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RESUMO

O mercado encontra-se cada vez mais competitivo, decorrente de uma globalizacdo que
possibilitou o livre comércio, permitindo a existéncia de uma diversidade de oferta de
produtos e servicos do mesmo segmento. Assim, 0 consumidor apresenta poder da
escolha, seja em canais fisicos ou virtuais, exigindo que empresas busquem por diferenciais
a serem incorporados aos produtos e servigos, 0S quais precisam ser visualizados pelos
clientes. Nesse direcionamento a gestdo da marca passou a ser priorizada, pois 0 seu
fortalecimento € essencial para garantir a atuacdo da empresa no mercado. Sendo assim
esse trabalho, que constitui um estudo de caso, teve como objetivo geral avaliar a
percepcdo do cliente acerca da marca Motta’s eventos, que passou, inclusive, por
mudancas em sua representacdo. A pesquisa, de natureza quantitativa e descritiva, utilizou
um questionario online para levantamento de dados, contando com um total de 68
respondentes. Os dados obtidos permitiram estabelecer o perfil dos potenciais clientes e
relevancia que marca tem ao escolher servigco, bem como entender a necessidade de se
adotar estratégias de Branding para fortalecer a Mottas’s eventos.

Palavras chave: Planejamento; Marketing; Marca; Branding.



ABSTRACT

The market is becoming increasingly competitive, due to globalization that allowed free
trade, allowing the existence of a diversity of products and services in the same segment.
Thus, consumers have the power of choice, whether in physical or virtual channels, requiring
companies to look for differentials to be incorporated into products and services, which need
to be viewed by customers. In this direction, brand management has been prioritized, as its
strengthening is essential to ensure the company's performance in the market. Thus, this
work, which constitutes a Case Study, had as its general objective to evaluate the client's
perception about the Motta’s events brand, which has even undergone changes in its
representation. The research, quantitative and descriptive in nature, used an online
guestionnaire to collect data, with a total of 68 respondents. The data obtained allowed us
to establish the profile of potential customers and the relevance that the brand has when
choosing service, as well as to understand the need to adopt branding strategies to
strengthen Mottas’s events.

Keywords: Planning; Marketing; Brand; Branding.
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1 — INTRODUCAO

Em vista de um mercado cada vez mais competitivo, decorrente de uma
globalizacdo que possibilitou o livre comeércio, permitindo a existéncia de uma
diversidade de oferta de produtos e servicos do mesmo segmento, concedendo ao
consumidor o poder da escolha em canais fisicos e virtuais, cabe aos gestores,
mediante o engajamento de sua equipe, o desafio de diferenciar produtos e servicos
ofertados dos demais oferecidos pelos concorrentes (LOURO, 2000).

Diante desse cenario o marketing surge como uma area que deve ser priorizada
nas organizacdes: ter a definicdo correta dos produtos ao publico alvo, capazes de
apresentarem um valor, ou seja, um diferencial competitivo, sdo aspectos essenciais
no ambiente atual. Segundo Aaker (2000), a escolha de produtos e servigos envolve
aspectos fisicos e funcionais, mas também subjetivos e complexos: as marcas
passaram a ter um significado na vida das pessoas, estando associado a estilos,
crencas, valores e identidade.

As marcas tornaram-se ativos de elevado valor, instigando as organizacdes a
desenvolverem estratégias de maneira que o consumidor avalie aquele produto como
sendo “unico”, isto é, diante de uma necessidade o consumidor ja se direciona para a
aguisicao deste: a marca, entdo, passa a sofrer uma associacdo direta, passando a
ser uma referéncia.

E considerando que o mercado de festas e eventos € um dos poucos que
prosperam na contramdo da crise. Dados apontam que esse segmento cresce, em
média, 14% ao ano, segundo a Associacdo Brasileira de Empresas e Eventos
(ABEOC). Contrapondo o cenario instavel, novos temas e formas de celebracfes
surgem da noite para o dia e s6 esse setor movimentou R$ 17 bilh6es em cerimbnias
e festas em 2017, segundo dados da Associacao Brasileira de Eventos (Abrafesta).
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Nesse contexto, o objeto de estudo dessa pesquisa abrange a Motta’s Eventos:
empresa que atua na prestacao de servigos de assessoria a cerimoniais na cidade do
Natal/RN. Com 25 anos de mercado, teve sua origem na cidade do Recife/PE,
disponibilizando servicos proprios de espaco, decoracdo e de buffet. Entretanto,
durante sua trajetoria de atuagdo, passou por reformulacdes na sua marca, sendo
oportuno evidenciar que atuou na realizacdo dos mais diversos eventos, mas
atualmente tem trabalhado especificamente com assessoria a cerimoniais de
concluintes do ensino médio e superior, além de casamentos e festas de debutante.

Diante desse cenério, foi pensado em desenvolver um estudo centrado em
gestdo da marca. Assim, para poder constatar a oportunidade e viabilidade deste
passou-se a investigar a percepcdo que a propria empresa apresentava acerca do
ambiente no qual atua. Assim, péde-se entender que ao longo desse periodo de
atuacao, a empresa Motta’s eventos passou por mudancas de marca, porém a equipe
gue a integra evidéncia que acumulam uma experiéncia de atuacdo no segmento de
assessoria de eventos e enfatizam que prestam um servico de qualidade aos clientes,
porém nao fazem referéncia especificamente a marca.

Sendo assim, entendendo a importancia de fortalecer a marca, diante da
realidade de mercado, que aponta para a necessidade de priorizar agcées que levem
a vantagem competitiva, questiona-se: como a marca Motta’s Eventos € percebida

por seus clientes?

1.1 - OBJETIVOS DA PESQUISA

O objetivo geral dessa pesquisa consiste em entender a percepcdo que 0s

clientes apresentam acerca da marca Motta’s Eventos.

Para atingir a pretensao geral delimitada se fez necesséario:

- compor analise geral acerca da empresa,

- caracterizar o perfil dos clientes atendidos pela empresa,;

- levantar o entendimento do cliente quanto ao conceito de marca;

- identificar agbes oportunas para fortalecer a marca.
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1.2 — JUSTIFICATIVA

As constantes transformacées do mercado forcam, cada vez mais, as
empresas a buscar um diferencial para seus produtos e servigos, de maneira a ampliar
sua visibilidade, diante de tanta diversidade. Neste ponto, o trabalho do profissional
de marketing € necessario e prioritario, pois estuda o mercado para poder entender
os clientes, em termos de suas necessidades e expectativas, de maneira a atendé-los
de maneira diferenciada, com o propdsito de satisfazé-los plenamente e, assim,
consolidar a empresa no mercado.

Nesse cenario, a importancia das marcas tem sido cada vez mais referenciada,
como forma das organiza¢cbes mostrarem diferencas, agregarem valor aos produtos e
servigcos e obterem vantagem competitiva. Nesse direcionamento, o conceito de valor
da marca para o consumidor tem sido fortemente citado na literatura (AAKER, 2000;
KAPFERER, 2004).

Tendo em vista que o mercado de eventos sociais e prospero e regista uma
crescente demanda no estado, as empresas prestadoras de servigos estdo cada vez
mais atentas as necessidades dos clientes que buscam novas tendéncias, espacos
especializados e produtos diferenciados, cabe agora aos gestores de empresas do
segmento aproveitar a oportunidade e a buscas por diferenciacdo das demais.

Desta forma, o proprietario da empresa estudada mostrou interesse no estudo,
visto que este ira apresentar uma concepcdo atual e moderna sobre a marca,
ajudando-o a entender aspectos mercadologicos e, sobretudo, a posicdo de sua
marca na conjuntura do mercado no qual encontra-se inserido, enfatizando uma visao
da sua marca como nunca tinha desenvolvido. Dessa maneira, concedeu acesso aos
dados da empresa e clientes para embasar, de forma concisa, o estudo que ao fim
sera devidamente apresentado ao mesmo e as pessoas envolvidas no

desenvolvimento da empresa.



12

2 —REFERENCIAL TEORICO

Essa etapa apresenta um breve referencial te6rico com o propoésito de embasar
o desenvolvimento da pesquisa, de maneira a possibilitar o alcance do objetivo
estabelecido. Assim, incialmente sera enfocada uma viséo geral acerca do marketing,
bem como as tendéncias vivenciadas no ambiente. Em seguida, se terd um
direcionamento para a gestdo de marcas, destacando dimensdes oportunas de serem
consideradas, tendo em vista o fortalecimento destas no mercado, sob a otica dos

clientes.

2.1 — MARKETING: VISAO GERAL E TENDENCIAS

O marketing é a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para
satisfazer as necessidades de um mercado-alvo, tendo em vista a obtencao de lucro
para a organizacdo. Assim, se depara com o desafio de identificar os desejos do
publico em foco, para que possa realiza-los. Para tanto, mede e quantifica o tamanho
do mercado identificado e o potencial de lucro. Para a American Marketing Sociation
€ a atividade, o conjunto de conhecimento e 0s processos de criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros
e sociedade como um todo (KOTLER; KELLER, 2012).

