 

produtos. Algumas das razOe-s para a efetividade dos formadores de opiniao e a credibilidade, 

a informayao positiva e negativa .sobre o produto e. inform~ e eonsclho. SCHIFFMAN; 

KANUK, 2000. 
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3 MOTOROLA EM CURITIBA 

3.1 0 QUE E~ TRADE DE MARKETING:? 

Trade de marketing e mais do que simples marketing de varejo ou promo'(OeS. Possui 

um forte elemento de- planejamento estrategieo que: permite sua participaya.n eada vez mais. 

crescente no sucesso em vendas. 

A · atividade-ainda emergente-,_ mesrno. em mercados. mais_ evo.luidos" que o brasileiro 

mostra-se como urn caminho mais adequado para harmonizar as relavoes fabrieante-varej:ista, 

alinhando estrategias em bus.ea da conquista do c.onsumidor ~ 

Em mercados cada vez mais eompetitivos, a decisao de compra o.corre no ponto-de

venda e-e nessa arena que -o trade de marketing atua valorizando a marca e criando uma 

experienc.ia de comp.ra inesquecivel ao consumidor ~ (Fonte-: 

~TWW .metodistaJlr/uav/administraeaoltrade~php}. 

Segundo Jorge Braga, diretor comercial da 

divisao de varejo da Lexmark International do Brasil, 

durante palestra "Trade marketing: tendencia ou s6 mais 

urn modismo?" realizada no audit6rio da Folha, a 

parceria entre 0 fabricante e 0 distribuidor e 
fundamental para o sucesso de venda de urn produto. 

"Se voce nao ajuda o seu distribuidor a vender bern, ele 

vai ter prejuizo e nao vai comprar mais .. A epoca do 

distrihuidor romantico,. que compra do fabricante, mas 

nao consegue revende.r e nao tern lucro, acabou", 

explica. 

Figura 8- Jorge .Braga, -DiretorComercial da 
Lexmark.. 

Fonte: 
www.metodista.br/uav/administracaoftrade.php 

Outra questoo fundamental, para o diretor da Lexmark International do Brasil, e a da 

diferencia9ao entre os revendedores~ Para ele, o prevo baixo, que ja-foi garantia de sucessu 

nas vendas a varejo, hoje esta perdendo esp.ayo para o servi.;o de qualidade~ 

"Nao-basta s& oferecer hom preyo, e precisn oferecer serviy.o mellior~ Q consumidor 

hoje nao quer apenas o prodt.1to barato; quer conforto~ rap.idez na entrega e servi¥o 

diferenciado~'" Para ob:ter sucess.o- 6-·preciso., segundo Braga, nlevantar da cadeir~ eonhecer os 

parceirosn. ffConhecer OS pontos de venda e esseneiaL Ha perfis dife.rentes, mercados 
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difexentes.", completa Braga e ainda acreseenta: "0 reconhecimento da marca e um dos. 

elementos favoraveis, na de_eisau de · compra.._ A marca alavanca a demanda. Por isso~ ter 

alguem no pontn oo venda que represente· sua ptfipna marc:a, possihilita aos distribuidores a 

permanencia no. mercado e aume:nto nas, vendas, se: eles .. aliarem sua marca ao- hom servivo"·~ 

Folha Ot¥-line, 2005: http:J!www l.folha.ootcom~br/fulhateventos!arena trade 2000051Rhtm 

3.2 IIISTORICODA EMPRESA 

Desde a sua funda9ao em 1928, com a razao 

social de Galvin Manufacturing Co, a empresa criada 

pelos irmaos Paul e Joseph Galvin tinha urn grande 

ideal: fazer com que a eletronica ajudasse a melhorar a 

qualidade de vida das pessoas. 

0 primeiro sucesso comercial da empresa 

acontece em 1930, com o larw3:ffiento de urn radio para 

autom6vel, prittico e de pre~o acessfveL Paul Galvin 

deu ao aparelho o nome de Motorola, porque queria 

associar ao radio as ideias de carro (motorcar) com 

vitrola. Ainda nos anos 

30 outros produtos sao 

Figura 9 -lt11100s Paule Joseph Galvin. 

criadores da empresa Motorola 

Autoradio. 

Fonte: www.l110totola.com 

colocados no mercado, sempre com inova9oes importantes. 

Figura 10 - Primeira logo da 

Motorola Auto radio (1936) 
Fonte: www.motorola.com 

No entanto, foi nos anos 40 que a empresa ganhou 

maior impulso com o lanvamento de uma serie de novos 

produtos. A marea Motorola se toma tao eonheeida que em 

1947 a empresa decidiu mudar, passando a denominar-se 

Motorola, Inc. Presente em 1.100 localidades de 45 paises, a 

Motorola e hoje lider mundial em solu9oes integradas de 

comtiliica~ao e de elettohica, com uma hist6ria que comptova 

sua vocavao para inovar e seu comprometimento com a 

melhoria de vida das pessoas. em todo o mundo. 

0 conceito de comunica9oes m6veis utilizando uma 

rede celular nasceu em 1947, dentro da AT&T. A partir de 1960 a AT&T e a Motorola 

cotne9a:ram a estudar o conceito e procurar co!oca-Io em pratica~ Em 03 de-abril de 1971, 

Martin Cooper" fez a primeira chamada de um telem6vel do mundo atraves do prorotipo 



Dyna-Tac (Fabricado pela MOTOROLA). Cooper entrou para a 

hist6ria por ser considerado o inventor deste novo meio de 

comunicac;ao. 

Em 1996, a Motorola tomou a decisao de fazer do Brasil a 

sua base industrial na America do Sul. Para concretizar este 

objetivo, a Companhia passou a investir macic;amente na 

implanta~ao de novas unidades fabris e na contratac;ao de mao-de

obra. 

-os -investimentos da Motorola no Brasil tiveram infcio em 
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Figura 11 - Martin Cooper. 
considerado-o-inventordo 

aparelho celular. 
Fonte: www.motorola.com 

1995 -e, ate· agora, totalizam US$ 492 milhoes~ Parte -deste- montMte~ US$: 24(): milhoes·, foi 

destmada -a -oon~ao -00 :Campus Industrial .e T.ecnruo.gico 4e Jagaariooa {SP)" :um -oovo 

-conceito int-egrado de parque industrial {~om .finhas -de pr-oduvao flexiveis~ .Somente ·em 2004~ 

foram mvesili!os US$ 1-1 miJooes -Da-m:aplia~ao.Oa .capacidadeprodutiva 

0 Campus -da M:0torota -abriga -todas as atuais operayoes industriais -da -empresa 

{-celular-es, ~s -hidir,eciooa~s, .es~l'amo -has.e -para -rud-e ·Celular" -equipamentos IDEN -e 

rastreado-res de vefculo-s)~ Tambem -estao la instalados -urn Centro- -de Pesquisa e 

Desenv~v:ime:nro 4e T--ermina:is -C--emlares ·em. llardware~ sttftware~ ·mecfuliea -e. -desenho 

industrial, bem -como- o Brazil Test -Center,. centro. mundial -de-verifica9a<l -e integrayao -de 

softwar-e par-a ~eJ.ruar~~ -e -d:ois ~Bite>SW -desenv-olvimento ,Da ,ar-ea .ge infi'a-estfatlHa de :redes 

de telecomunicavoes. Desde· 1997,. o PTograma -de Desenvolvi1nento Teenol6gico-da Motorola 

ja :recebeu in:v:.estimenros-4: mais4e US$ J 75 miJhoos, ·e 'a Qmlpmillia -tem--atmgidQ re.sultadGs 

s-ignifi0ativos--ao -estabelecer parcerias -com -as principais universidades -do- Pais~ -0 -comptexo 

ind-asmaJ .Oa ~Aetmola .Jlr.asi-1 -tambem ..e .ooasider-aoo gr-ande .centro -eX})Qrtador ~ Em 2004 

foram -contabilizados US.$ 430,5 milhoes -em -exporta9oes pa!!a paises -como Estados Unidos,. 

Arg-entina, 'l.enez:uela .e )Aexi.c9~ -tend~) -run fatmamento glo:b.al --da.or-dem-de US$ 31 J - bilooes~ 

E Iider -mundial -em sisternas -e- serviyos-eletronicos -avanyado-s. 

No &asil!' --a -emp:resa -e$1 -ainda furte:mente pr..eseme -na .comer-eializ~oo de acesso a 
Internet -e TV por banda larga~ -cable modem, sistemas -auto-motivos-, soluy.oes -de-- telematiea~ 

-bem -ee-m<9 -o sistema -00 .banda 1arga s;em; f'm -Canopy,, -alem .de .Qese::nv;G1ver -mmtas outras 

solut;oes para os mereados -corporativo-e -de-eomunicayao pessoal. 

A )Aet-orola -t-oo1--cempr-emisso .oom: -a responsabilidade social" de -forma a garantir ·O 

desenvolvimento sus:tentavel -da -companhla -e -do Pais~ Nesta -area~ o principal pilar -e -a_ 

--educa~ao, mas-as --~es4a.empresa .tamOOm-abrangem -inic-iativas sociais .e-cultt~r-aise de-:meio 

-ambiente~ A co-ncepvao. -arquitetoni.ca -do Campus. Industrial -e Te.eno.lo-gico- -de··Jaguarifma, por 
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exemplo~ ·esta totalmente baseada em ~008 de preserv~ao ambiental, de forma a 

miDimizar drasticamente qualquer tipo de impacto causado. 

Ainda na area de meio ·ambiente, a Motorola fui piooeira com ·.o Pmgrama de 

Reciclagem de Baterias. Em cinco anos de existenc~ o projeto ja enviou para a empresa 

ftancesa SNAM {Societe Noovclle D' Affmage Des Metaux), :respoosAvel pelo trabalho de 

recidage~ 100 toneladas de baterias. A rompanhia mantem 115 postos deeoleta pelo Brasil~ 

com :mms -espalbadas em t00as as ·assistOOcias aatorizadas, lojas de nperadoras e empresas 

privadas que aderiram a eampanha e van oonscientizando a popula.yio brasileira. 

Pam ser um.a empresa socialmente r~vd., a Motorola oonta rom a ajuda 

:fundamental de seus funciomirios. Durante o ano .de 2004, o programa de vo-hmtariado da 

empresa .ateBdetJ a 23 ~s k Jaguari:fula e regiao, em um ·total de .qootro mil pessoos 

assistidas. Foram 900 voluntarios traballiando por mais de 13 mil horas para garantir uma vida 

melhor para esta ~ A Motorola tambem .romrioom rom US$ 20 mi4 alem de 

doay0e8 de seis toneladas de roupas e 6,.7 toneladas de alimentos. A empresa ·o:ferece quatro 

heras de trabalho mensal pam .que os fimciommos _possam .desenv-olver ·atividades de 

volunt:ariado. 

Alem disso, -dentro de suas ·~de fficemivo oo d.esenvolvimemo cmtural brasile:iro 

realizadas por meio da Lei Rouanet, a Motomla apoiou em 2005 dois importantes projetos 

naeiooais. A empresa patrocinoo a tempornda 2005 da Orqaestra Sinromca do Estado de SOO 

Paulo, oonsiderada hoje a mais destacada orquestra da America ~ e o Projeto Gttr4 uma 

das iniciativas no~ social da inf'ancia e 00. juvenwde mais aplaudidas e premiadas do 

Pais. A rompanhla tamoom deu oontinuidade ao MOtomix, evento promovido pela Motorola 

.que merece ao pUblico cwna experi&lcia mYltimidia ·linica, mistmaruio diferentes ~eticas 

musicais e visuais e combinando imagens do einema rom apresen.t.aQOes de artistas nacionais 

~ estrangeiros~ DJs e VJs. 0 Motomix teve inkio .em 2003 e em 2009 cllegoo ·a sua decima 

ediyao, tendo passado por Sao Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizontee Porto Alegre. com uma 

media de pUbliro decinoo mil pessoas em cadamn. 



