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RESUMO

O presente artigo busca divulgar os resultados obtidos na consultoria de marketing
estratégica para a empresa Motorino, um estudo voltado ao marketing estratégico, o
qual mostrou ter grande relevancia diante de um cenario competitivo e de constantes
inovagoes no Brasil. O trabalho de consultoria com base na empresa Motorino, atuante
no ramo motociclistico da cidade de Curitiba, tinha como principal objetivo comprovar os
fatores que mais influenciam na escolha e compra de uma scooter da marca em questao.
Charme, estilo, bem-estar e o baixo impacto ambiental foram consideradas as hip6teses
determinantes na decisao de compra das scooters; porém, também foi levantado
o fato de o produto fabricado na China interferir negativamente na compra. Para o
desenvolvimento, coleta e andlise dos dados deste trabalho, foi realizada uma pesquisa
do tipo qualitativa e quantitativa compreendendo a bibliografia e o levantamento de
dados, a partir dos quais foi aplicado um questiondrio para verificar o posicionamento
da empresa, bem como seu publico-alvo, e avaliar os fatores que sdo, efetivamente,
levados em conta na compra de uma scooter. Dessa forma, concluiu-se que o objetivo
do estudo foi alcangado, nele se comprovando que a praticidade no uso e cuidado, o
design e o charme/estilo do produto sao os fatores de maior influéncia, enquanto os
fatores ambientais e o pais em que o produto é fabricado pouco interferem na compra.
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INTRODUCAO

O presente artigo tem por objetivo divulgar os resultados obtidos na consultoria
de marketing estratégico, que visava propor um estudo que comprovasse quais sao,
efetivamente, os fatores de maior influéncia na escolha/compra de uma scooter da
Motorino, empresa icone no mercado motociclistico de scooters no Brasil. A empresa
é inovadora e proporciona mobilidade com estilo junto a um diversificado portfélio de
produtos para atender os mais diferentes publicos. Além da cidade de Curitiba, a marca
estd presente no entorno de Sao Paulo, Rio de Janeiro e no interior do Estado do Parana.

Atualmente, o consumidor se mostra mais criterioso nas escolhas, buscando por
produtos personalizados e com estilo diferenciado, porém considerando um preco baixo.
Isso torna cada vez mais dificil atingir esse piblico mais criterioso de maneira correta e
eficiente e revela o quanto a inovagao é importante e como as empresas precisam ir além
do basico e do comum para satisfazer as necessidades e desejos de seus consumidores.

Tendo isso em vista, e com uma fundamentacao tedrica voltada ao marketing
estratégico, buscou-se solucionar a seguinte questao: Os fatores relacionados ao charme
e estilo (design) sao influentes ou decisivos na hora da escolha e compra de uma scooter
da marca Motorino?

1 EMBASAMENTO TEORICO

Para este artigo foram realizadas pesquisas em livros e sites que abordavam temas
como estratégia, marketing, comportamento do consumidor, posicionamento, branding
e meio ambiente para direcionar a solugao do problema de pesquisa, bem como o
objetivo principal.

1.1 ESTRATEGIA

O termo estratégia se originou da palavra grega stratego, que significa a arte da
lideranca. O termo geralmente se referia a elaboracao de planos militares, conforme o
autor Terrence (2002). A partir de entdo, este conceito se estendeu de tal forma que hoje
é utilizado na maioria das empresas. Thompson Jr. e Strickland 1ll (2000, p. 1) declararam
que a “estratégia da empresa se baseia no conjunto de mudancas competitivas e abordagens
comerciais que gerentes executam para atingir o melhor desempenho da empresa”. Hitt
(2008, p. 4) defende que a “estratégia é um conjunto de compromissos e agdes para
explorar competéncias que visam obter vantagem competitiva”. Em contrapartida, Certo
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e Peter (1993, p. 13) abordam a estratégia como “um curso de agao que visa garantir o
alcance dos objetivos”.

Mintzberg (2000) propde que ndo ha um conceito simples para estratégia, porém,
em relagdo a sua natureza, ele explicou esta como sendo deliberada ou emergente,
caminhando sempre junto com o ambiente empresarial e suas mudangas. Aliado a isso,
Mintzberg (2000) revela os 5 Ps da estratégia, que sao: Plano (o foco é o futuro); Padrao
(informagdes ou estratégias passadas); Posicao (posicionamento frente ao mercado);
Perspectiva (estratégia da empresa para alcangar seus objetivos) e Truque (ou ploy — é
a maneira como uma empresa dribla seus concorrentes).