De forma mais prética, o marketing € uma ciéncia que envolve um processo de
atividades légicas, que, quando encadeadas, alcancam resultados na organizacdes
baseada em trés etapas: andlise do contexto de marketing (ambiente interno e
externo); gestéo estratégica de Marketing (mercado e suas condi¢des); e gestdo de
composto de marketing (4Ps — Produto, Preco, Praca e Promocédo). Entdo, a
associacdo do marketing a montagem de uma acdo “bem colorida”, objetivando a
divulgacdo de produtos ou servicos, € um equivoco: como em qualquer ciéncia,
existem regras e processos a serem observados antes de tomadas de decisOes,
sendo responsabilidade do profissional desta area instruir o gestor a seguir o melhor
caminho em um planejamento estratégico (URDAN; URDAN, 2013).

A visdo do Socidlogo Bauman (2007) considera, de uma forma ampla, que se
vive em uma sociedade de consumo, com relacgdes liquidas, seja ela entre humanos

e objetos, ou servigcos, que se desfazem rapidamente como a agua que escore em
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nossas maos ao lava-las na pia: “basta apenas um momento ruim para tudo descer
pelo ralo”.

Assim sendo, torna-se cada vez mais importante estudar os passos dados,
entendidos como processos; o chdo em que se pisa, ou seja, 0 ambiente; e o caminho
a seguir, delineado a partir de objetivos e estratégias, entendendo que o mercado &
globalizado e em milésimos de segundos uma gama de produtos e servicos sao
ofertados, elevando o poder dos clientes e, consequentemente, promovendo desafios
para as organizacfes, que sdo pressionadas a buscar diferenciais nos produtos e
servicos ofertados.

Portanto, é oportuna a atuacdo de um profissional de marketing em uma
organizacdo para assim entender e atender as necessidades do consumidor,
transformando, acima de tudo, as necessidades em desejos. Por outro lado, na busca
pela conquista de diferenciais competitivos, a marca pode ser um fator determinante,
pois pode ser a porta de entrada para o futuro consumidor, o que exige a adocéo de

estratégias, tendo em vista o seu fortalecimento.

2.2 - MARCA

Nas ultimas décadas, estudos sobre marca tém se tornado cruciais para que
empresas de mesmo segmento alcancem diferenciacdo. Cada vez mais a homogenia
de produtos vem inundado o mercado, principalmente com o advento da internet e
sua conectividade, que proporciona ao consumidor uma variedade de produtos e
servicos desejados e, consequentemente, encontrar e escolher o que mais lhe
convém. Sendo assim, as marcas ajudam ao consumidor a diminuir o risco de cometer
um erro na escolha de produtos ou servico, pois identificam a fonte ou fornecedor
mediante a imagem formada sobre as experiéncias vivenciadas (URDAN; URDAN,
2013).

A marca, segundo um enfoque mais simples, pode ser entendida como um
“sinal ou conjunto de sinais nominativos, figurativos ou embleméticos que aplicados,
por qualquer forma, num produto ou no seu involucro, o fagcam distinguir de outros
idénticos ou semelhantes” (CHANTERAC, 1989, p. 46).

Considerando uma abordagem classica holistica, a marca é definida como

‘nome, termo, sinal, simbolo, design ou combinacdo dos mesmos, destinada a



14

identificar os bens e servigcos de um vendedor ou grupo de vendedores, assim como
a os diferenciar dos da concorréncia” (KOTLER, 1991, p. 442).

Diante de uma forma mais apurada acerca do assunto, “uma marca nao € um
produto. E a esséncia do produto, o seu significado e a sua dire¢éo, que define a sua
identidade no tempo e no espaco” (KAPFERER, 1992, p. 11). Reforgcada por um
conceito mais mercadoldgicas “é¢ um nome, simbolo, desenho, slogan, ou combinacéo
desses elementos, que identifica e individualizam produtos, linha de produtos ou
empresa junto ao mercado” (URDAN, 2013, p. 146).

Logo, pode-se afirmar que a marca corresponde a identidade da empresa, a
“alma” da empresa, onde em um simples olhar se pode reconhecer de quem estar se
falando.

O simbolo ou desenho, isto € a logomarca, mais uma frase curta associada,
denominada de slogan, apresentam importancia na individualizacdo do produto, além
de exercer outras fungdes que viabilizam diferenciais competitivas. Segundo Urdan
(2013), caracteristicas podem ser vinculadas: identificacdo, praticidade, garantia,
otimizacao, emblematica, continuidade, hedonismo e ética. O Quadro 1 sintetiza um

breve entendimento acerca de cada uma.

Identificacdo | Permite de forma clara e rapida reconhecer a empresa e o produto.

Praticidade Diante de uma experiéncia positiva com o servico, havendo uma nova necessidade,
0 consumidor ndo perde tempo procurando outro.

Garantia Certeza de encontrar o mesmo padréo de beneficios, qualidade ou satisfacéo.

Otimizacéo Certificar que € o melhor produto da categoria, bem como apresenta o melhor

desempenho para o proposito da pessoa ou organizacao.

Emblematica | Identificacdo da marca e a ideia de autoimagem da pessoa que adota.

Continuidade | Familiaridade e intimidade com a marca, encontrando a melhor solucdo, sendo cada
vez mais consumida.

Hedonismo Encantamento com a marca, repercutindo na atratividade acerca dos diversos
elementos que a compdem.
Etica Associar o comportamento responsavel perante a sociedade e suas relagdes,

agindo de forma correta e coerente com 0s principios morais.

Quadro 1: Caracteristicas vinculadas a uma marca
Fonte: URDAN; URDAN (2013)

A imagem de uma marca é crucial na escolha de um produto ou servi¢o. Nesse
direcionamento, corrobora Udan (2013, p. 148), os conceitos do consumidor acerca
da marca originam a sua imagem. Assim, pode-se ter uma imagem que intitula a

empresa como sendo inovadora ou socialmente responsavel, por exemplo. Os
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produtos podem ser associados a aspectos como “esta nha moda” ou “custa caro”,
enquanto que os usudrios da marca adquirem rétulos, a exemplo de, pessoas
elegantes, de meia-idade e espirito aventureiro etc.). Porém, ndo ha essa identificacéo
sem uma vivéncia com o produto, com a comunicagcdo, com O preco € com as
informagdes passadas por outras pessoas, de maneira a estabelecer conexdes que
repercutirdo nos atuais e nos futuros clientes (URDAN, 2013).

Uma marca forte pode se tornar um patrimonio e agregar cada vez mais valor,
potencializando as vendas, bem como dar valor financeiro diferenciado a produtos e
servigos e, com isso, impulsionar a empresa no mercado.

Com base em Aaker (1998), a importancia da marca pode apresentar-se
respaldada a partir de trés tipos de beneficios:

- Funcionais: os quais relacionam-se com a qualidade intrinseca do produto ou
servi¢co, bem como sua funcionalidade;

- Econémicos: os quais direcionam-se as vantagens retratadas em termos de
custos e tempo;

- Psicoldgicos: os quais apresentam um carater subjetivo, estando relacionados
as expectativas e percepcdes dos consumidores, estando diretamente vinculados a
sua satisfacao.

Sendo assim, a concepc¢do de uma marca e sua imagem durante sua vida
dentro do respectivo segmento de mercado dever bem planejada, visto que nos
tempos atuais e dentro do estudo de marketing ha uma area de estudo especifico para
gestdo estratégica de marca, ou seja, branding, que foca na capacidade de criar,

manter, aprimorar e proteger as marcas.

2.2.1 — Gestdo de marca: branding e brand equity

Brand é um termo que pode ser traduzido por gestdo de marca. Dessa
maneira, € uma atividade tipicamente estratégica, vinculando-se a funcao
planejamento. Apresenta como objetivo principal fazer com que a marca adquira uma
posi¢ao Unica na cabeca e no coragdo do consumidor. Esse direcionamento conduz
ao entendimento de que a marca € muito mais do que uma logomarca ou um design.

Kotler (2013) corrobora enfatizando que o branding significa dotar bens e
servigcos com poder de uma marca, ou seja, diz respeito a criar estruturas mentais e

ajudar o consumidor a organizar o conhecimento sobre os produtos, de modo a tornar
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sua decisdo mais clara e, nesse processo, gerar valor a empresa. Como
consequéncia, o produto fica mais valorizado diante dos outros existentes no
mercado, tornando-o referéncia no segmento.

Segundo Ferreira e Guimaraes (2003, p. 87), “o branding é uma filosofia de
gestdo de marca, ou seja, uma maneira de agir e pensar sobre uma determinada
marca”. Dessa maneira, apresenta a fungao de gerenciar os entendimentos diversos
acerca de uma marca, com o proposito de unifica-los em prol de uma identidade.

De fato, o0 objetivo do branding € diferenciar produto e servico mediante seu
valor, o qual vai além da natureza econdmica, fazendo com que se tornem referéncia
para o publico alvo, influenciando, inclusive, suas vidas (MARTINS, 2006; 2007). O
desafio consiste em fazer com que os clientes percebam diferenca entre a marca da
empresa e a dos concorrentes (SILVA, 2007).

Para Tomiya (2010), o branding consiste em um programa estruturado que
busca garantir que a criagcéo e o gerenciamento de marcas apresentem-se integrados,
implicando na necessidade de se ter processos bem definidos.

Para tanto, o branding envolve um conjunto de acdes integradas, as quais
direcionam-se ao estabelecimento de imagens, percepcdes e associacoes a serem
promovidas junto aos consumidores, para que estes possam estar relacionado a um
produto ou servigo.

De forma pratica Pavitt (2003, p. 21) destaca que “branding é principalmente o
processo de afixar um nome e uma reputacao para algo ou alguém”. Assim, implica
em desenvolver uma conceituacédo da marca para o consumidor para que este possa
identificar e distinguir o produto ou servico.