38 

3.3 TECNOLOG.IA 

A Motorola produz aparelhos nas tecnologias~ COMA e GSM; 

3.3.1 CDMA (Aeesso Multiphl por Divisio de Ciidigo) 

Sistema onde dados e voz sao separados em c6digos, e depois transmitidos em 

con junto. 

Com essa tecnologi~ urn grande nfunero de usuarios acessa simultaneamente urn 

Unico canal da ~ao nidio base (ERBs) sem que haja interferencias entre as oonversas. 

3.3.2 GSM (Global System for Mobile Communieations) 

Padrio digital para teleforua m6vel amplamente usada na Europa e cuja pr~ esta 

aumentando na America Latina, inclusive no Brasil, onde sera adotado para os servivos das 

handas D e E. ~ especi~ sao abertas e fuvorecem a mobilidade do usuario 

(roaming)~ oferecendo um eaminho para 3G. 

* Foote: www.J.'l'lOtorola.com;br 

3.4 COMPROMISSOS E RESPONSABILIDADES 

Atualmente~ a Motorola tem um ~ -maior-es portrooos k pr~s no setor de 

telefonia m6vcl. Mas, muito aiem da variedade,;. o que garante a lideran.~a e a participayao 

crescente no mercado~ e a qmilidade 00 sua marca. 

A .Administrayao busca sempre a qualidade mAxima em todas as areas que atua: 

Treinamento, fu~. meio ambiente e a¢es sooiais de grande repercussao para alem das 

fronteiras do pais. Ela incorpora tecnologia com desenvolvimento e implementayao para que 

os produtos, processos e ~s s.ejam executados com qualidade. 

A Motorola tern como polftica da qualidade atender as necessida.des e as expectativas 

de s.eus oonswnidores. A empresa olba para o mercado fucando o coosumidor. sens desejos. 

suas necessidades e suas expectativas. Tern como objetivo a crescente preferencia pelos seus 

produtos. a fideli~ e a sati~ total dos c.onsmnidores. 
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3.5 ANALISE COMPETITIV A 

FOR~A COMPETITIV A 

Potenciais Concorrentes 

Amea~a de Substitutos 

QUESTOES ESTRATEGICAS 

A empresa possui concorrentes diretos, sendo: Nokia, 

Sansung, LG e Siemens. 0 trabalho destes concorrentes e 

desenvolvido com a~oes nos pontos de vendas e parcerias 

de verba cooperada para divulga~ao de novos produtos ou 

promo~oes especiais com operadoras de telefonia m6vel, 

principalmente em epocas sazonais. 

A grande amea~a seria subsidio de margem de lucro entre 

· fabricantes e operadoras, que in:fluencia pre~o da 

concorrencia. Ou lan~amento de novos produtos com 

design e caracteristicas fortes voltados a certos grupos de 

consumidores. 

Quadro 1: Comparat1vo entre concorrentes e amea~as 

Fonte: Exercfcio de sala de aula da materia de Comportamento do Consumidor 

3.6 ANALISE INTERNA 

3.6.1 Matriz BCG 

Tomando por base os parametros de fatia relativa de mercado eo crescimento da 

indnstria de telefooia m6vel; 

Baseado no faturamento atuai. na expectativa de crescimento futuro e na entrada de 

novos produtos determinada pelo potencial de crescimento e provavel aumento de 

participayao demercado. Temos: 



ESTRELAS 

VACAS LEITEIRAS 

-
INTERROGACAO 

ABACAXIS 

Figural2 - A1atriz BCG 

Fonte: Exercicio de sala de aula da materia de Comportamento do Consumidor 

UNIDADE DE NEGOCIO QUADRANTE 

Celulares Todos os quadrantes 

Acess6rios Todos os quadrantes 

Quadro 2: ComparatiVo entre concorrentes e ameac;as 

Fonte: Exercicio de sala de aula da materia de Comportamento do Consumidor 

No conceito de matrizes~ os produtos possuem uma varia~ao tJue os leva a 
des.continua9ao-~ pas.sando- peia introduvao~ crescimento, maturidade e decf-fuio~ pois- os 

produtos possue:m :um tempo de vida~ que varia de acordo rom o sueessn nas vendas, no 

avanvo tecnologic.o e. no lan9amentn de novos produtns pela concorrencia~ 

Existe uma prep.cupru;.-39 no larn;amento de oovos produtQs;) de ~o:rdo eom produtos 

descontinuados que receberam forte. demand~ partindo- aos determinados perfis, de 

consumidores7 que determina o sucesso nas vendas. No easo dos acess6rios~ como: 'liva-voz 

veicular; fones bluetooth, fones de ouvido-, cahos de. dados e softwares o ciclo e o mesmo. 
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0 portfolio onde varia 0 n-funero de produtos em cada quadrante e ideaL pois 

assegura a continuidade da empre~ respeitam o ciclo de vida dos produtos. 

3.6.1.1 Circulos virtuosos 

Estrategia de Marketing e Posicionamento Competitivo. - Como altemativa ao ciclo 

de morte~ a Matriz BCG propi)e urn ciclo de vida oo qual os fundos sao investidos nas 

interrogayijes de produtos, para toma-los estrelas (os ganha-piu da manba) que um dia se 

tornarao as vacas leiteiras (ganba-pao de hoje ). N.o final, essas vacas leiteiras pOOem entrar 

em decadencia e se tomar abac.axis. 0 objetivo e passar os produtos estrelas para vacas 

leiteiras e esticar ao maximo o tempo de rentabilidade e venda desse p:roduto. 

A altemativa que seria uma sequencia de desastre mostra n perigo que pode ocorrer 

caso as empresas entrem em urn mercado e ganhem precocemente uma alta partici~ nesse 

mercado sem que tenham condi((oo de mante-la. A estrela pode,. entao~ degenerar de uma 

estrela razoavel rentavel para uma vaca lciteira geradora de perdas e dai para urn abacaxi 

Essa sequencia demonstra os resultados da visan de curto prazo,. em que uma empresa falhou 

ao investir no desenvolvimento da qualidade do produto e de sua tecnologia. perdendo assim 

sua dianteira inicial para os grandes ooncorrentes,. que foram trazidos para o mercado. 

Uma outra sequencia de desastre pede ocorrer se~ na insia de obter lucros. uma vaca 

leiteira foi ordenhada em excesso,. tomando-se,_ portanto, vulneravel a concorrencia Os 

fabricantes britanicos de motocicletas cometeram esse erro ao se acomodarem no mercado 

mundial, que eles dominavam.. HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY- 2006. 
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3.6.2 Matriz proouto -Mercado 

Estratigias de ereseimento-: PRODUTOIMERCADO 

PRODUTOS MERCADOS PRODUTOS ATUAIS PRODUTOS NOVOS 

Desenvolvinlento do 
Clientes atuais Penetra~ao no Mercado 

produto 

Desenvolvimento do 
NQVQ$ Clientes Diversifica~ao 

Mercado 

Quadro 3: ComparatiVo entre concorrentes e ameayas 

Fonte: Exercfcio de sala de aula da materia de Compmiamento do Consumidor 

Atraves de pniticas arrojadas e criativas, vern ampliando horizontes, possibilitando a 

explorayao de novas ideias, a experimentavao e o inOOito, num compromisso com o todo, 

explorando amplia~aes e aumentando a contrata<;ao de mao-de-obra especializada, que tern 

como objetivo atender todas as lojas possiveis. com pessoal qualificado que aumenta o 

relacionamento e fortalecern a parceria, no aumento continuo de vendas em todas as 

categorias de p~o. satisfazendo totalmente aos clientes. 

3.63 Ohjetivos estratigicos e operaeionais 

Manter a lideranva no segmento de telefonia movel, em Curitiba e em todo o Brasil. 

Aumentar sua a participa.;ao no mercado, :fidelizando seus clientes. 

Manter os objetivos organizacionais alinbados a etica de responsabilidade com a 

qualidade, durabilidade, preyo, atendimento personalizado e e:ficacia no suporte em 

assistencias autorizadas. 

Aumentar o share de rnercado, tirando espa~o dos concorrentes diretos. 

Manter os fimcion<irios treinados e atualizados para urn atendimento 'encantador' 

nos pontos de vendas. 

Programar :inov~ em produtos oo sefVlt;os numa ftequencia que possa ser 

percebida pelo cliente direto e indireto. 
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3.6.4 Estrategias 

3.6.4.1 Estrategias Competitivas 

* Manter grandes volumes de produvio, e com ism. ganhos de escala. 

3.6.4.2 Estrategias de Investimentos 

* Investir no crescimento interno, com a critu;OO de ~~lojas proprias da Motorola", 

com stands de todas as operadora~ para realizar novas habilitayiies e migrayoos,. vendendo 

exclusivamente todos os produtos do portfolio, com oferta e demanda equilibrada. 

* Fazer vendas diretas no varejo, pulando intermediayao das operadonlS,c vista 

problemas de negoci~Oes. afetarem na falta de pmdutos do portfOlio, que gera insatisf~ao 

dos clientes e perda em vendas. 

3.6.4.3 Estrategia de Neg6cios 

* Manter rentaveis as linhas "cJassieas'' de produtos. 

* Incentivar ~Oes de marketing para as novidades e inov~. que estao iniciando o 

ciclo de produtos. Estrategias Funcionais I Operacionais 

* Investir no desenvolvimento de novas tecoologias e produtos. 

* Investir em treinamento aos promotores de vendas,. colaboradores das operadoras e 

SAC, capacitando todos ao dominio tecmco que melhora suas abordagens. 

* Investir em avoos promocionais que fidelizem 0 consumidor e possibilitem a 

"experiencia~ do consumo de novos produtos. 

* Diferenciar-se da concorrencia com produtos diferentes e de qualidade,. alem do 

atendimento do pessoal de trade cortes, atencioso e tecnico. 

* Foco nas linhas de produto nas quais e lider de mercado e naquelas que 

representam maior margem para a empresa. 

3.6-.4-.4 Estrategias Institucionais 

a)Produto 

A Motorola possui lUll portfolio com vasta gama de produtos,. possuindo os melhores 

aparelhos e acess6rios, sendo lider em vendas. Como e grande a quantidade de clientes que 

gosta de aparelhos com flip,. a motorola cria aparelhos com mesmas fun~oes em dois design, 
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urn com flip e outro sem flip, mas isso nao e: _reg:ra, acontecendo principalmente na 1IDba low 

tier- e mid tier-~ 

Geralmente os produtos que chegam ao BrasiL ja foram comercializados no portfolio 

intemacional e-, quando lanvados intemamente, tazem igual ou maior sucesso~ 

Tern como caracteristicas principais o 

design, facil navega<;ao, qualidade,_ durabilidade, 

estilo e fun<;oes que tern a caracteristica principal de 

facilitar a vida dos consumidores~ E dificil citar 

alguns dos produtos "hoje" e, dar nome a eles, pois 

como a tecnologia anda a passos largos, tudo se 

toma obsoleto em urn piscar de olhos,. mas nao tern Figura 13 _ Aparelho Motoraz v3 

como deixar de citar urn dos modelos mais Fonte: Material de treinamento da empresa 

premiado- em design, com enorme sucesso em vendas ..., em destaque.' - o aparelho "V3 -

Motorazr'', onde o sucesso foi aos extrem,os, fazendo com que fossem lan~adas novas versfles, 

como: 0 \!3 Black e o VJ Pink,. que sao recordist.as em vendas_ e onde a demanda e-sempre 

maior que a oferta. 

h}Pre~n 

Com uma seg~ntav-00 de me_rcado voltado ao pt'lblico de todas as classes sociais, a 

empresa conquistou uma grande, fatia de mercado, atraves d~ produtos com born p:re9o e. 

qualidade~ aliando ao constante lan~amento de produtos e a~ess&ios. 