1.2 MARKETING

O composto ou mix de marketing é o conceito basico que direciona as estratégias
de marketing e que representa “o conjunto de ferramentas que a empresa usa para
atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo” (KOTLER; KELLER, 1998). Nele
se compdem os 4 Ps: Produto (sao os produtos ou as linhas de um produto que uma
empresa oferece ao mercado); Preco (quanto o produto é cobrado ao mercado); Praga
(local em que o produto é encontrado a venda); e Promocao (meios de comunicagao
utilizados por uma empresa para direcionar e atingir seu pablico-alvo).

A andlise SWOT de uma empresa é composta pelas oportunidades (sao possiveis
oportunidades que uma empresa apresenta como vantagem competitiva, sendo que
esta pode explora-las), ameagas (sao externalidades do mercado que podem prejudicar
a rentabilidade da empresa), forgas (sdao os pontos fortes que uma empresa apresenta
frente a concorréncia) e fraquezas (sao os pontos fracos perante os concorrentes).

1.2.1 Marketing Estratégico

O marketing estratégico tera grande utilidade para este artigo, pois esta é uma
ferramenta muito Gtil para identificar gaps ou problemas e propor possiveis solugoes a
empresa estudada. Dentre seus principais objetivos estdo: “assegurar que as atividades
de marketing da organizacao adaptem-se as mudancas ambientais externas e possuam
os recursos de marketing para fazer isso efetivamente” (LEWIS; LITTLER, 2001 apud
ZENONE, 2007, p. 24).

Segundo a ética dos clientes e Porter (2001), a sobrevivéncia de uma empresa
no mercado depende de uma vantagem sustentavel, que alcance uma posicao UGnica
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para seus produtos e servicos, garantindo lucratividade e eliminando ameagas dos
concorrentes. Para isso, existem dois tipos de marketing:

Marketing Estratégico — é relativo as fungoes que precedem a produgdo e a venda do
produto. Inclui o estudo de mercado, a escolha do mercado-alvo, a concepcao do
produto, a fixacdo do preco, a escolha dos canais de distribuicdo e a elaboragao de
uma estratégia de comunicagao e produgao.

Marketing Operacional — designa as operagdes de marketing posteriores a produgao,
tais como a criagdo e o desenvolvimento de campanhas de publicidade e promogao,
a agao dos vendedores e de marketing direto, a distribuigdo dos produtos e
merchandising e os servigos pdés-venda (ZENONE, 2007, p. 24).

Posto isso, é indispensavel tratar sobre o planejamento estratégico, que “significa
planejar a estratégia, os meios para atingir os fins, os objetivos de uma empresa,
considerando determinado ambiente” (CAMPOMAR, 2006 apud ZENONE, 2007, p. 25).
Segundo Zenone (2007), “por meio do planejamento estratégico, é possivel identificar
0s riscos e propor planos para minimiza-los [...]; identificar seus pontos fortes e fracos
em relagdo a concorréncia [...]; conhecer seu mercado [...]; analisar o desempenho
organizacional”. Por esse fator, fica claro perceber como é extremamente atrativo abordar
este assunto no presente artigo.

1.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Renn6 (2009, p. 16):

o final da década de 1960 foi marcado pelo surgimento dos estudos sobre o
comportamento do consumidor, que passou a ser considerado um importante campo
a ser explorado e uma estratégia indispensavel na construgdo e planejamento de
marketing das empresas.

Como consequéncia disso, Solomon (2011, p. 33) define o comportamento do
consumidor como o “estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam/compram/usam ou descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias
para satisfazer necessidades e desejos”.

Em meio as necessidades e desejos, Kotler e Keller (2006, p. 71) contribuiram
com a seguinte afirmacgao:

Marketing engloba todo o conjunto de atividades de planejamento, concepgao e

concretizagdo que visam a satisfagao das necessidades dos clientes, presentes e futuros,
através de produtos ou servigos existentes ou novos.
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Como aspectos do comportamento do consumidor, existem fatores que influenciam
e determinam a escolha e compra de um produto. Sao eles:

* Culturais: compostos pela cultura, subcultura e a classe social dos individuos.
* Pessoais: englobam as caracteristicas pessoais e renda de cada individuo.

* Psicolégicos: envolvem aspectos como motivagdo, envolvimento, percepcao
e aprendizado.

* Sociais: como familiares e amigos que se tornam formadores de opinido e status.

Dando continuidade a este assunto, existem também os papéis de compra
dos consumidores, dos quais apenas trés serdo abordados no decorrer do artigo: o
influenciador (aquele que influencia na escolha da compra de um produto); o decisor
(a pessoa que decide comprar um produto); e o comprador e futuro comprador (que
é o pagador, ou seja, é o comprador de um produto).