Pinho (1996, p. 43) corrobora enfatizando que “a marca € a sintese dos
elementos fisicos, racionais, emocionais e estéticos nela presentes e desenvolvidos
através dos tempos”.

Para Rodrigues (2006), um desafio vivenciado pelo gestor é fazer com que a
marca ultrapasse a esfera econémica e passe a fazer parte da cultura e seja capaz
de influenciar o comportamento das pessoas, compondo um processo de
transferéncia de valor para todas as partes interessadas e envolvidas com a marca.

A marca de uma organizacao €, portanto, um ativo valioso que compde seu
patrimdnio, precisando ser gerenciado (AACKER, 1998). O conjunto de decisbes de

marketing contribui para adicionar valor a marca, originando o brand equity.
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De acordo com Kotler e Keller (2012), o brand equity reflete a percepcéo, as
referéncias e o comportamento relacionados com aspectos do marketing de uma
marca. A gestdo, por sua vez, é composta pelas seguintes dimensdes:

- Lealdade a marca: custos de marketing reduzidos; alavancagem comercial;
atracdo de novos consumidores; criagdo de conhecimento; seguranga na compra; e
tempo para responder as ameagas dos concorrentes;

- Conhecimento da marca: ancora de ligacdo para outras associa¢cdes; marca
familiar; sinal de substancia/comprometimento; e marca a ser considerada.

Essas duas dimens&es proporcionam valor a empresa conduzindo a empresa
a eficacia, mas também permitindo a eficiéncia dos programas de marketing, a
lealdade a marca, a consolidacdo da imagem, a formacéo de preco, as extensdes da
marca, a alavancagem comercial e, sobretudo, a vantagem competitiva.

- Qualidade percebida: sendo importante entender a razdo de compra; 0s
aspectos que podem levar a diferenciagéo do produto ou servico; o preco, fazendo um
direcionamento para o valor percebido pelo cliente; o interesse no canal de
distribuicdo; e as extensdes que podem ser possiveis tendo em vista a fidelizacéo do
cliente.

- AssociacOes da marca: ajuda a interpretar fatos e passar mensagens e
conceitos, de maneira a se efetivar na mente do consumidor; a imagem positiva
implica em elementos que promovem a diferenciacao/posicado e, consequentemente
levam o consumidor a ter raz&o para a compra.

Logo, essas dimensfes conduzem a efetivagdo do valor que o consumidor
atribui a produtos e servigos, favorecendo ao fortalecimento da marca. Para tanto, a
organizacao necessita ter dados que originem informacdes relevantes, respaldadas
por processos bem definidos, interferindo na tomada de decisao.

Outros aspectos positivos podem-se observados sobre o gerenciamento bem-
sucedido de uma marca podem agregar a uma empresa, segundo Aacker (2003) e:

a) Lealdade a marca: a conquista de novos consumidores é um processo que
exige investimento e tempo de qualquer empresa. Neste sentido, € muito menos
oneroso manter aqueles ja existentes, tendo em vista que eles podem ser
multiplicadores e até defensores da marca; enquanto estiverem satisfeitos estarao
trazendo novos clientes, sem ocasionar custo algum para a empresa.

E verdade que muitos consumidores ndo trocam de marca ainda que o custo

desta troca seja baixo. Isto se da por estarem satisfeitos e ndo desejarem arriscar.
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Como afirma Aacker (2003): existe uma inércia entre os consumidores que faz com
que permanecam consumindo a marca que ja conhecem sem nem se preocuparem
em procurar outra concorrente.

b) Conhecimento do nome: para se entender esse aspecto o questionamento
se faz oportuno: “o que € uma marca conhecida?”

Para Aacker (2003), trata-se da capacidade que um consumidor demonstra de
reconhecer ou se recordar de uma marca como integrante de uma certa categoria de
produtos, ou seja, quando a empresa € bem conhecida no mercado, ao existir
necessidade por parte do consumidor acerca de um produto ou servico, logo é
lembrada como uma referéncia.

c) Qualidade percebida: esta relacionada ao conhecimento e ao julgamento
daquilo que é importante para os consumidores. Os fatores para julgamento podem
estar relacionados a experiéncia que o consumidor teve com a empresa, como
facilidade de estacionamento, tempo de espera para ser atendido, atendimento,
ambiente interno e externo, prestacao de servicos e até mesmo a pés venda .Tudo
isso pode causa um impacto positivo e negativo na imagem da empresa.

d) Associacdo da marca: apresenta-se ligada a uma imagem na memoéria dos
consumidores (AACKER, 2003). De maneira pratica corresponde a uma caracteristica
do produto, que no caso de cerimoniais pode ser o préprio evento, que traduz o quanto
este foi marcante para o cliente, ou seja, 0s momentos proporcionados que gera uma
recordacdo ao ver ou escutar o nome da empresa a qual realizou.

Logo, é a partir de um gerenciamento bem sucedido de uma marca que se pode
gerar um diferencial competitivo e transformar a marca em um aspecto forte para a
empresa, pois 0 conhecimento que o consumidor tem sobre ela pode criar
associacoOes fortes, favoraveis e exclusivas com o cliente, como é o caso da Toyota
(confiabilidade), da Hallmark (consideracdo) e da Amazon.com (conveniéncia)
(KOTLER; KELLER, 2012).

Para identificar se a marca apresenta forca no mercado no qual encontra-se
inserida existem modelos que sao utilizados pelos gestores, tendo em vista
estabelecer uma mensuragdo ou avaliagcdo. Porém, a agéncia de propaganda Young
and Rubicam (Y&R) desenvolveu um modelo de brand equity denominado BrandAsset
Valuator (BAV — Avaliador de ativo de marca), que tem como base quatro pilares,

demostrados na Figura 1.
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DIFERENCIACAQ
POTENCIAL
0 ponto de &
diferenca da marca RELEVANCIA Modelo de BrandAsset
Refere-se a margens ) grau de adequagio Valuator
e valor cultural da marca para VoCE
Refere-se a consideragao
. k ESTIMA
e experimenta .
P o Como a marca e
considerada por vocé EDNHEFMENW
Refere-se as percepgdes Um intimo
de qualidade e lealdade conhecimento
da marca
Refere-se a consciéncia e
experiéncia do consumidor
l | | I | |
FORGA DA MARCA REPUTAGAO DA MARCA
Principal indicador Indicador atual
Valor de crescimento futuro Valor operacional corrente

Fonte: cortesia de BrandAsset® Consulting, uma divisao da Young & Rubicam.

Figura 1: Modelo BrandAsset
Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 262)

A compreensdo conjunta dos componente-chaves que compde o0 modelo
BrandAsset pode ajudar ao gestor de uma empresa a determinar a forca de uma
marca, uma vez que a diferenciacéo potencial mede o grau em que uma marca € vista
como diferente da outras e a percep¢ao de sua tendéncia de valorizacéo e lideranca;
a relevancia mede a adequacdo e amplitude do apelo da marca; a diferenciacao
potencial e a relevancia em conjunto séo indicadores que prevé o crescimento futuro
da marca, isto é, a forca da marca; a estima mede as percepcdes de qualidade e
fidelidade ou quanto a marca € conceituada e respeitada; e o conhecimento mede o
guanto os consumidores conhecem e se sentem familiarizados com a marca,
determinando um informativo do desempenho anterior e um indicador do valor
presente, ou seja, a reputacao da marca.

Apresentando estas compreensdes sobre a marca e outras a mais sobre a
empresa a ser estuda sera possivel entender a importancia da marca e qual seu papel

para o futuro do negocio.



20

3 —METODOLOGIA

A metodologia apresenta os caminhos percorridos para o desenvolvimento
dessa pesquisa. De forma mais especifica tem-se: tipo de pesquisa; universo e

amostra; e técnicas de coleta e tratamento de dados.

3.1 — TIPO DE PESQUISA

Essa pesquisa, quanto a sua abordagem, pode ser classificada como uma
pesquisa quantitativa e qualitativa. Quanto a seus objetivos € descritiva. Também
aborda um estudo de caso, apresentando um enfoque bibliografico para dar
sustentacao ao levantamento e tratamento de dados.

Uma pesquisa qualitativa visa compreender os fenbmenos mediante a coleta de
dados narrativos, estudando as particularidades e experiéncias individuais
(MARCONI; LAKATOS, 2003).

Neste trabalho foram realizadas entrevistas com o proprietario e funcionarios,
com o proposito de entender com estes visualizam a atuacdo da empresa,
considerando o ambiente no qual encontra-se inserida, ou seja, quais seus pontos
fortes e fracos, bem como quais as oportunidades e ameacas.

A pesquisa quantitativa, por sua vez, busca compreender os fendbmenos a partir
da coleta de dados numéricos, que apontardo preferéncias, comportamentos e outras
acOes dos individuos que pertencem a determinado grupo ou sociedade (LEITE,
2008).

Sendo assim, entendendo a importancia da marca e o fato da empresa ter
mudado de marca e ndo apresentar uma preocupacao quanto a sua efetivacéo, tendo
inclusive pensado em originar outra, foi realizada uma pesquisa utilizando o meio
digital (google forms) com os clientes da empresa para levantar a visdo que
apresentam acerca da marca e, na sequéncia, entender como visualizam a marca
Motta’s.