A fatia de mercado conquistada e a percepyao da. qtJalidade por parte da clientcla e _ 
indiseutivet A empre_sa de.monstra direre.ncia~ao em alguns itens importantes para esse nicho 

de" mercado7- seu._ produto conquistou confial1ilidade5 s_ervivos- de pos-vend~ imagem do 

p_roouto~ atendimento e pre~ que evidenciam superioridade competitiv-a. 

Os celulares sao segn_1entados ao publico de acordo com seu pre9o de vend~ onde o 

produto e classificado em ''TIER": 

* LOW TIER: De R$ 0;00 a R$ 399~00 

* MID TIER: De R$ 400~00 a R$ 799~00 

* IDGH TIER: Acima de R$ 800~00 

A segmentay.ao de mercado e· a estrategia de pre~os variam para cada item, devido ao-

mercado especifico que cada urn abrange. 



Qualidade 
do 

produto 

Alto 

Baixo 

Alto 

1. Estrategia primitm 

4. Estrategia de 
~oalto 

7. Estrategia de 
desconto 

2. Estrategia de valor 

4. Esbategia de 
pre~omedio 

8. Estrategia de 
falsa economia 

Quadro3: Tabela de prec;o medio 

Fonte: KOTLER (1999:p. 426) 
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Baixo 

2~ Estrategia de valor 
s~.~p~emo 

5. Estrategia de 
pre~omecio 

9. Estrategia de 
econc:mia 

No ramo. de telefonia m6vel~, pode ser verificada a utiliza9ao. de algumas estrategias 

de preyos pelas empresas. Uma delas seria a estraregia de desconto em um segundo mercado, 

visto que existem contratos de exclusividade ou de preferencia entre os fabricantes e as 

operadoras. 

Outra estrategia empregada. pela empresa e a estrategia de · pret;o. lfder em alguns de 

seus produtos, pela alta eapacidade tecoologica e pela gJande fatia de mereado. Por isso~ a 

en1presa :fixa os. pre.vos. para maximizar se.us lucros~ Q : que se- ohse.rva com esta aruilise e a 

variedade de produtos que a empresa detetn, na qual se:us eonsumidmes podem optar, 

variando de acordo com sua preferencia .. Ha a verificay.ao da existencia de. um. mercado para 

todos os gostos, com a utiliza~ao da marea, com varias op~oes de satisfay.ao~ 

c) Pmdn de diStrihui~io. 

A ~A:otorola faz a distrihuit;ao de seus produtos em negoeiav:oes diretas entre: gerentes 

de contas especf:ficos, que, cuidam das diversas contas divididas entre as operadoras~ As 

operador.as de telefonia movel em Curitiba san: Tim, Vivo, Brasil Telecom e CJaro, elas 

possuem a responsabilidade de fazer a distribui~ao entre os pontos- de vendas: varejo, 

revendas e lojas proprias.. 

Existe.· o projetn de- distribuic;ao direta aos pontos de vendas~ pois em muitas 

negocia¥-5es 0 produto fica parado t! a distribmvao pode: aeorrer de .maneira menc-iente devido. 

ao mau planejamento~ ocasionando a falta de prod'utos~ 

A Motorola tem .muita preoeupa¥ao com rela~ao a forma que e feita a dis.tribui~oo 

d.os prod\1tos e busca planejar sua produc;.ao~ de forma a manter urn. estoque inteligente-que 

atenda suficientemente a demanda de pe.didos recebioos por todas as. operadoras.. 
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d) Prome~lo 

A empresa tern sua marca fortemente consolidada perante o mercado de telefonia 

movel. Seu posicionamento vern garantindo ha ano~ otimos resultados de vendas. A marca 

esta na mente dos consumidores que associam o produto sempre em datas especi~ perfodo 

em que a empresa aproveita para alavancar suas vendas. 

As promovoes sao voltadas para motivayao de vendedores, atraves de premia9ao de 

vendas em cima das metas mensms, com cartoes de compra oo site submarino e a dist:ribuivao 

de brindes como, mochilas, hones e canetas. Tambem sao realizadas promoyoos que premiam 

vendedores, gerentes,. supervisores e consultores, com aparelhos. 0 coosumidor tam00m em 

epocas especiais. ganha brindes ao efetuar a co~ que ocasionam o atunento do valor 

percebido dos produtos. As promo¢es ocouem de aeordo com datas especiais, estoques ou 

divulg~ao de um produto~ 

As promo~ realizadas no trade de marketing rem a fun~ de aumentar as vendas, 

mas sem urn planejamento de marketing integrado que seja efica2y as ayoos acabam nao tendo 

todo o efeito esperado. 0 planejamento de marketing deve acompanhar as estrntegias da 

concorrencia, que utiliza a mfdia para fortalecer stms ofertas com parcerias entre as 

operadoras e que produz campanhas motivacionais sazonais com alta aceitru;oo por todos os 

lojistas. Nao se pode cobrar resultados agressivos somente com estrategias de trade, pois o 

trade faz parte do marketing, que tern uma ~ maior do que simplesmente criar 

campanhas institucionais, mas de ~Oes que pos.sam direcionar os investimentos de maneira 

inteligente e motivar os consumidores na decisao de compra. 

Os lojistas em geral aceit.ar muito hem incentives promocionais e sao eles os 

responsaveis pelo manuseio dos produtos e, fazer com que eles possam mover todos seus 

esforyos nas vendas de certa marca, atraves de campanhas motivacionais mais agressivas, fara 

com que acont~ um crescimento incrlvel nas vendas. 

e) Outras. Estrategias 

Em Curl~ uma ru;ao que esta dando muito certo e que tern tido otimos resultados 

imediatos de venda. e uma ayao cbamada Moto Dia Feliz. Realizada em pontos de vendas, 

essa ayao positiva vendas de 20% a 30% a mais nas metas de vendas d.iarias. 

Como acontece: Quatro promotores. decoram toda a Ioja e um DJ com todo o 

equipamento de som e colocado oo lado extemo da loja. Urn dos promotores faz a loc~ 

dos apareihos. em promoyao enquanto os. outros. promotores ahordam agressivamente as 

pessoos que passam. Essa ~ tern um eusto referente ao eache do DJ e a Joe~ do 

equipamento, que e pago pela operadora. 0 Unico custo que a Motorola tem e com OS. hrindes 
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distribuidos durante a a'(OO aos clientes que efetuam compra e os que sao distribuidos para 

motivar os vendedores. 

3.6.5 0 Ponto de visto do marketmg haseado em pesqmsa 

Porter propos em I 9&0, que a chave para a estrategia estava na dinfunica e nas 

caracteristicas do setor. Porter sugeriu que alguns setores (oo indUstrias) eram :inerentemente 

mais atraentes do que outros e que os fatores que impulsionavam a concorrencia em cada 

setor eram os fatores-cbave qoo detenninavam a rentabilidade~ No entanto,. sob a nova 

abordagem, o foc.o para explicar diferen~as de desempenho desiocou-se de fora da empresa 

(os setores em que opera) para dentro da propria empresa. 

Chama deponto de vista baseado nos recursos da empresa (Wemerfeit~ 19K4~ ou o 

foro nas "competencias essenciais" (Prahalad e Hamel~ 1990)~ essa nova abordagem sugeriu 

que o desempenho er~ essencialmente, impulsionado pe!o perfil de recursos da organizayao e 

que a fonte do desempenho superior estava na posse e na distribui~ao de recursos distintos,. 

protegidos ou dificeis de imitar. 

Os pontos de vistas atuais sohre estrategia e marketing sugerem que essas duas 

abordagens podem ser combinadas para o heneficio de ambas. No entanto, elas deixam muito 

visiveis as diferentes abordagens da estrategia em geral e do marketin~ em particular,. ainda 

evidentes em muitas organizayoes de hoje. Pode-se identi:ficar tres abordagens altemativas 

3.6.5.1 Marketing orientado para vendas: 

Nessa abordagem, as empresas centralizam suas atividades em seus produtos e 

servi~os existentes e procuram maneiras de encorajar, ou ate persuadir os clientes a oomprar. 

Essa e uma interpreta~o mfope da teoria da dependencia de recursos - temos um recurso 

(oosso produto ou serviyo) que somos boos em produzir e que e diferente do que esta sendo 

oferecido pelos concorrentes. 0 principal e fazer com que os clientes queiram aquilo que 

somos bons em fazer. Com base nessa idei~ a empresa estabeleceu como objetivo ampliar o 

setor~ mostrar lideran~a em produtos em toda a Iinha de produtos~ ser a mais eficiente em 

todas as atividades assumidas e sustentar a rentabilidade. 0 mais ootavel nessas metas e que 

os clientes nao sao mencionados nenhuma vez. Todo o foco concentrou-se no fazer mesma 

coisa com mais eficiencia. 
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3.6.5.2 Marketing orientado ao cliente 

Sob essa abordag~ as organi.za¥oes correm atras de seus c!ientes~ custe- o que 

custar. A meta esta em descobrir o que os clientes querem, e, o que quer que seja, fomecer a 

eles. Isso tambem pode levar a problemas, pois a produyao de uma imensa variedade- de 

produtos leva o cliente a uma coofusao oom PlOIIlOYOes excessivamente complexas e os 

varejistas :ficam furiosos por ter de estocar uma grande variedade- de OJ1¥0eS nas pratelei:ras. 

Ser excessivameme orientado ao cliente pede levar a uma orien~ de curto prazo que 

resulta em esfor~ triviais para aumentar e desenvolver produtos e: em um P&D mfope. "As 

empresas perdem sua pos~ deli~ na indUstria,. porque escutam demais seus cliente". 

3.6.5.3 Marketing baseado em recursos 

Essa abordagem defende um meio termo entre os dois t6picos acima. As empresas 

baseiam suas estrategias de- marketing em uma considerayao equilibrada entre as exigencias 

do mercado e suas habilidades em arende-las. Com essa abordag~ uma perspectiva de Iongo 

prazo das exigencias dos clientes e vista dentro do contexto de outrns considerayOes de 

mercado (como ofertas e estrategias de coocorrentes e as realidades da cadeia de 

fomecimento}. junto com urn mapeamento dos ativos. das competencias e das habilidades da 

org~, para poder assegmar que foram plenamente alavancadas. HOOLEY; 

SAUNDERS; PIERCY- 2006. 

A primeira tarefa fundamental de marketing e identificar as demandas dos clientes e 

comunica-las de maneira eticaz por toda a organizayao. Isso envolve conduzir on cootratar 

pesquisa relevante com os clientes para, primeiro, descobrir quem sao esses clientes e, depois, 

o que podeni satisfazb-los. 

A - Identificar e comunicar os desejos e as necessidades dos clientes por toda a 

organizacao. 

B - Determinar o posicionamento competitivo para combinar as necessidades dos 

clientes com as capacidades da empresa. 

C - Conduzir todos os rec1rrsos organizacionais relevantes para conseguir a satisf~ao 

do cliente. 
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Nem s.empre e tao obvio quem sao OS clientes. Em algumas circunstanci~ OS 

compradores. podem ser diferentes dos. usuarios ou consumidores.; os especificadores e os 

influenciadores tambem podem ser diferentes.. Por exemplo~ quando os servi~s sao 
:financiados. pelo govemo, os. fomecedores podem ter a opiniao equivocada de que o govemo 6 

seu cliente. 