Ha trés fatores que sao de extrema importancia nos aspectos do comportamento
do consumidor: estilo de vida, status e moda. O primeiro refere-se ao:

padrdo expresso por uma pessoa em suas atividades, seus interesses e suas opinioes,
envolvendo mais do que sua classe social ou sua personalidade. Na verdade, um
Estilo de Vida define o padrao de agao e de interagao da pessoa com a sociedade,
identificando o que a pessoa pensa de si mesma, o que pretende ser e como pretende
ser conhecida (SANTOS, 2013).

Ja status nada mais é do que a posigao, situacao ou condigao em que um individuo
estd e/ou pretende estar na sociedade, e pode ser identificado nas pessoas a partir da
maneira como elas compram os produtos e pela situagao financeira. Existem dois tipos
de status: atribuido (se adquire desde o nascimento pela familia e parentes) e o adquirido
(acontece no decorrer da vida, como promogdes no emprego).

Por Gltimo, a moda explora ndo somente o vestudrio, mas também o segmento
automobilistico e motociclistico, no qual as scooters se inserem e revelam varias inovagoes
quanto ao design, estilo, charme e modelo, além da customizacao, que constitui a
tendéncia da moda motociclistica.

1.4 POSICIONAMENTO DA MARCA

Em se tratando de posicionamento da marca, a primeira informacao que deve
ser esclarecida é o tripé do posicionamento: segmentacao, que se divide em “grupos
de compradores potenciais com necessidades, desejos, percepcoes de valores ou
comportamentos de compra semelhantes” (CHURCHILL; PETER, 2000 apud PIATO;
PAULA; SILVA, 2011, p. 7); mercado-alvo, que mostra “quantos e quais segmentos a

Memorial TCC — Caderno da Graduagao — 2014/2015 113



empresa pretende atingir, analisando a atratividade global do segmento [...] e os objetivos
e recursos da empresa” (PIATO; PAULA; SILVA, 2011, p. 8); e posicionamento, que
langa “o produto e a imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente
do publico-alvo. Refere-se a como o produto é percebido pelos clientes no mercado
em relagao aos concorrentes.” (PIATO; PAULA; SILVA, 2011, p. 9).

Esclarecido isso, é importante abordar o que vem a ser a marca de uma empresa,
em sua prépria definicdo, para revelar como ela, efetivamente, deve ser posicionada:

As marcas estabelecem e reforcam a identidade e amor préprio dos consumidores, que
nelas procuram dncoras racionais, emocionais [...] e respostas para a sua afirmagao e
existéncia na sociedade moderna. [...] A era das marcas chegou com todos os seus valores
e predicados; é um fend6meno de estratégia e de marketing (TAVARES, 2003, p. 88).

Para se ter um bom posicionamento, a marca de uma empresa “deve ser Gnica,
cristalizada, exclusiva e bem posicionada no mercado e na mente do seu publico-alvo”
(TAVARES, 2003, p. 35), além de que “a vantagem em se ter uma marca forte foi — e
é — o grande objetivo estratégico de qualquer companhia. [...] pessoas nao compram
produtos, escolhem marcas. Decidem sobre aquelas que tém os valores com os quais
se identificam.” (TAVARES, 2003, p. 87).

Outro conceito atrelado a marca é o brand equity, o qual Tavares (2003, p. 69)
afirmou que busca criar “um conjunto de atributos, valores, sentimentos e percepgoes
que sdo conectados a marca, revestindo-a de um sentido de valor que ultrapassa o custo
percebido dos beneficios funcionais do produto”.

Posto isso, o posicionamento da marca finalmente entra em cena da seguinte maneira:

O posicionamento da marca é, na verdade, um conceito de marketing. E o que se
busca em termos do que a marca representa na cabega e na percepgao de um pablico.
E o que é definido em uma estratégia de marca para posteriormente se fixar na mente
do mercado, através da comunicacao de marketing (TAVARES, 2003, p. 177).

Ao que tudo indica, posicionar uma marca nao é uma tarefa facil, e nem por isso é
efetivamente assertiva, como afirmou Kotler ao demonstrar que podem ocorrer tais falhas:

o subposicionamento — quando os consumidores ndao conhecem a marca a fundo,
apenas tém uma ideia vaga e a mesma é vista como mais uma no mercado;
superposicionamento — quando os consumidores tém uma ideia muito restrita sobre
a marca; posicionamento confuso — quando os consumidores tém uma imagem
confusa da marca em decorréncia de uma falha de comunicagdo de marketing ou
por alteragbes no posicionamento da marca; posicionamento duvidoso — quando os
consumidores tém dificuldade em acreditar no posicionamento da marca atendendo
as caracteristicas de prego ou fabricante (KOTLER, 2006, p. 239).
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1.5 BRANDING

Primeiramente, é necessario entender que “nenhuma agao de branding deve
comegar sem um programa de posicionamento” (MARTINS, 2000 apud TAVARES, 2003,
p. 177). O branding tem sua origem em um plano de marketing eficiente. O branding
trata da “fama” da marca, pois ela mostra como o consumidor vé uma empresa e a
razao de ela existir. Uma estratégia de branding bem elaborada proporciona, além de
resultados financeiros, uma influéncia na cultura e na vida das pessoas.