A pesquisa ainda pode ser como sendo descritiva, pois esta visa descrever
algo, fazendo uma analise do objeto de estudo (MARCONI; LAKATOS, 2003;
MATTAS, 2008).

Dessa maneira, de inicio, serd realizada uma descricdo dos aspectos

levantados na empresa, considerando a 6Otica da equipe que a compde. E a partir do
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posicionamento desta foram estabelecidas as prioridades visualizadas pela empresa.
Em seguida, foi realizado um levantamento junto aos clientes para poder entender
com estes visualizam a marca, sob uma conceituacdo geral, mas também sob um
enfoque especifico, isto €, a Motta’s. Os resultados obtidos, entdo, sao descritos e
analisados a partir das referéncias bibliograficas.

Uma pesquisa bibliogréfica foca na reunido de informacdes e dados que
servirdo de base para a construcao da investigacao proposta (LEITE, 2008).

E por fim, um estudo de caso busca aprofundar-se no objeto de estudo,
considerando a andlise de uma situacdo especifica (MATTAS, 2008). Logo, esta
pesquisa retrata a Motta’s Eventos, no sentido de aprofundar o conhecimento acerca

de um fendbmeno, que no caso foi a percepcao dos clientes a respeito da marca.

3.2 — POPULACAO ALVO E AMOSTRA

Para desenvolver o objetivo geral delimitado o estudo abrangeu os clientes da
empresa. Logo, para constituir o universo foi considerado os contratos firmados para
assessoria de formatura entre os anos de 2017 a 2019, sendo que neste ultimo foram
considerados 0s meses de janeiro a marco. Assim, durante esse periodo foram
fechados 102 contratos.

Considerando, entdo, o universo de pesquisado de um cliente por contrato dos
102, com o nivel de confianca de 95% e margem de erro de 7% foi constituida a
amostra dessa pesquisa, ou seja, 68 clientes (SURVEY MONKEY, 2019).

A pesquisa foi realizada com 68 clientes da Motta’s Eventos. O questionario foi
disponibilizado via google forms e enviado via WhatsApp e sms tendo um
representante por turma que fecharam contrato de 2017 a 2019 como pesquisado.
Dessa maneira, dado o cronograma estabelecido para o desenvolvimento desse
estudo, no momento em que o numero foi atingido a coleta foi interrompida, passando-
se para a andlise dos dados.

O gestor administrativo da empresa, bem como os funcionarios envolvidos
diretamente no fechamento de contratos e atendimento aos clientes também foram
considerados na pesquisa, com o propdsito de mapear os pontos fortes e fracos, além
das oportunidades e ameacas e para obter informacdes sobre 0s processos e histérias

da empresa traves de conversas informais.
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3.3 — TECNICAS DE COLETA E TRATAMENTO DE DADOS

Para a realizacdo da pesquisa foi utilizado um questionério (apéndice 1), tendo
sido concebido um formulario virtual, sendo este enviado por e-mail, SMS e
WhatsApp, com perguntas relacionadas ao ponto de vista do cliente acerca do seu
entendimento acerca da marca, bem como o conceito que apresenta da marca
Motta’s, usando a ferramenta do google forms.

Dentre os diversos softwares disponibilizados de maneira gratuita aos
interessados, tem-se o formulario Google, onde é possivel “criar pesquisas ou
votacOes, preparar testes para alunos, bem como coletar outras informacdes de forma
simples e rapida” (GOOGLE, 2015b).

O google forms funciona de maneira on-line ou off-line, possibilitando o acesso
a partir de computadores, tablets e smartfones. Ainda possibilita a criacéo,
formatacao, divulgacéo e tabulacdo dos dados de uma pesquisa de maneira rapida,
facil e segura para o pesquisador.

Assim, os dados foram tabulados a partir do google forms e analisados a partir

das referéncias bibliograficas apresentadas.
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4 — DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA

Para ser apresentada a pesquisa sera, inicialmente, caracterizada a empresa
analisada, seguida de uma analise do ambiente, de maneira a identificar seus pontos
fortes e fracos, mas também as oportunidades e ameacas, diante do segmento de
atuacdo. Por fim, tem-se o levantamento e analise dos dados levantados junto ao
publico alvo considerado no estudo, tendo em vista entender como este visualiza a

marca Motta’s Eventos.

4.1 — A EMPRESA DE EVENTOS MOTTA'S EVENTOS

A Motta’s Eventos é uma empresa que atua no ramo de assessoria em eventos,
tendo sido criada no ano de 1993 na cidade de Recife/PE. Em 2006 teve inaugurada
uma filial na cidade do Natal/RN, sendo esta focada no segmento de eventos de
formaturas, porém também presta servico de assessoria em eventos como
casamentos, festas de debutantes, dentre outros. Atualmente sua sede em Natal/RN
apresenta-se localizada na rua Jaguarari, 1989, no bairro de Lagoa Nova.

A empresa apresenta um quadro funcional composto por 21 colaboradores para
atender os clientes em sua sede. Para poder ofertar o servi¢co, conta com diversos
fornecedores na area de decoracao, iluminacao, buffets e saldes para festas. Logo, o
vinculo com essas empresas se da na montagem e planejamento dos eventos.

Apesar de atuar no mercado ha 25 anos, a empresa nao tem a prética de realizar
planejamentos. Pode-se verificar também que ndo apresenta missao, visdo e valores

definidos. De acordo com o gestor, encontra-se em um momento de reestruturacao.

4.2 — ANALISE DE SWOT

A analise SWOT €& um instrumento geralmente utilizado na elaboracéo do
planejamento estratégico das organizagdes. Consiste na identificacdo de dados que
caracterizam o ambiente interno, expressado a partir de variaveis controlaveis,
entendidas como pontos fortes e pontos fracos (fortalezas e oportunidades), e o
ambiente externo, expressado a partir de variaveis ndo controlaveis, entendidas como

oportunidades e ameagas.
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A andlise SWOT permite a uma organiza¢do conhecer o seu potencial, mas
também as ameacgas presentes dentro e fora do ambiente, auxiliando os gestores nas
decisbes a serem tomadas. De maneira pratica, significa: Stengths (Forcas),
Weaknesses (Fraguezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas)
(KOTLER; KELLER, 2007).

O ambiente externo exerce influéncia significativa no desempenho de qualquer
organizacdo. Assim, é essencial que seja realizada uma analise prévia acerca das
ameacas e das oportunidades, no sentido de poder identificar as prioridades a serem
seguidas, direcionando a definicdo das estratégias (BETHLEM, 2009).

Kotler e Keller (2007) evidenciam que as organizages n&o devem se restringir
a identificacdo das oportunidades e das ameacas; elas devem também tirar o melhor
proveito delas. Dessa maneira, conforme corrobora Maximiano (2008), devem analisar
sua areas funcionais no sentido de levantar as fortalezas e as fragilidades, pois estas
devem ser consideradas no desenvolvimento das estratégias a serem adotadas.

Portanto, diante das observacdes realizadas na empresa Motta’s Eventos e
considerando também os relatos do gestor e dos funcionarios envolvidos no

atendimento aos clientes, foi composta a matriz de SWOT, conforme Quadro 2.

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

E g Equipe diferenciada Comunicacéo interna

% E Expertise Falta de Reunibes

5 £ | Credibilidade no mercado Planejamento e Organizacéo
Capacitacdo dos funcionarios Miopia empresarial
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Atendimento ao cliente Sobrecarga dos setores
Aperfeicoamento de servigos Entrega dos servigos
Parceiros / Valores Acompanhamentos das turmas
Estrutura de apoio Setor de cobranga x inadimpléncia
OPORTUNIDADES AMEACAS

(@] Expanséo do mercado Concorréncia desleal

E Inovacdes do mercado Infidelidade de clientes

'>_< Crescimento do mercado Fim do crédito educativo

E Era digital Desemprego

E Novas instituicées de ensino Falta de investimento do governo

g Servicos bancarios Crise econdmica

< Surgimento de cursos técnico Aumento do preco dos fornecedores
Processos seletivos (licitagdo do servico) | Extingdo de cursos de graduacéo

Quadro 2: Andlise SWOT da Empresa Motta’s Eventos
Fonte: Elaboracgéo propria

4.2.1 —PONTOS FORTES

Os pontos fortes constituem as variaveis que a empresa tem sob seu controle
e que sao tidas como aspectos positivos diante de sua atuagcdo. No caso da Motta's
Eventos, foram identificados os pontos abaixo destacados, considerando a 6tica do
gestor e dos funcionarios envolvidos diretamente no fechamento de contratos e
atendimento prestado ao cliente.

- Equipe diferenciada: a empresa apresenta um quadro funcional composto
por 21 funcionarios. Assim, existe um entendimento de que estes apresentam um
perfil adequado a atividade prestada, ocasionando um atendimento diferenciado junto
aos clientes, conforme a necessidade do cliente existe um setor e pessoa para atendé-
lo. ( Setores: comercial, financeiro, fotografia...)