Os. clientes podem esperar um determinado grau de beneficia na compra ou no uso 

de um produto ou servivo. Na verdad~ eles podem querer algo ~ mas acreditam que 

precisam aceitar a segunda melhor alternativa inferior devido ao seu or~amento ou alguma 

outra res.tri~. A organizavoo que conseguir dar aos dientes. algo que se aproxima mais do 

que eles querem. do que eles mesmos esperam. pode ir alem da s.atisfa¢<> do cliente e criar o 

"encantamento do cliente". 

As expectativas, os desejos e as necessidades dos clientes precisam ser todos 

compreendidos e claramente comunicados para aqueles que sao responsaveis por projetar o 

produto ou servi~o. aqueles que sao os responsaveis por cria-los · e produzi-lo e aqueles que 

sao os responsaveis por entregi-lo. HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY- 2006. 

3.6. 7 Mercados-alv& 

Enquanto a discussao sobre a estrategia central precisou de uma analise dos clientes e 

dos. concorrentes para identificar as oportunidades e as ameayas em potencial, o 

pos.iciona.mento competitivo escolhe os alvos mais apropriados para utilizar os pomos fortes 

da empresa e minimizar a vulnerabilidade em decorrencia dos pontos :fraeos. 

Varios fatores devem ser considemdos na escolha de um mercado-alvo. :Eles sao 

divididos em duas categorias amplas: a avalia~ao da atratividade do mercado e a av~ 

dos pontos fortes atuais ou em potencial da empresa oo atender aquele mercado. 

A atratividade do mercado e composta por muitos fatores, ftequentemente 

conflitantes. No entanto~ se os ootros fatores se mantiverem iguais~ um mercado geralmente 

sera mais atraente se os itens a seguir forem verdadeiros.: 

Egrande? 

Esta crescendo? 

As margens de contribui~ sao grandes? 



A intensidade competitiva e a rivalidade sao baixas? 

Exis:tem barreiras altas a entrada e baixas a saida? 

0 mercado nao esta vulneravel aos eventos nao=-eontrolaveis? 
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Mercados que possuem todos esses atributos nao e-xistem por muito tempo~ se-e que 

existem. Eles sio~ quase por defini~ao, fadados a atrair altos niveis de concorrencias e, assim, 

tomam-se menos atraentes ao longo do tempo para os outros entrantes~ Para empresas de 

tamanho pequeno oo medio, os mere-ados pequeoos e/ou estaticos, que nan atraem 

concorrentes mais poderosos,. podem ser mais atraentes. Em um mercado onde se pode erguer 

barreiras altas a entrada ( co100 tecnologia proprietaria, altos custos de troca etc.). A empresa 

sera mais capaz de defender sua posi~ao contra um ataque da concorrencia. 

Ate certo pont~ todos OS mercados sao vulneraveis a fatores exteroos nao
controlaveis, como as condi~oos econOmicas gerai~ a Iegi~ao do governo ou as mudan¥as 

ponticas. No entanto, alguns mercados sao mais vulneniveis do que ootros. Os pontos fortes 

atuais e potenciais da empresa ao atender um mercado em particular precisam ser 

considerados em rel~ as exigencias dos clientes e as for~ dos ro.nrorrentes. Caso todos 

os fatores se mantenham iguais., a for~ atuai de uma empresa em um mercado sera maior 

quando (em re~ a concorrencia) OS seguintes itens :furem verdadeiros: 

Ela tem maior participayao no mercado. 

Ela cresce mais n}pido do que o mercado. 

Ela tern produtos e servi~os exclusivos e valorizados. 

Ela tern produtos de qualidade superior. 

Ela tern rnaiores margens. 

Ela tem ativos de marketing exploraveis. 

Ela pode obter maior eficiencia em produ¢o e marketing. 

Ela tern uma lider~a tecnol6gica protegida 

Assim como acontece com a avali~ao da atratividade do rnercado., e improvavel que 

em qualquer mercado uma empresa especifica desfrute de todas as caracterlsticas favoniveis 

acima. Em qualquer situayao,. a administravao tera que avaliar a importan_cia relativa d~ cada 

aspecto positivo na avali~ da f~a total para tender aquele me:rcado. 

Ap6s selecionar o mercado ou mercados-alvo com base na atratividade do mercado e 

nas foJ¥aS atnais ou potenciais do negocio para atender ao mercado. a empresa cria sua 

vantagem diferencial ou sua vantagem competitiva.. oo atendimento ao mercado. HOOLEY; 

SAUNDERS; PIERCY- 2006. 
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3,.6 .. 8 Resultados de pesquisas 2005 -· AIC NIELSEN 

Durante muito tempo a Nokia .n1anteve-se .em .destaque nag, vendas.:., A partir .de 2005 

.e .rom .a .entrada .de ,ruw:(}s .apm:elhos .na .tecnologi:a .GSM .a Moto:rola .q:ueb-rou: .. essa 

invencibilidade:.e· se· rnanteve firme no topo~ Nos. meses .de marv.o,. abril, maio .e novembro .a 

Figura 14 - Aparelho Motoraz V3 

Fonte: Folha de Sao Paulo, 2005 

De· acordo "con1 os Flash Reports fome.cidos p_ela A/C' Nielse~ no ano-de 2005,. temos. 

como mensurar os destaque em vendas na prav:a de Curitiba, como: 

K4otorola continues leading with its advantage· over Nokia that feU from 9 p.,p., in 

March and 6 p.p. at this moment. 

WhTY MOTOROLA IS Tim LEADER? 

J..Liotorola appears in an intense competition with Nolcia in Curitiha Iv1otoro1a 

continues-sharing the leading position \Nith Nokia at Low Tier and with S:amsung at !(id Tier~ 

In the High Tier, Motorola even losing 11 p~p. continues emzrying a share ofmo.re than half of 

the- market. Its retraction in the High Tier iS: due to the decline of the. V&I 0 and the V220 
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models due to the battler from the BX6170 model from LG whose price fell expressive due to 

the sales promotion on the post-paid plan. 

Carriers 

Vivo 

Claro 

Tim 

Oi 

Telemig 

Amazonia Celular 

Brasil Telecom 

Curitiba Metro 

Mar/05 

16,6 

20,3 

50,6 

0,0 

0,0 

0,0 

12,4 

Quadro 4: Share de vendas 

Fonte: A;C JVilsem;flash report 2005 

Apr/05 

14,1 

34,7 

40,6 

0,0 

0,0 

0,0 

10,7 

Apr-Mar 

-2,5 

14,4 

-10,0 

0,0 

0,0 

0,0 

-1,7 



Manufacturers 

Nokia 

Motorola 

Siemens 

Samsung 

LG 

Sony I Ericsson 

Panasonic 

Kyocera 

Venko 

ZTE 

Gradiente 

Epsilon 

Sag em 

Audiovox 

Pantech 

Sendo 

Aiko 

EM MAIO E JUNHO. TEMOS: 

WHo•s Tiffi LBADBR? 

Curitiba Metro 

Mar/05 Apr/05 

27,6 33,4 

26,7 28,8 

20,4 19,8 

5,8 4,5 

2,0 2,7 

1,0 1,3 

0,6 1,0 

0,8 0,6 

0,0 0,0 

2,5 1,7 

12A 5,4 

0,0 0,0 

0,0 0,0 

0,0 0,0 

0,0 0,0 

0,0 0,0 

0,1 0,6 
-Quadro J: Share de vendas 

Fonte: A/C Hilsem:_flash report 2005 
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Apr-Mar 

5,8 

2,1 

-0,6 

-1,3 

0,7 

0,3 

0,4 

-0,2 

0,0 

-0,8 

-7,0 

0,0 

0,0 

0,0 

0,0 

0,0 

0,5 

Motorola lost 5 p.p., yet remains in the leading position, with a 280/o share, ahead of 

Nokia with 21% (1 p.p. negative variati~ and of Si~ with 200/o lost 3 p.p.). 

WHY MOTOROLA IS Tim LEADER? 

Motorola's decline may be attributed mostly to the negative performance of models 

C200 (particularly next to Claro) and C210,. next to Vivo. In May, these two models had been 

sold at an average price of RS 114.00, experiencing expressive increases in June (selling, 

respectively, at R$ 165.00 and R$ 182.00). Also, the marked decline in distribution 

contributes to the losses experienced hy these models. 



Carriers 

Vivo 

Claro 

Tim 

Oi 

Telemig 

Amazonia Celular 

Brasil Telecom 

Manufacturers 

Nokia 

Motorola 

Siemens 

Sam sung 

LG 

Sony I Ericsson 

Panasonic 

Kyocera 

Venko 

ZTE 

Gradiente 

Epsilon 

Sag em 

Audiovox 

Pan tech 

Sendo 

Aiko 

Vitelcom 

Metro Curitiba 

May/05 Jun/05 

14,7 14,0 

31,1 22,9 

39,4 54,4 

- -

- -

- -
14,8 8,6 

Quadro 6: Share de vcndas 

Fonte: A!C Ni/sem: flash report 2005 

Metro Curitiba 

May/05 Jun/05 

28,3 25,8 

27,6 28,1 

26,3 21,7 

5,0 8,8 

2,9 4,4 

1,6 2,8 

0,7 0,5 

0,9 0,4 

0,0 0,0 

0,9 0,3 

5,0 6,0 

0,0 0,0 

0,0 0,0 

0,0 0,0 

0,0 0,0 

0,0 0,3 

0,3 0,5 

0,5 0,3 

Quadro 7. Share de vendas 

Fonte: AiC Ni/sem:.flash report 2005 

54 

Jun-May 

-0,7 

-8,2 

15,0 

-
-
-

-6,2 

Jun-May 

-2,5 

0,5 

-4,6 

3,8 

1,5 

1,2 

-0,2 

-0,5 

0,0 

-06 
- -

' 
1,0 

0,0 

0,0 

0,0 

0,0 

0,3 

0,2 

-0,2 
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EM JUUIO E AGOSTO~ TEMOS: 

WHo•s THE LEADER? 

Amongst manufacturers,. Motorola was the only whose performance was positive in 

terms of share, along with Samsung. while Noki~ Siemens and LG all experienced negative 

changes. This is mostly due to Samsung's far better growtl4 in comparison to the remaining 

manufacturers. 

WHY MOTOROLA IS TME LBADER? 

Motorola remains as the leader in the three most important regions of the country, 

recording the best performance I the Interior of Silo Paulo Countryside and .RJIES - regions 

where it holds 113 of the market In Au~ Motorola grew by 4 p.p. in the Interior of 800 

Paulo, while it practically sustained the same. share as observed in the previous month in the 

remaining two major regions. In the remammg regions, Motorola's perfonnance: was positive 

(mostly in Curiti'ba and Porto Alegre). 

Carriers 

Vivo 

Claro 

Tim 

Oi 

Telemig 

Amazonia Celular 

Brasil Telecom 

Curitiba Metro 

jul/05 aug/05 

14,8 12,6 

24,2 22,3 

49,1 54,7 

0,0 0,0 

0,0 0,0 

0,0 0,0 

11,9 10,4 

Quadro 8: Share de vendas 

Fonte: A/C Nilsem: .flash report 2()()5 

aug-Jul 

-2,2 

-1,9 

5,6 

0,0 

0,0 

0,0 

-1,5 



Manufacturers 

Nokia 

Motorola 

Siemens 

Sam sung 

LG 

Sony I Ericsson 

Panasonic 

Kyocera 

Venko 

ZTE 

Gradiente 

Epsilon 

Sagem 

Audiovox 

Pantech 

Sendo 

Aiko 
- ····--··-··- ... - ··-

EM SETEMBRO, TEMOS: 

WHO'S TIIB LBADBR? 