- Expertise: a empresa apresenta como foco de atuacdo a realizacdo de
formaturas, o que a conduz a experiéncia em planejamento e execucao de eventos,
consolidando o conhecimento do ramo, permitindo entender as particularidades
envolvidas;

- Credibilidade no mercado: a empresa atua ha 25 anos no mercado, tendo
realizado centenas de eventos. Diante desse historico, o sentimento externado é que

ao longo dos anos adquiriu consideravel prestigio no mercado;
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- Capacitacdo dos funcionarios: pode-se observar uma preocupacao dos
funcionarios em sempre estar atualizados com novas técnicas e praticas profissionais,
ou seja, os funcionéarios participam de feiras da area de eventos para buscar
novidades e novos conhecimentos e ainda dos proprios eventos realizados pela
empresa para saber se 0 objetivo esperado foi alcancado e aprimorar cada vez mais
a prestacao de servigos

- Atendimento ao cliente: é entendido pelo gestor da empresa como sendo
um diferencial competitivo, pois considera que sua equipe pratica um atendimento
personalizado, uma vez que visualiza o desenvolvimento de uma proximidade para
com os clientes. Dessa maneira, avaliam que a relacdo “empresa x cliente” é
caracterizada pela transparéncia, ou seja, os clientes sdo orientados e conduzidos as
melhores escolhas, despertando a seguranca nas a¢des executadas;

- Aperfeicoamento de servigos: a equipe busca ofertar sempre o melhor
servico, aprendendo com os erros cometidos, tendo em vista cada vez mais
aperfeicoar os servicos prestados;

- Parceiros / Valores: a empresa apresenta um 6timo relacionamento com
prestadores de servicos, viabilizando melhores precos, sem comprometer a qualidade,
decorrente da relacdo de confianca estabelecida entre as partes;

- Estrutura de apoio: a empresa conta com uma boa estrutura de apoio, bem
como equipamentos adequados, carro para levar material, estruturas de senarios

fotograficos e dentre outros equipamentos para a execucdo de eventos.

4.2.2 —PONTOS FRACOS

Os pontos fracos abrangem as variaveis que a empresa tem sob seu controle
e gue sao tidas como aspectos negativos diante de sua atuacao. No caso da Motta's
Eventos, foram identificados os pontos abaixo destacados, considerando a 6tica do
gestor e dos funcionarios envolvidos diretamente no atendimento prestado ao
cliente.

- Falta de comunicacéao interna: foi relatado que a empresa apresenta falhas
de comunicacdo entre setores, prejudicando o fluxo de informagdes da empresa,

podendo impactar em desajustes na realizacédo do servico;
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- Falta de Reunides: apesar de existirem reunides, estas ndo acontecem com
uma periodicidade definida. Logo, isso compromete o0 planejamento e a execugao de
alguns eventos;

- Planejamento e organizacdo: apesar da experiéncia de atuacdo no
segmento, ainda ocorrem falhas consideraveis, sendo estas contornadas em cima da
hora, fragilizando a imagem da empresa no mercado;

- Miopia empresarial: pode-se verificar que a empresa encontra-se em uma
posicao de “miopia”. De maneira mais clara, ndo apresenta uma missao definida, nem
uma visdo, a qual remete ao longo prazo, evidenciando a dificuldade de vislumbrar o seu
futuro;

- Sobrecarga dos setores: a prestacdo de servicos, sobretudo no segmento
de eventos, mais especificamente na assessoria as solenidades de formatura,
apresenta uma certa sazonalidade, dada a alta demanda em periodos especificos.
Isso vem a ocasionar sobrecargas de trabalho;

- Entrega dos servi¢cos: os funcionarios relataram que apesar de entenderem
que o servico prestado € de boa qualidade, ocorre de esquecer de incluir algo no
evento que foi acordado em reuni&o;

- Acompanhamentos das turmas: pode-se observar que algumas turmas tem
um acompanhamento maior que a outra, sugerindo fragilidades quanto aos processos
gue remetem ao controle da realizacao do evento;

- Setor de cobranca x Inadimpléncia: existe um numero consideravel de
inadimpléncia, gerando impactos nas execuc¢des de eventos e, consequentemente
impacta negativamente nos resultados organizacionais.

- Servicos bancérios: a empresa trabalha apenas com dois bancos para
gerenciamento financeiro e recebimento de pagamentos, dificultando, em algumas
negociacdes, a concretizacdo do negdcio, quando o contratante ndo trabalha com

estes.

4.2.3 — OPORTUNIDADES

As oportunidades abrangem as variaveis que a empresa ndo apresentam
controle, integrando o ambiente externo no qual encontra-se inserida, e que séo tidas
como situacoes que, quando aproveitadas tendem a impactar positivamente. No caso

da Motta’s Eventos, foram identificadas os aspectos abaixo destacados, considerando



28

a Otica do gestor, dos funcionarios envolvidos diretamente no atendimento prestado
ao cliente, bem como na percepc¢éo do pesquisador, diante da realidade vivenciada
no mercado.

- Expansao do mercado: o mercado sinaliza positivamente para o segmento
de eventos, sugerindo um crescimento consideravel. Logo, vislumbra-se a
possibilidade da expansdo do negocio, sobretudo com a inclusdo de elementos que
venham a diferenciar a prestacao de servicos, a exemplo da fotografia, espaco préprio
para eventos e equipamentos proprios, 0s quais, atualmente, sdo locados;

-Inovagdes do mercado: entendendo as constantes mudancas do mercado,
sobretudo quanto o surgimento de produtos e servigos, dado os ciclos de vida cada
vez mais reduzidos, visualiza-se que as inovagbes advindas constituem
oportunidades, podendo também contribuir para a diferenciacdo da Motta’s Eventos.
Entretanto, se nao identificadas e implementadas, passam a ser ameacas,
favorecendo a atuacdo dos concorrentes;

- Crescimento do mercado: a contratacao de empresas para a realizacéo de
formaturas tem sido uma agcdo comum vivenciada pelas turmas concluintes de cursos,
sendo estes de graduacdo ou mesmo técnico, de nivel médio ou fundamental. Isso,
por sua vez, implica em oportunidades a serem aproveitadas por parte das empresas
gue atuam nesse segmento;

- Era digital: com o crescimento do uso da internet, que apresenta-se cada vez
mais presente no dia a dia das pessoas, entende-se que o uso de recursos digitais
para implementacdo dos produtos e divulgacdo do mesmo em plataforma digitais &
viavel e deve ser priorizado pelas empresas;

- Novas instituicbes de ensino: ainda pode-se destacar que o mercado de
instituicbes no segmento da educacdo apresenta-se crescente, favorecendo ao
aumento da demanda, ou seja, evidencia-se uma expectativa de aumento de clientes
potenciais;

- Surgimento de cursos técnicos: apesar de ja ter sido destacada a variavel
“novas instituicdes de ensino” uma oportunidade visualizada no segmento de eventos
é a realizacdo de solenidades para 0s cursos técnicos, ja que até entdo nao se tinha
uma tradicdo na realizacao de solenidades neste nivel de formacéo. Atualmente, € um

segmento cada vez crescente e mais explorado;
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- Processos seletivos (licitacdo do servi¢o): possibilidade de concorrer cada
vez mais em processos licitatérios de instituicdes de ensino para poder realizar as

solenidades de colacao de grau.

4.2.4 — AMEACAS

As ameacas abrangem as varidveis que a empresa ndo apresentam controle,
integrando o ambiente externo no qual encontra-se inserida, e que sao tidas como
situacdes que, quando ndo combatidas tendem a impactar negativamente. No caso
da Motta’s Eventos, foram identificadas os aspectos abaixo destacados, considerando
a Otica do gestor, dos funcionarios envolvidos diretamente no atendimento prestado
ao cliente, bem como na percepcéo do pesquisador, diante da realidade vivenciada
no mercado.

- Concorréncia desleal: o crescente nUmero de empresas atuando no mesmo
segmento no mercado implica no acirramento da concorréncia na disputa pelo cliente,
gerando uma deslealdade de algumas empresas que reduzem seus precos abaixo do
que é trabalhado no mercado. E vélido destacar que a midia noticia casos em que se
contratam uma empresa de eventos e simplesmente esta desaparece do mercado,
deixando os clientes no prejuizo;

- Infidelidade de clientes: foram relatados casos nos quais alguns clientes
chegam a quebrar o contrato para fechar com outra empresa em busca de menor
preco;

- Fim do crédito educativo: os cortes promovidos nos programas que
incentivam pessoas de baixa renda a entrar nas universidades particulares € uma
ameaca a ser considerada, pois tende a reduzir o universo de clientes potenciais,
comprometendo, inclusive, a continuidade do curso, jA que ndo atingindo um
determinado numero de matriculas, este fica inviavel de ser oferecido pela instituicdo
de ensino;

- Desemprego: o numero crescente de desemprego causa a incapacidade
financeira das pessoas, ocasionando diminuicdo de ades&o as solenidades de

formatura, bem como comprometendo o cumprimento dos valores contratados;



30

- Falta de investimento do governo: a falta de incentivos e de novos planos
de financiamento estudantil constitui ameaca para a atuagao das empresas que atuam
no segmento de assessoria de eventos;

- Crise Econbmica: considerando a situacdo atual da economia do Brasil,
mediante o crescimento de indicadores financeiros que amedronta a populagéao
guanto a realizacdo de investimentos, ocasionando receio de gastos futuros, tem-se
a ameaca quanto as barreiras geradas a contracao de servicos como os da area de
eventos;

- Aumento do preco dos fornecedores: o mercado vivencia aumentos
frequentes nos valores dos produtos, afetando as negociacdes desenvolvidas com os
fornecedores, diante das aquisicbes necessarias para a realizacdo do evento,
afetando diretamente nos valores or¢ados;

- Extincao de cursos de graduagédo: com o fim de alguns curso de forma
presencial e o aumento das plataformas digitais de ensino diminui o nimero de
clientes potenciais, jA que nao existe um grupo formado fisicamente e o maior
interesse do grupo deste segmento de ensino é a obtencao do titulo. Dessa maneira,

as solenidades de formatura ndo acontecem.

425 — CRUZAMENTO DE DADOS DA ANALISE SWOT

O apéndice 2 exibe um cruzamento das variaveis que foram identificadas,
considerando a analise SWOT. O estabelecimento dos valores de influéncia entre as
variaveis foram atribuidos pelo pesquisador, considerando os relatos dos funcionarios
e do gestor envolvidos no estudo.

Com relacéo aos pontos fortes, dado o seu confronto com as oportunidades e as
ameacas, foi visto que a postura dos colaboradores da empresa € positiva, sobretudo
guanto a busca por melhorias no ambiente de trabalho e por capacitagdo. Um aspecto
relevante, diante do objetivo geral desse estudo, € que os funcionarios avaliam a
credibilidade da empresa, ou seja, entendem que a Motta’s Eventos apresenta uma
boa imagem no mercado, sugerindo que a marca tende a ser lembrada no mercado.

Com relacéo aos pontos fracos, diante das oportunidades e ameacas, os dados
coletados levam ao entendimento que a empresa nao conta com a pratica efetiva do

planejamento e organizacdo, 0 que € algo alarmante. ISso passa a ser mais critico
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quando se tem como segundo ponto destacado a miopia empresarial. Assim, é
importante que a gestao reflita acerca dessa constatacdo, pois se estas variaveis
forem comprovadas, devem ser priorizadas.

No que diz respeito as oportunidades, percebe-se que a empresa precisa
priorizar a inovacao, sobretudo em aspectos que remetam a era digital, bem como
rever as operagfes bancarias disponibilizadas aos clientes. Ja com relagdo as
ameacas, é crucial a consolidacao de parcerias junto aos fornecedores, tendo em vista
a frequente oscilacédo de precos, que findam por interferir diretamente no fechamento
dos contratos. Além disso, a crise financeira e o fechamento de cursos de graduacéo

comprometem a atuagédo da empresa no mercado ou melhor a sua permanéncia.

4.3 — LEVANTAMENTO E ANALISE DE DADOS

Tendo em vista a importancia do marketing para as empresas, sobretudo nos seus
processos de diferenciagdo diante das outras atuantes no mercado, e considerando
gue a Motta’s Eventos esté inserida no mercado ha 25 anos, mas que ainda nao conta
com estudos desenvolvidos para entender como a sua marca encontra-se
posicionada, foi estruturada a presente pesquisa, a qual contou com um total de 68
respondentes, todos esses clientes que contrataram servigcos para as solenidades de
formatura. Os dados serdo apresentados e analisados.

De inicio, considerando que o evento diz respeito as solenidades de formatura,
foi caracterizado o segmento ao qual a instituicdo pertence: cerca de 85% dos
respondentes externaram que a instituicdo de ensino € privada, enquanto que 15%

integram a rede publica, conforme o grafico 1.
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Instituicdo de formacao?

Il
¥

@ Frivada
@ Fublica

Gréfico 1: Segmento de atuagdo da instituicao
Fonte: Dados primarios (2019)

Com relacao ao sexo dos entrevistados, existiu uma predominancia do feminino
com 80,9%; 19,1% dos respondentes sao do sexo masculino. O grafico 2 mostra os
dados levantados.

® Homem
® Mulher
Qutro

Gréfico 2: Sexo dos respondentes
Fonte: Dados priméarios (2019)

Quanto a faixa etaria dos pesquisados, 88,2% apresentam-se entre 18 e 28
anos; 11,8% situam-se entre 29 a 39 anos, ndo havendo respondentes das outras

opcoes. O grafico 3 ilustra o resultado obtido.
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idade?

68 respostas

® 18-2%anos
® 29-3%anos

40 - 50 anos
@ Mais de 50 anos

Grafico 3: Faixa etaria dos respondentes
Fonte: Dados primarios (2019)

Considerando o0s questionamentos mais especificos, o primeiro teve o
propésito de identificar o que a marca representa. Ressalta-se que ainda néo se
estava analisado a marca Motta’s Eventos, especificamente, ou seja, o foco era
levantar qual a vinculagéo que o cliente faz acerca da marca. Assim, conforme ilustra
o gréfico 4, 64,7% relacionaram a marca a identidade da empresa; 22,1% a
associaram ao nome; 10,3% a vincularam ao logotipo; e 1,5% a um mascote ou
simbolo.

Logo, os dados levantados sugerem que 0s pesquisados visualizam na marca
a personificacdo da empresa. Para Kapferer (1992, p. 11), “uma marca ndo € um
produto. E a esséncia do produto, o seu significado e a sua dire¢do, que define a sua
identidade no tempo e no espago”. Ja Urdan e Urdan (2013, p. 146) enfatizam que
marca “é um nome, simbolo, desenho, slogan, ou combinacao desses elementos, que
identifica e individualizam produtos, linha de produtos ou empresa junto ao mercado”.

Consequentemente, pode-se afirmar que a marca corresponde a identidade da
empresa, a “alma” da empresa, onde em um simples olhar se pode reconhecer de

guem estar se falando.
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O que representa uma MARCA na sua opinido?

68 respostas

@ Logotipo
@® Nome
Mascote
@ Identidade
@ Simbolo

Gréfico 4: O que representa a marca
Fonte: Dados primarios (2019)

Quanto ao grau de importancia dada as caracteristicas de uma marca, das trés
caracteristicas apontadas todas elas apresentaram pontuacdo maxima, porém o
design apresentou uma maior concentracdo na pontuacdo maxima, sugerindo ser a
caracteristica mais relevante na construcdo de uma marca, segundo 0s pesquisados.
O grafico 5 demonstra os resultados levantado na pesquisa.

Levando em consideragéo que na construcdo de uma marca tais aspectos sao
mais evidentes, percebe-se a relevancia dada pelos pesquisados aos pontos
elencados na pesquisa, reforcando a ideia aqui exposta que a imagem de uma marca
€ crucial na escolha de um produto ou servico. Nesse direcionamento, corroboram
Urdan e Urdan (2013) quando destacam que os conceitos do consumidor acerca da
marca originam a sua imagem. Assim, pode-se ter uma imagem que intitula a empresa

como sendo inovadora ou socialmente responsavel.
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Em uma escala de 1 a 5 qual o grau de importancia para as caracteristicas
de uma MARCA, segundo sua opinido?

1 2 3 EE4 EES
40

20

Design Cores Fomato da letra

Grafico 5: Grau de importancia das caracteristicas de uma marca
Fonte: Dados primarios (2019)

Quando foi perguntado se a marca é um fator importante na escolha de um
produto ou servico, 66,2% responderam que sim; 26,5% se pronunciaram com talvez;
e 7,4% disseram que a marca ndo € importante. Entdo, os dados coletados sugerem
que a marca foi um fator determinante na escolha da empresa para realizar o

cerimonial da formatura das turmas concluintes. O grafico 6 exibe os dados obtidos.

Entdo, segundo a pesquisa 66, 2% acreditam na importancia da marca para a
empresa e, consequentemente, na escolha do produto. Conforme Urdan e Urdan
(2013,) nas ultimas décadas, estudos evidenciando a marca tém se tornado cruciais
para que empresas alcancem diferenciacdo. Cada vez mais a hegemonia de produtos
vem inundado o mercado, principalmente com o advento da internet e sua
conectividade, que proporciona ao consumidor uma variedade de produtos e servigos
desejados, possibilitando encontrar e escolher o que mais Ihe convém. Sendo assim,
as marcas ajudam ao consumidor a diminuir o risco de cometer um erro na escolha
de produtos ou servi¢o, pois identificam a fonte ou fornecedor mediante a imagem

formada sobre as experiéncias vivenciadas.
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Na sua opinido a marca é um fator importante na escolha de um produto ou
servigo?

68 respostas

® sim
® Nzo

Talvez

Gréfico 6: Importancia da marca para a escolha da empresa de cerimonial
Fonte: Dados primarios (2019)

Quando perguntado como conheceu a empresa, isto €, o questionamento
passou a ser direcionado para a Motta’s Eventos. Logo, 42,6% dos pesquisados
responderam que o conhecimento se deu mediante referéncia de amigos; 25%
relataram que foi por ac¢Bes promocionais da empresa nha instituicdo; 16,2%
expressaram que foi a partir das redes sociais; 11,8% disseram que foi por intermédio
de outros canais de divulgacéo; e 4,4% informaram que tomaram conhecimento por
meio de propaganda impressa (cartaz, revista, folder...). Esse dado, sintetizado no
grafico 7, € importante e revela a oportunidade da empresa em investir mais em
canais de comunicagdo com seus clientes, mas sobretudo em fortalecer o marketing
de relacionamento.

Os dados levantados sugerem que a marca é bem-vista pelos seus clientes.
Isso serd, inclusive, melhor entendido mediante o questionamento realizado aos
pesquisados se estes indicariam a empresa para amigos, cujo resultado sera
apresentado no grafico 11. Isso mostra a oportunidade do fortalecimento da marca a
partir de estratégias de branding, pois uma marca forte pode se tornar um patrimoénio
e agregar cada vez mais valor, potencializando as vendas, bem como dar valor
financeiro diferenciado a produtos e servigos e, com isso, impulsionar a empresa no

mercado.
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Como conheceu a empresa?