Curitiba Metro 

jul/05 aug/05 

25,& 20,3 

26,4 30,9 

21,2 22,7 

7,7 8,6 

3,4 4,3 

2,6 1,9 

0,3 0,1 

0,6 0,3 

0,0 0,0 

1,0 0,3 

10,0 9,2 

0,0 0,0 

0,0 0,0 

0,0 0,0 

0,0 0,0 

0,1 0,9 

0,5 0,5 

Quadro 9: Share de vendas 

Fonte: AIC Silsem;flash report 2005 

5.6 

Aug-Jul 

-5,5 

4,5 

1,5 

0,9 

0,9 

-0,7 

-0,2 

-0,3 

0,0 

-0,7 

-0,8 

0,0 

0,0 

0,0 

0,0 

0,8 

0,0 

In September the major manufacturers, except for LG and Noki~ have just recorded 

a slight negative oscillation~ therefure brand shares have practically stayed the same as 

compared tu the month of August. 
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WHY MOTOROLA IS Tirn LEADER? 

In Curitiba (Motorola retreated with Cll5 due tn a price raise and drop in 

distribution, entering in a tie with Nokia who has grown with its mix of products) 

Carriers 

Vivo 

Claro 

Tim 

Oi 

Telemig 

Amazonia Celular 

Brasil Telecom 

Curitiba Metro 

Aug/05 Sep/05 

12,6 13,1 

22,3 23,5 

54,7 50,9 

0,0 0,0 

0,0 0,0 

0,0 0,0 

10,4 12,5 

Quadro 7: Share de vendas 

Fonte: AiC JVilsem:flash report 2005 

Sep-Aug 

0,5 

1,2 

-3,8 

0,0 

0,0 

0,0 

2,1 



Manufacturers 

Nokia 

Motorola 

Siemens 

Sam sung 

LG 

Sony I Ericsson 

Panasonic 

Kyocera 

Venko 

ZTE 

Gradiente 

Epsilon 

Sag em 

Audiovox 

Pan tech 

Sendo 

Aiko 

Vitelcom 

Curitiba Metro 

Aug/05 Sep/05 

20,3 24,9 

30,9 27,1 

22,7 20,9 

8,6 9,6 

4,3 5,1 

1,9 3,8 

0,1 0,1 

0,3 0,2 

0,0 0,0 

0,3 0,3 

9,2 6,8 

0,0 0,0 

0,0 0,0 

0,0 0,0 

0,0 0,1 

0,9 0,1 

0,5 0,4 

0,1 0,1 

Quadro 7. Share de vendas 

Fonte: AIC Nilsem:flash report 2005 

EM OUTUBRO E NOVEMBRO,_ TEMOS: 

THE CONTEXT: 

Sep,-Aug 

4,6 

-3,8 

-1,8 

1,0 

1A 

1,9 

0,0 

-0,1 

0,0 

0,0 

-2A 

0,0 

0,0 

0,0 

0,1 

-0,8 

-0,1 

0,0 

Sales in November stayed. practically stable~ with a gro-wth of 2% over October in 

volume, and a higher percentage of growth in terms of value (SO/o). 

WHO!S THE LEADER? 

All manufacturers have recorded only small oseillati~ whether positive or 

negative, and the highlight has been Gradiente (sixth manufacturer in the country}'" with a 

positive oscillation of 2 p.p. Motorola keeps practically the same share as sho:wn in the 

previous month. 
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Carriers 

Vivo 

Claro 

Tim 

Oi 

Telemig 

Amazonia Celular 

Brasil Telecom 

Manufacturers 

Nokia 

Motorola 

Siemens 

Samsung 

LG 

Sony I Ericsson 

Panasonic 

Kyocera 

Venko 

ZTE 

Gradiente 

Epsilon 

Sag em 

Audiovox 

Pan tech 

Sen do 

Aiko 

Vitelcom 

Curitiba Metro 

Oct/05 (%) Nov/05 (%) 

15,0 

31,5 

38,1 

0,0 

0,0 

0,0 

15,4 

Quadro 8: Share de vendas 

Fonte: A/C Nilsem:flash report 2005 

Curitiba Metro 

16,7 

25,6 

40,5 

0,0 

0,0 

0,0 

17,3 

Oct/05 (%) Nov/05 (%) 

26,9 31,0 

27,7 23,9 

19,5 13,9 

9,6 6,9 

5,0 9,8 

3,8 3,5 

0,2 0,0 

0,4 0,7 

0,0 0,0 

1,2 1,1 

5,0 8,1 

0,0 0,0 

0,0 0,0 

0,0 0,0 

0,1 0,4 

0,1 0,0 

0,4 0,6 

0,0 0,1 

Quadro 9: Share de vendas 

Fonte: /liC :Vilsem: flash report 2005 
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Nov-Oct 

1,7 

-5,9 

2,4 

0,0 

0,0 

0,0 

1,9 

Nov-Oct 

4,1 

-3,8 

-5,6 

-2,7 

4,8 

-0,3 

-0,2 

0,3 

0,0 

-0,1 

3,1 

0,0 

0,0 

0,0 

0,3 

-0,1 

0,2 

0,1 



EM DEZEMBRO~ TEMOS: 

THE CONTEXT: 

Sales in December are twice as much as in November both in volume and value, but 

were not enough to match Dec'04 results~ which were about 2Q&/a higher. The oot so positive 

result may still be credited to the fact that Carriers hcld back: the investment on low tier 

devices. Othe:n\lise we'd have observed a better performance in volume in contrast tn value. 

WHO~ THE LEADER? 

Motorola is~ as the dispute for second place become£ :fiercer with Nokia's decrease 

and the ascencion of LG and Samsung. The :more the sophisticated products come into the 

mar.ketts age• the better it is. the opportunity for brands. which have developed aspiratiooal 

thoughts towards demanding oonsumers. 

It must be· considered, ~ that Motorola is not the leader exactly where Nokia 

:remains stronger, e.~ Brasili~ Porto Alegre and Goiania. This means that a thought should be 

given on why such areas are not v~Iable to Nokia as the rest of the country and why iS: not 

Motorola being able to gain ground over this eompetitor as much as the Korean players in 

other regions. 

Carriers 

Vivo 

Claro 

Tim 

Telemig 

Amazonia Celular 

Brasil Telecom 

Curitiba 

nov/05 dez/05 

16,7 15,8 

25,6 23,9 

40,5 42,3 

0,0 0,0 

0,0 0,0 

17,3 18,0 

Quadro 10: Share de vendas 

Fonte: A!C Nilsem: flash report 2005 

Dec-Nov 

-0,9 

-1,7 

1,8 

0,0 

0,0 

0,7 



Manufacturers 

Nokia 

Motorola 

Siemens 

Sam sung 

LG 

Sony I Ericsson 

Panasonic 

Kyocera 

Venko 

ZTE 

Gradiente 

Epsilon 

Pantech 

Vitelcom 

Curitiba I 
nov/05 dez/05 

31,0 20,4 

23,9 29,7 

13,9 18,5 

6,9 7,7 

9,8 11,0 

3,5 3,1 

0,0 0,0 

0,7 0,6 

0,0 0,0 

1,1 0,2 

8,1 6,5 

0,0 0,0 

0,4 1,4 

0,1 0,1 

Quadro 11: Share de vend as 

Fonte: A/C Nilsem:flash report 2005 
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Dec-Nov 

-10,6 

5,8 

4,6 

0,8 

1,2 

-0,4 

0,0 

-0,1 

0,0 

-0,9 

-1,6 

0,0 

1,0 

0,0 



3.7 PESQUISA DE PERCEP~AO DA MARCA 

Imagine urn cliente desconhecioo que esta caminhando pelo shopping, olbando a 

vitrine~ ou buscando inf~ sobre um modelo de celular espeeffico que oonheceu em 

animcios de midia de massa. Voce o observ~ quando ele sai da loja sem Ievar nenhum 

modelo on acaba oomprando um prodnto da concorrencia. v ore desoonhece suas int~ 

por tras de seus atos. 0 comportamento e visivel, mas os motivos sao ocultos. 0 que teria 

levado esse cliente a sair sem efetuar a oompm? Porqne ele preferiu o produto da 

concorrencia? Imediatamente voce pensa em algumas poSS11lilidades~ o atendimento pode nao 
ter agradado; o prodnto apresentado poderia ter v-alor acima de sua expectativa.; as 

caracteristicas do produto da conoorrencia poderiam te.r destaque no te:mpo de durayao- da 

bat~ ou em ~ especificas~. Quantas alremativas! Todas das" entretanto" sao apenas 

inferencias de sua mente: ded~es que seu racioc:fuio esta formulando com base no fato 

percebido~ seguido de int~ ou jnizo de valor. 0 moti.vo real s6 sera obtido apt)s uma 

investigayao mais profunda. 0 melhor mesmo seria pesquisar diretamente o cliente e tentar 

desoobrir sua opiniao a respeito do que o motivoo a trocar de aparelho? Como foi o 

atendimento recebido? 0 que ele procura em urn aparelho de tecnologia movel? Essa pesquisa 

tern o objetivo de entender me1hDr o pUblioo de mesmo perfil e por mcio disto~ tomm- decisOes 

para melhor direcionamento de produtos, ou de ayOe& que motivem vendedores,. ou de 

estrategias que mudem o quadro de vendas em um sentido mais amplo" mas regionalizado. 

Como objetivo de entender a percepyio dos residentes de Curitiba das classes~ Be 

C em r~ a marea Motorola. Foi Iealizada uma pesquisa para proeurar atender mefuor a 

expectativa de oompra e criar novas altemativas voltada a esse pliblioo em questao. 

Inieialmente~ e apresenta.da uma tabela oom a renda media do curitibano" segundo dados da 

Prefeitura MunicipaL 
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Tabela 2 -CLASSlFICA<;AO DOS BAIRROS DE CURITIB~ POR RENDA. 

~ 00 
<< AREA ~ ~00 Z~oo 

t=oo~o ~~o = ...... 
REGIONAL 

BAIRROS ~~.J..Z ~.nz z.~ 
~ M< ON< ~~ ~ = 

Campo do Santana 964 926 3,74 
Caximba 344 327 3,48 

Bairro Novo Ganchinho 989 1012 3,60 
Sitio Cercado 14069 13700 3,95 
Urn bani 2034 1996 4,63 
A branches 1497 1382 6,18 
A tuba 1787 1692 6,54 
Bacacheri 2914 2614 14,30 
Bairro Alto 5579 5136 6,72 
Barreirinha 2233 1980 6,56 
Boa Vista 3954 3408 9,52 

Boa Vista Cachoeira 984 988 4,24 
Pilarzinho 3714 3341 7,44 
Santa Candida 3753 3435 6,01 
Sao Louren~to 657 541 16,71 
Taboao 350 309 5,54 
Taruma 761 693 15,33 
Tingui 1558 1359 8,00 
Alto Boqueirao 6961 6337 5,09 

Boqueirao 
Boqueirao 9289 8828 7,05 
Hauer 1919 1794 8,73 
Xaxim 7435 7052 6,22 
Cajuru 11539 10722 5,26 
Capao da Imbuia 2738 2427 7,60 

Cajuru Guabirotuba 1334 1167 11,40 
Jardim das Americas 1682 1415 15,26 
Uberaba 8211 7727 6,31 

Matriz Ahu 1392 1180 18,73 
Alto da Gloria 724 610 21,61 
Alto da Rua XV 1116 882 17,30 
Bate I 1414 1042 33,91 
Bigorrilho 3986 3274 25,12 
BomRetiro 650 568 14,12 
Cabral 1600 1831 25,92 
Centro 4634 4118 14,71 
Centro Civico 671 513 19,06 
Cristo Rei 2141 1876 17,24 
Hugo Lange 360 303 20,66 
Jardim Bot§nico 760 663 12,49 
Jardim Social 681 605 30,51 
Juveve 1515 1194 22,75 
Merces 1954 1800 16,39 
Prado Velho 773 794 5,08 
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Rebom;as 2146 1863 14,44 
Sao Francisco 792 721 15,29 
CapaoRaso 4703 4537 6,47 

Pinheirinho 
Cidade Industrial 6910 6566 0,00 
Pinheirinho 6511 6422 4,68 
Tatuquara 5092 5135 3,06 
AguaVerde 6903 5530 22,07 
Cidade Industrial 8755 8292 4,23 
Fanny 1006 976 7,88 
Fazendinha 3050 3179 5,52 
Guaini 1870 1722 8,28 

Portao 
Lindoia 1139 1069 5,36 
Novo Mundo 5963 5533 6,89 
Parolin 1390 1337 9,04 
Portao 5971 5172 11,41 
Santa Quiteria 1428 1257 9,85 
Sao Miguel 641 665 2,71 
Vila Izabel 1710 1387 16,15 
Augusta 490 467 4,10 
Botiatuvinha 1336 1277 7,52 
Campina do Siqueira 956 840 12,61 
Campo Comprido 3416 2955 8,06 
Cascatinha 271 260 14,56 
CIC 5810 5223 0,00 
Lamenha Pequena 87 70 4,41 

Santa Mossungue 832 722 19,64 
Felicidade Orleans 1020 924 8,46 

Riviera 28 22 2,80 
Santa Felicidade 3386 3060 8,71 
Santo Inacio 744 654 10,05 
Sao Braz 2977 2745 7,99 
Sao Joao 380 334 7,72 
Seminario 845 701 21,26 
Vista Alegre 1225 1073 13,77 

SOMA/MEDIA 213403 196251 10,73 
Fonte: Pre:feitura Municipal de Curitiba~ 2005. 



* Populaya(I .total: 1 ~727J)J0· 

* Populavao.estimada 

- -Classe A: 86.350 

--Classe B: 259;051 

- Demais;·classes: -1.381 ~609 

Fonte: Prefeitura J\funicipal de Curitiba 

Figura 15 - Pe1:/il demografi.co de Curitiba 

* .Qual .e.& per.ill .dh .entrev.istadot? 

* ~Qual-6 .a .relavao-do.entrevistado.com o.uso.do.celular? 

* Qual£a ,rela'ia{}.d&.entlev.istado-.com .a .marca? 

~ .. 1~3 MET{)DOLO-G:IA-DA-PESQIJJSA 

* Tipo-·.da pesquisa: .Qt:tantitativa. 

• ctasse A 

• Classe B 

1m Demais classes 

* Instrumentos .de .pesquis:a: .Questionario - .entrevista pessoal 

* Popula~atY: Residentes.de-.Curitiba-.Classes ~ B.e· .C~ 

* Mensurat;ao .refer.ente.ao resultado.de 100 .pesquisas .. 

* P.esquisa realizada por funcionarios- nao :unifonnizados~ 

* Local .de .pesquisa: .Shopping .Centers .da.regHio. 
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t) Reside-_em: Curitiha? 

11% 

89% 

Figura 16 - Residencia 

Fonte: Consolidar;iio de resultado de pesquisa de rua 

2) Sexo. 

Figura 17 - Sexo 

Fonte: Conso!idGf;clo de resultado de pesquisa de rua 

IIMASCULINO 

IIFEMININO 
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3) Faixa _etaria 

A} Ate 15 B) 16-a- 20 C) 21 a- 3-0 D-} 31 a 40 E)-+ de 40 

9% 0% 18% 

68% 

Figura 18 - F aixa etizria 

Fonte: Consolidar;ao de resultado de pesquisa de rua 

4) Es_colaridade 

a) 1 o- grau completfr ou incompleto 

b) 2° gran completo on inc.ompleto 

c) 3° grau completo ou incompleto 

d) P6s-gradna¥ao completa on incompleta 

10% 6% 

40% 44% 

Figura 19 - Escolaridade 

Fonte: Consolidar;ao de resultado de pesquisa de rua 

lilA 

B ·B 

oc 
EJD 
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5) Se possui celular 

11% 

89% 

Figura 20- Pessoas pesquisadas que possuem celular 

Fonte: Consolidac;ao de resultado de pesquisa de rua 

6) Finalidade do uso do celular 

Figura 2 I - Finalidade do usa do celular 

Fonte: Consolidar;ao de resultado de pesqztisa de rua 

EIPESSOAL 

Ill PROFISSIONAL 

DAMBOS 
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7) Pessoa fisica ou juridica 

4% 

96% 

Figura 22- pessoafisica oujuridica 

Fonte: Consolidar;iio de resultado de pesquisa de rua 

&) Tipo de conta 

Figura 23 - Tipo de conta 

Fonte: Consolidar;iio de resultado de pesquisa de rua 

EIPRE-PAGO 

IIPOS-PAGO 
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9) Operadora de telefone 

14% 

Figura 24 - Tipo de conta 

Fonte: Consolidcu;ao de resultado de pesquisa de rua 

1 0) Marca do aparelho 

43% 

Figura 25 - Tipo de conta 

Fonte: Consolidar;ao de resultado de pesquisa de rua 

mllM 

IIIVWO 

oCLARO 

oBRTB..ECOM 

mNOKIA 

111 SONY 

oM:>TOROLA 

oSANSUNG 

•SIEMENS 
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11) Grau de satisfa4;ao em relayao aos quesitos do aparelho conforme a marca 

MOTOROLA~ 

1.00% 
90% 
80% 
70% 
60% 
50% 
40% 
30% 
20% 
10% 
0% 

NOKIA: 

100% 
90% 
80% 
70% 
60% 
50% 
40% 
30% 
20% 
10% 
0% 

0 <( <( z CJ) 0 
~ C> C> w CJ) 0::: 

CJ) 0 0 w w 
<( w __. 0 a.. 1-
lL 0 0 z <( 
(/) z :::> m 
1- 0 lL 
<( w 
CJ) 1-

Figura 26 - Satis.far;ao 

Fonte: Consolidac;ao de resultado de pesquisa de rua 

0 <( <( z CJ) 0 
t<( C> C) w CJ) a: 0 CJ) 0 0 w w <( w ....I 0 a.. 1-
lL 0 0 z <( 
CJ) z :::> al 
i= 0 lL 
<( w 
CJ) 1-

Figura 2 7 - Satis.far;ao 

Fonte: Consolidac;ao de resultado de pesquisa de rua 

• MUITOBOM 

oB-OM 

oREGUlAR 

RUIM 

II MUlTO RUIM 

• MUITOBOM 

oBOM 

oREGUlAR 

111 RUIM 

lim MUlTO RUIM 
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SIEMENS: 

100% 
90% 
80% 
70% 
60% 
SO% 
40% 
30% 
20% 
10% 
0% 

SANSUNG: 

100% 
90% 
80% 
70% 
60% 
50% 
40% 
30% 

20%. 
10% 
0% 

0 <( <( :z C/) 0 
~ C) C) w C/) a: 

C/) 0 0 w w <( w ....J 0 Q.. I-
LL Cl 0 z <( 
C/) z :::> m 
I- 0 LL 
<( w 
C/) I-

Figura 28 - Satisfar;lio 

Fonte: Consolidar;lio de resultado de pesquisa de rua 

0 z <( C/) 0 <( 
l<( C) C) w C/) a: 
0 

C/) 0 0 w w <( 0 Q.. I-
LL w ....J 
C/) Cl 0 z <( 

I- z :::> m 
<( 0 LL 

C/) w 
I-

Figura 29 - Satisfar;lio 

Fonte: Consolidar;lio de resultado de pesquisa de rua 

•MUITOBOM 

oBOM 

oREGULAR 

g RUIM 

1m MUlTO RUIM 

•MUITQBOM 

EJBOM 

oREGUlAR 

Ill RUIM 

1m MUlTO RUIM 
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SONY ERICSSON: 

100% 
90% 
80% 
70% 
60% 
50% 
40% 
30% 
20% 
10% 
0% 

0 <( <( z en 0 
l<( C) C) w en a= 0 en 0 0 w w <( w .....J 0 0.. r-LL 0 0 z <( en z ::::> m 
r- 0 LL 
<( w en r-

Figura 30 - Satisfcu;:ao 

Fonte: Consolidar;ao de resultado de pesquisa de rua 

•MUITOBOM 

oBOM 

oREGULAR 

11RUIM 

m1 MUlTO RUIM 
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12) (Pergunta para quem possui aparelho de outro fabricante)- 0 Sr/Sra c~praria 

um aparelhu da marca Motorola? 

23% 

Figura 31 - Compraria um ce/ular motorola? 

Fonte: Consolidar;ao de resultado de pesquisa de rua 

1-SMl 
~ 



* (Caso a resposta seja negativa)~ Por que? 

0% 11% 

56% 33% 

Figura 32 - For que? 

Fonte: Consolidac;ao de resultado de pesquisa de rua 

11) Percepyao em relavao. a marca Motorola 

17% 6o/o 0% 

52% 

Figura 33 - percepr;ao em refar;iio a marca 

Fonte: Consolidar;ao de resultado de pesquisa de rua 

II PRE<;O 

• DESIGN 

oFU~ES 

o BATERIA 

• OUTROS 

rm rvurro RUM 

II RUIM 

oREGULAR 

BBOM 

• -rvuro BOM· 



14) Palavra que melhor representa a marca Motorola 

8% 4% 11%. 

Figura 34- Palavra que me/hor representa a marca 

Fonte: Consolidar;:ao de resu!tado de pesquisa de rua 

15) Frase que melhor se adequa a marca Motorola 

a) "E a melhor marca do mercado." 

b) "Nao, se diferencia das. demais-marcas~' 

c) "Nao eomp.raria nunca" 

d} "Reconhevo~ a qualidade:da marca7 apesar de alguns . defeitos~' ~ 

11% 

Figura 35 - percepr;ao em relar;ao a marca 

Fonte: Consolidac;ao de resu/tado depesquisa de rua 

m Tecnologia 

11 A"oblena 

75 

o Manuten~ao 
o Biciencia 

• Design 

B Status 

• CUsto 

a A 

liB 

oc 
oo 
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16) Quando o Sr/Sra pensa na marca Motorola~ qual e a primeira palavra que lhe vem 

acabe~a? 

18% 

8% 

1"6% 10% 

Figura 36 - Primeira palavra que vem a cabec;a 

Fonte: Consolidar;ao de resultado de pesquisa de rua 

m Hello lVbto 

11 Bateria fraca 

oQualidade 

oAip 

•Celular 

m Tecnologia 

• hsatisfa~o 

mDesign 

17) Na sua opiniio~ qual dos. produtos abaixo melhor se eo:rrelaeiona com a marca 

Motorola? 

a)Diamante 

(Alto envolvitnento devido ao pre~Q· de compra) .. 

b). Pastel 

(Baixo envolvimento devido a saiisfavaomome.ntanea) .. 

c) Tanque de guerra 

(Satisfavao de:vido. a resistencia e durabilidade)~ 

d)Fogao 

(Envolviment€>o devido a necessidade sem preocupat;afr com~atrlbuto&)~ 

19% 21% 

21% 

Figura 37 - 0 que se re!aciona com a marca? 

Fonte: Consolidar;ao de resultado de pesquisa de rua 

GllllAI\N\NTE 

Ill PASla 

0 TANQlE DE Gt..lmRA 

oFCX3Ao 



18). Lemhran~a de alguma campanha da marea Motorola 

Figura 38 - lembra de alguma campanha? 