68 respostas

@ Redes Sociais
@ Propaganda impressa (Cartaz,

revistas, folder...)
Amigos
@ Acdes de promocéo da Empresa na

universidade
@ Outros

Grafico 7: Como conheceu a empresa
Fonte: Dados primarios (2019)

Com relacdo ao que chamou atencdo na empresa, 42,6% dos pesquisados
responderam o atendimento; 38,2% ressaltaram o servico prestado; 10,3% mostraram
uma certa indiferenca e destacaram que nada chamou atencao; a marca e o espagos
fisico apresentam o mesmo percentual de representatividade, ou seja, 4,4%. Entéo,
pode-se concluir que o atendimento e o servigo prestado pela empresa sdo pontos
relevantes para o cliente, evidenciando que o Marketing é elemento a ser considerado

com prioridade pela empresa. O grafico 8 apresenta dos dados coletados.

Todos esses elementos poderdo estar associados a marca. Nesse sentido, €
importante considerar Urdan e Urdan (2013) quanto as caracteristicas que podem ser
vinculadas: identificacdo, praticidade, garantia, otimizacdo, emblematica,
continuidade, hedonismo e ética, conforme apresentado no Quadro 1.
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O que chamou atencao na empresa?

68 respostas

@ Espacos fisico
® Marca
Atendimento
@ Servigo
@ Nada chamou atencio

o
N

Gréfico 8: Fatores que chamou atencao aos clientes
Fonte: Dados primarios (2019)

Com relagcédo a cor que identifica a empresa na percepc¢ao do cliente, 72,1%
responderam ser o preto; 13,2% revelaram ser o verde; 7,4% opinaram pela cor azul;
5,9% associaram a cor cinza; e 1,5% nédo se lembraram de uma cor representativa
para a marca. Logo, o resultado obtido mostra que apesar de um percentual
significativo ter opinado pelo preto, o direcionamento semiético da marca precisa ser
considerado, ja que ndo existe uma cor pré-definida que represente a empresa na
mente dos consumidores, 0 que tende a prejudicar na identificacao.

Isso dificulta a criacdo de estruturas mentais que ajudam o consumidor a
organizar o conhecimento sobre os produtos, de modo a tornar sua decisdo mais clara
e, hesse processo, gerar valor a empresa. Entende-se a necessidade de se trabalhar

estratégias de branding a serem desenvolvidas pela empresa.
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Qual a cor que identifica a Mottas?

68 respostas

@ Azul

@ Verde
Cinza

@ Preto

@ Mo lembro

Grafico 9: Cor que identifica a marca Motta’s Eventos
Fonte: Dados primarios (2019)

No que diz respeito aos locais aonde o cliente mais identifica a marca da
empresa, conforme grafico 10, 54,4% dos respondentes referenciaram as redes
sociais; 44,1% relataram 0s eventos em que a empresa esta presente prestando
servico; e 1,5% alegaram ndo lembrarem de um local ou momento. Neste ponto, &
possivel concluir que a empresa possui uma relevante presenca nas redes sociais e
nos eventos, porém considerando o grafico 7, a empresa € mais divulgada entre

amigos, ou seja, a famosa “boca a boca”.
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Onde vocé mais identifica a marca da Mottas?

® Redes Sociais

® Outdoor
Revista

@ Eventos

@ Néo lembro

Gréfico 10: locais onde mais identifica a marca Motta’s Eventos
Fonte: Dados primarios (2019)

Na questdo se indicariam o servico da empresa, 82,4% dos respondentes
disseram que sim; 14,7% se pronunciaram que talvez; e 2,9% revelaram que néo
indicariam a empresa. No geral, os dados exibidos no grafico 11 demostram a
existéncia de um processo de continuidade, onde a satisfacéo do cliente leva a indicar
a empresa e 0s servicos para outras pessoas.

O processo de continuidade, indicando a empresa a possiveis novos clientes
pode gerar algo visto no branding equity, a lealdade a marca e o conhecimento da
marca. Essas duas dimensfes proporcionam valor a empresa, proporcionando a
eficacia dos programas de marketing, lealdade a marca, precos/imagens, extensdes
da marca, alavancagem comercial e vantagem competitiva que podem ser melhor

trabalhado pelos gestores conforme a necessidade.
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Vocé indicaria o servico da empresa?

® Sim
® Nio
Talvez

Gréfico 11: Indica¢do da marca Motta’s Eventos
Fonte: Dados primarios (2019)

Quanto a preferéncia dos clientes pelas marcas utilizadas, 88,2% optaram pela
marca tradicional; 14,7% opinaram pela marca comemorativa; e 10,3% gostariam de
uma nova marca para empresa. Os dados levantados, conforme grafico 12, apontam
gue a marca tradicional € a que mais representa a identidade da instituicdo. Porém,
cerca de 25% dos respondentes expressaram que outras marcas seriam mais
oportunas, revelando que acdes de gerenciamento devem ser desenvolvidas, tendo
em vista o fortalecimento da marca.

Deve-se considerar que a empresa passou por mudancas estruturais e
organizacionais durante os 25 anos de atuacdo no mercado, que podem influenciar
na percepc¢ao dos clientes sobre a marca da empresa, iSso mostra a necessidade de
trabalho para fortalecimento da marca.
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Na sua opinido a marca que mais identifica a empresa €?

68 respostas

Tradicional 60 {88,2%)

Comemorativa 10 {14,7%)

Gostaria de uma nova marca 7 (10,3%)

Grafico 12: Marca que identifica a marca Motta’s Eventos
Fonte: Dados primarios (2019)

No ultimo ponto avaliado, buscou-se saber 0 que a marca remete para 0s
clientes. Como sugere o grafico 13, 44,1% responderam confian¢a; 33,8 %
relacionaram festa; 8,8% associaram familia; 7,4% n&o vincularam a nada,
entendendo apenas ser uma marca,; e 5,9% ligaram a respeito. No geral, entende-se
que a empresas age de forma ética, podendo associad-la a um comportamento
responsavel perante a sociedade e suas relagdes, agindo de forma correta e coerente
com 0s principios morais.

Com base em Aaker (1998), a importancia da marca pode apresentar-se
respaldada a partir de trés tipos de beneficios: funcionais, os quais relacionam-se
com a qualidade intrinseca do produto ou servico, bem como sua funcionalidade;
econdmicos, 0s quais direcionam-se as vantagens retratadas em termos de custos e
tempo; psicolégicos: 0s quais apresentam um carater subjetivo, estando
relacionados as expectativas e percepgdes dos consumidores, estando diretamente

vinculados a sua satisfacdo. Logo, a pergunta teve como base o beneficio psicolégico.
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Quando voce olha para essa marca o que lhe remente?

@ Respeito
@ Confiaca
Festa
@ Familia
@ Mada, apenas uma imagem

Gréfico 13: Definigdo da marca Motta’s Eventos
Fonte: Dados primarios (2019)
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4.4 — RECOMENDACOES PROPOSTAS

A partir do problema de pesquisa e dos objetivos estabelecidos, observa-se que,
no geral, os dados obtidos a partir da coleta de dados apresentam convergéncia com
a literatura existente acerca da tematica marca. Apesar das limitacoes da pesquisa,
sobretudo diante da amostra estabelecida para o estudo, foi possivel avaliar que a
empresa tem uma marca forte no mercado, dada a 6tica dos pesquisados, porém néo
se apresenta consolidada.

Pbdde-se verificar que a empresa nao possui planejamentos bem definidos e nem
conta com estratégias direcionadas ao branding; h& distor¢6es quanto a semibtica do
signo (logomarca) da empresa; tem-se pouco aproveitamento publicitario nas midias
além das sociais, 0 que € preocupante, sobretudo diante do servico ofertado e publico
atendido. Entretanto, deve-se destacar que os dados apontaram para uma boa
aceitacdo da logomarca tradicional, o que deve ser considerado pela empresa com
prioridade, e a satisfacdo, por parte do cliente, quanto ao atendimento e servico
prestados. Esses pontos positivos devem ser enaltecidos em agdes promocionais, o
gue vem a promover a visibilidade da empresa.

O estudo desenvolvido permitir concluir a necessidade de realizar um trabalho
direcionado ao branding, que significa dotar produtos e servicos com o poder de uma
marca. E importante destacar que essa tematica tornou-se uma prioridade no
marketing (KOTLER; KELLER, 2006).

De fato, a percepcéo do cliente acerca da marca constitui uma base essencial
para uma empresa, tendo em vista buscar diferenciais de mercado. Isso permite a
atuacdo mais precisa do profissional do marketing, quando da gestdo da marca,
possibilitando o posicionamento da empresa no mercado, mediante a proposi¢céo de
estratégias de branding para consolidar e, consequentemente, fortalecer a marca.

As estratégias de branding objetivam tornar a marca mais conhecida, mais
desejada e mais positiva na mente e no coracdo dos seus consumidores. Como
consequéncia, aléem de fortalecer a relacdo com os clientes ja existentes, permitira
atrair outros, favorecendo a ampliacao de sua atuagéo no mercado.

De maneira mais especifica, o brand equity diz respeito a um conjunto de ativos
e de passivos relacionados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se adicionam
ou se subtraem ao valor proporcionado por um produto ou servico (AAKER, 2000). E

o resultado dos atributos relacionados a uma marca, sendo entendido como o poder
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de convencer um consumidor acerca de uma marca no momento em que realiza uma
compra (STRUNCK, 2001).