Fonte: Consolidw;ao de resultado depesquisa de rua 

* (caso a t:esposta seja negativa~ pular para a ques.tao 24). 

0% 6% 

Figura 39 - Qual e sua opiniffo a respeito? 

Fonte: Consolidac;ffo de resultado de pesquisa de rua 

II M UITO RUIM 

BRUIM 

DREGULAR 

D,B_OM 

• -M-UITOBOM 
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20) Influenc:ia do comerc.ialno processo de escolha do aparellio 

Figura 40- Houve injluencia par meio do comercial? 

Fonte: Consolida<;ao de resultado de pesquisa de rua 

21) No mement0o da compra 0o vended0:r in:tlueneie'n na deeisa&? 

20% 

Figura 41 - Houve injluencia do vendedor? 

Fonte: Consolidar;ao de resultado de pesquisa de rua 

~ 
~ 

IISim 

•Nao 

7& 



22) Mudanva de compra a pa..rtir da influencia do vendedor 

Figura 42 - Mudanc;a de compra 

F ante: Consolidac;!io de resultado de pesquisa de rua 

23} Imagem em retava& as )lesso-as que-usam a mare.a M:o.terola 

~. 
~ 

m Preocupadas com estilo 

Ill Vanguardistas 

D Atento as novidades 

D ConseNadoras 

• outros 

Figura 43 - Imagem em relar;!io a quem usa esse produto 

Fonte: Conso!idac;!io de resu!tado de pesquisa de rua 

79 



24) Se indicaria a marca Motor&la a algt1€m e por quais razoes 

19% 

Figura 44 - lndicar;ao da marca 

F ante: Consolidar;ao de resultado de pesquisa de rua 

liSim 

•Nao 

go 

Sim: Boa qualidade7. bonito e completo7 design ino-vador7 mellior marca;, marca em 

evolu'(ao~ recursos e sofisticavao. 

Nao: Bateria muito :fraca~ teenologia mferior7 eelmar que explode- a bateria e-fun~oes, 

muito basicas. 
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4 ANALISE DOS DADOS DE .P.ESQUISA E DO REFER.ENCIAL TEORICO 

A pesqwsa aqui relatada mostra um mercado- eonsmnidor!>' onde 68% dos 

entrevistados tem de 21 a 30 aoos. Assim as estmtegias devem ser focadas nesse pt\blioo alvo, 

considerando prineipalmente que 0 consumidor jovem e avido por novidades tecool6gicas~ ou 

seja~ e urn uswirio de telefonia cdulm- que esta coostantemente trocando de apare1ho; 40P/o 

possuem ensino superior o que justifica o alto nivel de exigencia do consumidor; 6?0./o usam o 

celular oo mesmo tempo para uso profissional e pessoal o que,. de aoordo com as estrategias 

desenvolvidas pela empres~ pode determinar a fidei~ desse consumidor. 

Mais de metade da popul~ curitibana e do sexo masc:ulioo. segundo dados da 

Prefeitura Municipal. A renda familiar mediae de quase I 1 salarios m.fnimos mensais. 

Qua.nto aos da.dos obtidos com a aplic~ do questiomirio, com base na pesquisa de 

relacionamento interpessoal temos os seguintes resultados~ Sessenta e oito por cento dos 

entrevistados tem de 21 a 30 aoos. onde 44% tern 'r gran oompleto e 40% possoom s~ 

completo ou incompleto e I I% ainda nao possuem aparelho celular. A maio~ (}70/o~ usa o 

cclular para uso profissional e pessoat onde 7o«A. sao pre-pagos e dientes da opemdom Tim. 

Dos entrevistados 43% sao clientes da Motorola e 2'J&.4 da Nokia. 

Clientes da Motorola redamam principalmente do tempo de dura.;io da bateria. mas 

dao pontos positivos pam as ~es~ design e satisfa¢o. 

Clientes Nokia nao posieio.naram nemmma insatisf~ sobre a qualidade ou 

~es,. mas deram pontos positivos ao tempo de du.ra¥ao da bate~ ao peso e satis~o. 

Setenta e sete por cento dos clie:ntes de ootras mareas oomprariam. aparelhos da 

Motorola. Os que nao comprariam reelamam da bateria e :funyoes atrasadas~ no sentido de 

demora no aoompanbamento de diferenciais onde em alguns easos a OOflCOO'encia esta a 
ftente~ no sentido de ter um aparelho com muita memOria e sem re~~ por exemplo~ 

Aparclhos na tecoologia CDMA. vern bloqueados a pedido da operadora. mas lojistas culpam 

a Motorola, pois aparelhos da Nokia nao possuem mesmo bloqueio. No geral a percepy30 

com relavao a Motorola e boa. 

Cinquenta e sete por cento dos entrevistados escolheram a palavra desig14 como a 

que melhor representa a marca Motorola. 76% reoonhecem a qualidade da ~ apesar de 

alguns defeitos. Quando o cli:ente pensa em maroa. a primeira palavra que vem a ca~ e
Hell.oMoto e a segtmda e design. devid.o ao sueesso obtido por alguns modelos, romo a V3. 
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Trinta e nove por cento escolheram "pastel"~ como a palavra que melhor correlaciona 

com a marca. 0 significado da palavra pastel esta ligado ao baixo envolvimento,. devido a 
satisf~ momentinea, no sentido de que o coosumidor acaba se aoostumando com as 

funy0e8 do aparelho ou nao as usando oompletamente~ criando um. sentimento de felicidade de 

compra que ma certos cuidados iniciais, que acabam mudando com o tempo~ devido ao 

costume de uso diario. 

Sessenta e dois por cento dos entrevistados lembrnm de alguma campanha ou 

comercial de TV. sendo que 50% acbaram os comereiais bons e criativos. Quarenta e um por 

eento, disseram que o oomerc:ial ajudou {)ll infiueooioo na dooisao de troca de aparelho. 

Setenta e cinco por cento dos clientes,. diante do vendedor,. na loj~ optatam pela sugestao. 

mlldan® a ideia, ou fortalecendo seu desejo de compra. 

Trinta e novepor cento dos entrevistados. acham que as pessoas que usam celular da 

marca Motorola sao atentas as novidades do mercado e 35% sao Pfeocupados com o. estilo. 

Dezenove por cento dos entrevistaOOs nao indicaria aparelhos da Motoro~ devido a 

experiencias negativas com ~ tempo de dur~ da bateria e fi.m90es muito Msicas nos 

aparelhos de segmento low tier que nao criam diferenciais e que so vendem devido ao pfe9Q. 

mas que rapidamente cria insatisfa900. 
As estrategias de marketfug devem estar voltadas a cada grupo especifico de 

consumidor, visando atooder adeqnadamente suas necessidades. Para tanto_, os mvestimentos 

devem ser direcionados de maneira efic~ por exemplo~ o uso de material de merchandising 

oos pdvs esta diminnindo, devido a·~ da operndool, mas a qt1amidade de material de 

merchandising proouzido continua sendo a mesma e sem a logomarca da operado~ o que 

dificulta a exposi4;ao em lojas proprias. 0 dinhciro ·destinado a pmd~ao de material deve ser 

melhor aproveitado para dirigir as sobras em campanhas motivacionais e superar a 

concorrencia. 

A pesquisa realizada mostra que as propagandas sao forte apoio na ajuda de decisao 

de troca do apardho, mas oo mo.mento qoo o diente estiver na loja ·pam efetuar·a compra, o 

vendedor tem forte participa¢o nesse processo,. quando o cliente nao esta plenamente 

decidido ao que oompnlf. Por isso, e importante haverem ·ayi}es de ponto de venda. 

0 relacionamento alcan~ado com o promotor de venda nas lojas e uma altemativa 

interessante para atender de maneim vip os clientes e para converter oovas vendas, mas as 

·avQes de incentivo devem favorecer constant-emente esse apoio por parte dos vendedores. 

De acordo oom as~ referootes ao oomportamento do eoosumidot, - mais 

as pesquisas que procuram mensurar pomos importantes para obter melhores re:mltadGs, 
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atraves da satisfiu;ao plena do cliente, onde ele e f'idelizado por meio de produtos ·de qualidade 

que possua pr~o compatfvei com o mercado e assistencia autorizada efic~ - teremos 

clientes permane:ntes. 

Analisando as necessidades motivacio:nais dos consumidores,. percebemos que 

muitos sao os clientes que demor.nn a tomar a decisao de oompta, porque mais deum produto 

corresponde as suas expectativas motivacionais, mas nao as mesmas. Suponhamos que um 

consumidor deseje ter ao mesmo tempo um aparelho de cel:ular que tire fotos ·em ·alta 

resolUQao, que fihne sem tempo pre-definido,. que tenha memoria suficiente para armazenar 

suas musicas preferidas sem quantidade pri-def'inida, que possua design inovador, pr~o 

acessivel e bateria com alta durayao~ Eie tera dificuldades em escollier um fabricante que lhe 

pr~ todos esses beooficios. A empresa que souber prever essas necessidades que 

motivam os consumidores e Gferecer ao mercadG um produto que contenha ambas as 

caracteristicas, tera resolvido o oonllito no lugar do consumidor e tern sua gratidao e 

fidelidade. 

Existem,. entretanto~ diferentes maneiras de se satisfazer a uma mesma necessidade. E 
de onde surgem os desejos e as preferencias. Quando se percebe a necessidade de ser 

·.encootmdo e encontmr alguem :rapidamente, logo entendemos a importancia da·comuni~ 

oovel. Vivemos em uma epoca onde todos precisam de oomnni~ao; e uma necessidade 

{recoohecimento da necessidade), {) que conduz a motiv~ao de encontrar um :mcio de 

comunicayao e a satisfayao de tal necessidade (um celular). Entretanto, o objeto de tal 

satis~ pode tanto ser mn celular lo.w-tier oo um relular high-ter (desejo e preferencia), ele 

pode ser tanto um Nokia quanto um. Motorola,. o que definini a venda? Como o produto sera 

divulgado? Como sem vmdido? Quais fatores motivacionais serao realizados para motivar 

vendedores? Como sera .realizada a fidelizac;M do cliente? Qual sera o tempo de d~ da 

bateria? Quais serao as ~ de destaque? Todas essas perguntas respondidas definiroo 

qual sera 0 aparelho mais vendido. 0 ~0 e um. dos principais fechadores de neg6cios, mas 

em m.uitos.casos nOO e O·aparelho mais barato.que VeOOe mais e sim o.aparefuo mais.oompleto 

com preyo segmentado. 

0 .comportamento de compra nao e intluenciado pela imagem percebida do que pela 

imagem real. Varios estudos ressaltaram o vinculo existente entre a imagem. que um 

.eoosumidor tem de si mesmo (seu auto-«mceito) e os prooutos que ele oompm. Por exem.plo, 

as marcas de oeigarro~ eerv~a ou cam>s.que preferimos sao .aqueles cujo perfil se asseme.lha.a 

oossa prOpria imagem. (I{.ARSAKLIAN~ Eliane 2° ediyao - Atlas. 2004). Isto acontece oo 

processo de comprn de eelular~ pois dentro da segm~ de PIC90 por produto que e 



classificado por mveis de tecoologia~ encootramos coosumidores que efetuam a compra de 

aparelhos baseado em seu pe:d;i4 que cm:npre o sentido de necessidade7 que pode ser primario 

~u secundario e~ dependo da aoordagem, ~lassifica a venda dentro .de urn perfil.que e 
semelhante a p:t=tSpria imagem do cliente~ 
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5 CONCLUSAO E RECOMENDACOES 

Curitiba e a ~capital considerada "Cidade Universitaria do Brasil", onde podemos 

¥e:rificar que o grnu medio de escolaridade esta acima da media brasileira, com a presew;a de 

cidadaos cultos, politizados,. que apreciam arte e cultura. Devido a essas caracterfsticas, se 

tomam mais exigentes, principalmente oo quesito tecoologia. 

Devido a isso e extremamente necessano entende:r como esse publico pens~ pam 

melhor introduzir estrntegias eficazes e oom isso melho:rar a partie~ nas vendas e 

fidelizar os clientes a Iongo p:razo. 

Mais importante do que coohecer os clientes, a empresa prec:isa fazer uma analise 

constante entre as empresas dent:ro do mesmo grupo est:rategico~ pois essa aruillse decidira 

qual sera a empresa lider com maior partie~ no mercado. No livro A AFte da Guerra, Sun 

Tzu disse que se cmiliecemos nossos inimigos e a n6s proprios teremos 1 000/o. de vit6rias~ se 

wnhecemos apenas quem somos, obteremos SW/e de vitorias e, se nio conhecemos nero a n6s 

e a nossos ooncor:rentes, estamos fadados a derrotas const.antes. A empresa tambem precisa 

melhor utilizar os esfo~os de seus colaboradores, de acordo com as caracteristicas 

individuais, pois se ~OS lideres ignorarem 0 princfpio fudividuais de cada funciorumo, 000 

devem ser colocados em uma po~ao de autoridade. Um Mbil lider usara o prudente, o 

inteligente~ 0 ~cobiyoso e 0 que :nio e pro-ativo" pois 0 pmdente tera prazer em aplicar seu 

merito, o inteligente oolocar em ru;ao seus conhecimentos, o cobi4(0so e nip:ido para tirar 

vantagens de fomecedores e o que nao e piO-ativo, de exercer o trabalho que exija menor 

capacidade. Assim, os .. que.trabalbam mefuor.posicionados, exercem melhor desempenho. 

Kotler (1995)~ fala como uma empresa pode ganhar vantagem de marketing. No 

passado, uma boa qualidade de produtos e servi4(0s .. eram fatores essenciais para o sucesso 

competitivo? porque muitas oempresas nao tinbam isso~ Hoje,. no entanto, qualidade e servivo 

passara.m a ser mercadorias. Sem boa qualidade e serviyo, uma empresa perde, Com boa 

qualidade e servivo. uma .empresa nao ne.eessariamente ganba. Eo mfnimo que s.e espem dela. 

Hoje todas as empresas sahem o valor do benchmarking,. da terc~ e tambem o 

valor de robrir as ofertas dos .concorrentes .. Mas o campo de jogo mmca e estatico. pois cada 

ooncorrente ~ com um c~to diferente de recmsos e oportunidades. E~esas 

atentas desoobrirao vantagens competitivas e as programarao rapidamente. As participayOes 

de mercado mudario de acordo com inventividade dos principais jogado:res. 



Nenhuma plataforma competitiva funciona para sempre ou para todos os 

compradores. A Motorola precisa aprender a competir de novas maneiras,. que incluem a 

babilidade de desenvolver e entregar hens mais rapidamente, veneer com urn design e estik> 

melhor,. aumenta.r a oferta com mais beneficios e construir um relacionamento em Iongo prazo 

mutuamente lucrativo com os clientes, fidelizandn coosumidores desde a escola :priimlria e 

secun~ criando opinioes e forta!ecimento da marca a partir do pUblico infantile entrar na 

vida das famftias por meio de estrategias de aproxim~ (PINHO, J.B. 2001). 

Com os resultados aruilisados nesse trabalho,. podemos verificar que para manter a 

lide~a de meroado, as ~s de marketing devem andar de maos dadas oom as ~ de 

trade. Essas avoos devem e.star voltadas para a motiv~ do grupo de ftente que sao 

vendedores de lojas e das operadoras em geral. Tais atividades :motivaciooais devem ser 

inteligentes e que incentivem pleno apoio para mm:car fortes picos de vendas em epocas 

sazooais e que devem ser mantidas e aoompanhadas para se manterem furte. Cada llm de n6s 

e responsavel pelo proprio sucesso (ou ftaca:sso). V encer em uma ca.rreira onde e necess3rio a 

motiv~ dos vendedores nao e exc~. Para assegurar o sucesso, e necessano tomar 

medidas antecipadas. A prevenyio do ftacasso e parte importante desse processo, por isso e 
necessario visualizar funciomirios que estejam pensando assim: "Nio estoo me esfm-~ando o 

.. r. • " "Qd • h~tl.. '' ''li.T- • • • • - '' "Qd • h .t': " suuctente ... eto meu tra ruuo ... nao c01lSlgo aceltar rejeu;ao ... . .eto meu c e.~.e ... -

Esses devem ser reciclados oo afastados. (GITOMER Jeffrey, 2005). 

Jack Welch (2005) emPaixiia par Veneer fa1a a respeito da importancia da "missao" 

da e~ que define: Como pretendemos veneer nesse negocio! A missio da empresa 

anuncia com exatidao para onde se esti indo e os "va!ores'' descrevem os comportamentos 

que o levarao bi. A Motorola nio trabalba em cima de sua missao e valores em seus niveis 

internos. Isso e um erro~ pois os valores criam uma necessidade de perfei¢lo para obter os 

resultados ~ados e classificados em metas. Se: a or~ em si busca cumprir esses 

valores com trabalho arduo,. todos estario de maos dadas caminhando para a vitOriat Todos 

devem aderir aos valores da empresa~ vivencia-los com intensidade crescente. Com isso, 

aumenta a sati~ dos empregados e melhoram os resultados financeiros 

surpreendentemente. 

As ques.tOe-s ligadas. ao tempo de ~io da bateria e urn dos. casos mais polemicos 

relacionados ao nso de celular. Selia necessario c.riar nmior cooscientiz~ nos cons:umidores 

em relavio a uma melhora nesse tempo,. investir e se necessario aumentar o preyo dos 

produt~ mas modi.ficar seus produtos, para reduzir os niveis de recl~io enfatizando essa 

iniciativ~ atraves de seus a.nUncios e embalagens dos produtos. 



P:roduzir material de merchandising com a log_omarca da operadora para melhor 

exposi~ao em lojas!> pois sua fun~ao principal e vender novas habili~ e nio a venda direta 

de qualquer fabricante. 

:E necessano quebrar as ftonteiras!> descentralizar o poder,. aumentar gerencias 

regionais para mefuorar 0 relaciooamento entre operadora e fabricante~ pois isso e 0 fator 

principal no fechamento dos neg6cios!> e importante ter alguem sempre perto atendendo de 

maneira diferenciada. 

Se a empresa compreender e entender melhor os pliblicos dentro de cada regiao,. sua 

cultura e preferencias podera criar estrategias klcais com melhor direcionamento, aumentando 

sua participa~ao de mercado!> rompendo todo e qualquer paradigma e aumentando sua 

rentabilidade em todos os mercados em cada segmento. 
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APENDICE 1 - PERGUNTAS DE PESQUISA REALIZADA -EM RUA-(QUESTIONARIO 
DESENVOLVIDO-PEI»-AU'EORDQ TRABAIHO~ 

Telefone~ Nrnme: ________________________ _ 
----

Bom Dia/Tarde/Noite Sr/Sra~ Meu SOll nome e: .............. "' ........ ·~ 
Estou fazenOO. uma. pesquisa. e quero, muit0; saber sua opfuiao, &. Sr/Sr~ poderia. responder 

algumas perguntas? 

1) O(a} Sr€a} reside em, Curitiba? 

2)Sexo 

3) Faixa etaria 

D Ate-15 

4} Grau de Instruvao 

D 16-- a20, 

D 1.0 grau, completo. ou incomplet€1 
D 2° grau compJeto. ou incompleto 

D 3° grau completOc ou incompleto. 
D P6s-gradua~ao completa ou incompleta 

0 SimONao 

D masculino 

5).. O(a).Sr{a}possuicelular? D SimD Nao. 
(S.e nao. possuir celular pular para pexgunta 14). 

D feminino 

D + de--4(}-

6) Qual e a final.idade do. uso-? D Comercial D. pessoal. D ambos 

7} A sua linha se enquadra como? 0 Comercial D residencial 

8). Qual e-o tipo. de sua conta? 0 Pre-pago. D pos.-pago 

9). Qual e a sua operadora? 
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10) Qual e a marca do seu celular? 

11) Quale n grau. de satisfa~ em rel~ao oos seguintes quesitos do seu aparelho? 

Muitobom Born Regular Ruim Muitoruim 
Satisfa~ao 

t'$ Design ...... 
0 Tecnologia ;... .s 

Fun~oes 0 
~ Peso 

Bateria 
Satisfa~ao 

t'$ 
Design 

·- Tecnologia ~ 
0 

Fun~ z 
Peso 
Bateria 
Satisfa~ao 

rJl Design 
s:: 

Tecnologia Cl) s 
Fun~Oes Cl) ·-00 Peso 
Bateria 
Satisfa~ao 

on Design 
§ Tecnologia 
rJl a Fun~ 

00 Peso 
Bateria 

s:: Satisfa~ao 
0 Design rJl 
0 

Tecnologia ·-;... 
~ 

Fun~s E' 
0 Peso 

00 
Bateria 

12) (Pergunta para quem possui aparelho de outro fabrieante)- O(a) Sr(a) comp:raria urn 

aparelho da marea Motorola?D SimO Nao 

* (Caso a resposta seja negativa). Por que? 

13) (Pergunta geral)- Quale a sua peree~oo em reJa¥ao a marca Motorola.? 

14) Quale a palavra a seguir, que na sua op:iniao, :mclhor represe:nta a marca Motorola? 

D Tecnologia D Problema D Manut~ D Eficieneia 
D Design D Status D Custo 

15) Na sua opinioo~ qual e a ftase abaixo que melhor se adequa a marca Motorola? 



D "E a melhor maroa do mercado" 

D "Na{} se diferencia das demais marcas" 

0 "Nao oompraria nunca~' 

D "Reconh~o a qualidade da marc~ apesar de alguns defeitos". 

16) Quando pensa na m.area Motorola~ qual e a primeira palavra que lhe vema cabe.;a? 
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17) Na sua opiniao, qual dos produtos abaixo melhor se correlaciona com a marca 
otorola? 

0 Diamante (Alto envolvimento devido oo pret;o de compra). 

0 Pastel (Baixo envolvimento devido a satisfavao momentanea). 

0 Tanque de guerra (Satisf~ devido a resisteneia e durabilidade). 

D Fogoo (Envolvimento devido a necessidade sem preocupavao com atn'butos}. 

18) 0 Sr/Sra lembra de alguma campanha da marca Motorola? 0 Sim 0 nio 
* (caso a resposta seja negativ~ pular para a questao 24). 

19) 0 que o{a) Sr(a) achou da campanha? 

20) 0 comercial ajudou no processo de escolha do aparelho? D. Sim D nao 
21) No momento da compra o vendedor influenciou na decisao? D Sim 0 nao 
22) O(a) Sr(a) aceitou a sugestao do vendedor e mudou sua compra? 

0 SimD nao 
23) Qual e a imagem que o(a) Sr(a) tern em rel~ao as pessoas que usam a marca 

otorola? 

24) O(a} Sr(a) indicaria a marca Motorola a alguem? D SimO nao Por quais razfies? 
Sim: Boa qualidade, bonito e completo, design inovador, melhor marca, marca em 

ul~. recursos e sofistic~. 
Nao: Bateria muito fraca Aparelho fraco, celular que explode a bateria e fun~oes muito 

sreas. 

*Obrigado pela aten~ao. tenha um bom dialboa tarde/boa noite. 