Portanto, o brand equity abrange tudo aquilo que se vincula ao valor da marca,
incluindo o patriménio fisico, a imagem e a lealdade dos clientes. Assim, apresentam
quatro componentes chaves: diferencial do potencial, relevancia, estima e
conhecimento. A partir desses identificam-se a for¢a da marca, principal indicador do
valor de crescimento futuro, e a reputacdo da marca, que indica o atual valor
operacional corrente, considerando o modelo BRANDSSET VALUATOR (BAV -
avaliador de ativo de marca) (KOTLER; KELLER; 2012).

Assim, considerando a importancia da busca por diferenciais competitivos e o
interesse da empresa Motta's Eventos em saber como esta a imagem da sua marca
no mercado, em face da sua trajetoria de atuacédo, respaldado pelo fato de que a
tematica enfocando gestdo de marcas tem estado em evidéncia, uma vez que existe
uma proliferagdo das mesmas e uma dificuldade crescente de mostrar diferengas, o
estudo se faz oportuno. Além do mais, os resultados tendem a apresentar beneficios
significativos para a atuacdo da empresa analisada no mercado de cerimoniais na
cidade do Natal/RN.

Ainda se torna oportuno o desenvolvimento de um trabalho de endomarketing
para corrigir fraquezas como falta de comunicagéo entre setores, falta de reunides,
acompanhamentos das turmas, pontuada na andlise SWOT e apresentada no estudo,
bem como um consultoria administrativa terceirizada para sanar os demais pontos
fracos, potencializar os pontos fortes e apresentar ferramentas de gestdo adequadas
para fortalecer a empresa.
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5 — CONSIDERACOES FINAIS

Tendo em vista o que foi exposto no trabalho e observado no ambito da
empresa, considerando o objetivo estabelecido para o estudo, entende-se que o
marketing € uma é&rea complexa, porém fundamental para as empresas atuais
buscarem diferenciais competitivos. Entéo, a partir dos dados levantados mediante a
pesquisa, referenciados a partir da teoria, pode se concluir que a empresa estudada
nao possui estratégia de branding pré-estabelecida para a marca, mas a pesquisa
evidenciou um potencial de desenvolvimento, tendo em vista 0 segmento de atuacao,
ou seja, cerimonial, onde se aborda a confianga nos servi¢os, pois realiza eventos
sociais visto como ritos de passagem dos clientes, ou seja, momentos importantes
na vida das pessoas, como fim de uma jornada estudantil, casamentos, bailes de

debutantes entre outros.

Tais eventos exigem um grau de perfeicdo e um eximio planejamento para ser
executado, visto que é depositada, por parte do contratante, uma confianca na
empresa, e qualquer deslize em um evento desse tipo pode acarretar uma frustacao

por parte do cliente e sérios danos a imagem da empresa.

Tendo em vista também a competividade do mercado, as constantes
transformacdes deste, exigem que as empresas busquem diferenciais para seus
produtos e servi¢os, de maneira a ampliar sua visibilidade, diante de tanta diversidade
e transformar seu produto uma referéncia no mercado ao ponto de ao mencionar a

necessidade do mesmo a marca ser lembrada automaticamente.

Entdo, o fortalecimento da marca no mercado podera atrair mais clientes e
transformar os existentes em multiplicadores, uma vez que dara a ela aspectos que
remetem a identificacéo, praticidade, garantia, otimizacéo, continuidade, hedonismo e
ética.

Levando em conta que € uma empresa bem estabelecida no mercado, podera
agregar ainda mais a marca um peso e um valor patrimonial, dado que é um
organizacdo familiar e seu nome fantasia leva o sobrenome da familia, que ha

décadas mostra bons servigcos no segmento de cerimonial.

Sendo assim, recomenda-se um trabalho de branding, sendo mais especifico

ainda, de branding equity. Para tanto, a atuagdo de uma consultoria gerencial se faz
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oportuna, pois apesar da empresa contar com uma estrutura organizacional definida
precisa ajustar processos, pois apesar de possuir nome no mercado ainda ndo atingiu

o potencial de abrangéncia com sua marca, como foi identificado no estudo.
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APENDICE 01
Pesquisa Mottas https://docs.google.com/forms/d/1PufprASBZfXOPp_EnY5roY-MGSZ...

Pesquisa Mottas

0Ola, formandos , Essa e uma pesquisa académica para um trabalho de conclusio do Curso de
graduacdo em Tecnologia Marketing do Instituto Federal do Rio Grande do Norte a qual busca saber
sua opinido sobre alguns aspectos relacionados abaixo, a mesma ndo identificara a pessoa que
responde-la.

*Obrigatério

1. Instituigdo de formagao? *
Marcar apenas uma oval.

Privada

Publica

2. Sexo? "
Marcar apenas uma oval.

Homem
Mulher
Outro

3 idade?
Marcar apenas uma oval.

18 - 28 anos
29 - 39 anos
40 - 50 anos

Mais de 50 anos

4.0 que representa uma MARCA na sua opinidao? *
Marcar apenas uma oval.

Logotipo
Nome
Mascote
Identidade

Simbolo
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5. Em uma escala de 1 a § qual o grau de importancia para as caracteristicas de uma MARCA,

segundo sua opinido? *
Marque fodas que se aplicam.

1 2 3 4 5
Design I (I O |
Cores I I (I |

Fomato da letra _I _|u_|u

6. Na sua opinido a marca é um fator importante na escolha de um produto ou servigo? *
Marcar apenas uma oval.
~ ) Sim
() Ndo

) Talvez

7. Como conheceu a empresa? *
Marcar apenas uma oval.

") Redes Sociais

_' ) Propaganda impressa (Cartaz, revistas, folder...)
) Amigos

: | Acdes de promocao da Empresa na universidade

) Outros

8. 0 que chamou atengido na empresa? *
Marcar apenas uma oval.

| Espacos fisico
) Marca
) Atendimento
| Servico

| Nada chamou atencdo

9. Qual a cor que identifica a Mottas? ~
Marcar apenas uma oval.

) Azul
) Verde
) Cinza
) Preto

| Nao lembro

10. Onde vocé mais identifica a marca da Mottas? *
Marcar apenas uma oval.

() Redes Sociais
) Outdoor
() Revista

| Eventos

(") Nso lembro
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11. Vocé indicaria o servigo da empresa? *
Marcar apenas uma oval.

) Sim
) Nao

) Talvez

12. Na sua opiniao a marca que mais identifica a empresa é7 ~

Marque fodas que se aplicam.

/
MOTTAS

25 anes

[ | Gostaria de uma nova marca

13. Quando vocé colha para essa marca o que lhe remente? *

ok ok
g
Marcar apenas uma oval.
) Respeito
_:. Confiaca
) Festa
) Familia

) Nada, apenas uma imagem

Powered by
H Google Forms

:] Tradicional j Comemorativa
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APENDICE 02

QUESTIONAMENTO

Como o ponto forte influencia no aproveitamento da oportunidade?

Como o ponto forte influencia no combate a ameaga?

Como o ponto fraco impede o aproveitamento da oportunidade?

Como o ponto fraco favorece a ameaga?

RE
Ponto Forte x Oportunidade

Ponto Forte x Ameaga

Ponto Fraco x Oportunidade

Ponto Fraco x Ameacga

ESCALA DE AVALIACAO

Forte

0

Moderado
Fraco

Indiferente

ANALISE SWOT
OPORTUNIDADES AMEACAS
Expansdodo | In Cres s do . Concorrécia  Infidelidade de Fim dos creditos L D@ e S| SOMA | GRAU
Eradigital  inst . Desemprego  investimentodo Crise financeiro  pregosdos  cursos de
merca ercado merca desleal clientes educativos -
governo fomecedores  graduagéo
Equipe diferencida [} 3 0 1 [} [ 0 3 1 0 0 0 o 0 0 0 8
3 3 3 1 3 0 2 3 1 0 0 1 0 1 3 0 24
P 3 1 3 2 2 1 1 1 0 3 0 0 o 1 2 2 2
o
N
l  suscaemse
o . 3 3 3 3 2 1 2 1 3 0 0 0 [ [ 3 2 2%
capacitar
s
F
w Atendimento 0 o 1 3 3 o 0 0 3 0 0 0 o 0 2 2 14
T
E
s
Busca em melhorar 1 3 2 3 3 1 3 3 3 2 1 3 o 2 3 3 36
Parceiros 3 3 1 2 2 1 3 1 0 0 0 0 0 3 2 0 21
Estrutura. 3 3 2 2 1 1 0 0 2 0 0 0 o 1 3 0 18
interna
Fallta de reunides 0 o 0 0 0 o 0 0 -
Plansjamento e 5 5 5 5 5 2 5 .
P Organizagio
o
N
T
B wiovia Empresarial 3 3 3 2 1 3 3 3
s
F
M  sobrecargados N o 5 o o \ o o -
A setores
c
o
s
Entregra dos servigos 3 3 3 0 0 3 2 0 2
das turmas
Setor de cobranga 0 2 0 3 0 3 0 0 -
Forga 3 36 2 2 20 17 19 16
Fraqueza 5 17 14 12 4 12 8 4
Diferenca 15 19 15 17 16 5 11 12
ORDEM 3 1 4 2 3 7 6 5