Devido a globalizacao, as relagdes entre consumidores e produtos e servigos estao
cada vez mais fortes, e o branding tem como principal objetivo fazer com que as marcas
entrem e permanecam nesse mercado competitivo, ganhando espago e se destacando
da concorréncia. Além disso,

um bem-sucedido programa de branding se baseia no conceito da singularidade. Ele
cria na mente do cliente em potencial a percepgao de que ndo ha outro produto no
mercado como o seu (RIES, 2000 apud TAVARES, 2003, p. 49).

Resumindo, o branding pode ser definido como um conjunto de ferramentas voltado
ao gerenciamento do principal ativo de uma empresa, que € a sua marca. Gragas a um
programa de branding, uma empresa consegue melhorar e, ao mesmo tempo, posicionar
sua marca na mente dos consumidores de forma Gnica e exclusiva.

1.6 ESTRATEGIA DE MARKETING X MEIO AMBIENTE

Segundo Kotler (2010, p. 179-184), existem trés estratégias voltadas ao meio
ambiente que as empresas utilizam:

O Inovador inventa/inova produtos que [...] ndo agridam a natureza e sejam
ecologicamente corretos;

Além de buscar retornos financeiros, [...] os Investidores compartilham da visao de
um mundo mais verde e mais sustentavel [...] emprestando recursos financeiros que
ndo agridem o meio ambiente;

Propagadores procuram criar embaixadores do meio ambiente, disseminando valores
de protecao da Terra junto aos empregados e consumidores.

Além disso, Kotler (2010) descreveu quatro tipos de consumidores em marketing
verde: os inovadores de tendéncia, que criam novas tendéncias logo que um produto
é langado; os que buscam valor/custo eficaz, ou seja, ndo pagam mais caro para obter
um produto verde; os que combinam padrées (o produto precisa ser padronizado,
ou seja, nao compram produtos desconhecidos); e os compradores cautelosos, que
normalmente ndo compram produtos verdes.
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Em meio a isso, é necessario entender a preocupagdo com o meio ambiente exposta
pela empresa Motorino, que tem, em sua linha de produtos, a scooter automatica, visto
que um dos objetivos do presente estudo é identificar se é uma vantagem competitiva
ter produtos ecologicamente corretos ou menos poluentes. Essa é uma importante
estratégia de marketing, pois busca alternativas rentdveis para a empresa de forma a
mobilizar seus clientes a comprarem deste produto, que é menos poluente, ao invés do da
concorréncia, visto que oferece uma imagem mais ecologicamente correta da empresa.

Tudo isso atribui beneficios tanto para a empresa quanto para o meio ambiente
com a redugdo de emissao de gases e ruidos transmitidos pelas scooters.

2  METODO DE PESQUISA

A metodologia de pesquisa utilizada foi inicialmente a pesquisa bibliogréfica, sendo
que o referencial teérico buscou fundamentar a pesquisa documental, de levantamento e
exploratéria. Na bibliogréfica, foi feita uma busca por conceitos destinados a compreensao
dos temas apresentados. Esse tipo de pesquisa torna possivel a comparagao entre a
parte bibliogréfica, técnica e a pratica identificada na pesquisa de levantamento, a fim
de pontuar possiveis deficiéncias da empresa pesquisada. Esse procedimento, somado
aos conhecimentos previamente adquiridos, serviu para a elaboracao do questionério
eletronico. Em seguida, com a pesquisa exploratéria, foi possivel relacionar conhecimento
e busca por respostas entre entrevistadores e potenciais consumidores.

As fontes de coleta de dados foram usudrios da internet, funcionarios da Motorino,
clientes e pessoas que visitaram a loja no periodo de pesquisa. Além disso, o trabalho
conta com pesquisa em sites de busca e livros especificos. O instrumento de coleta de
dados foi o formulério de entrevista (questionario eletrénico). A amostra trata de uma
parcela selecionada do universo que, para este trabalho, é probabilistica e quantitativa.
Uma populagao é um subconjunto limitado de individuos. Levando em consideragao
um universo de um milhao de pessoas com carteira de habilitacao em Curitiba, segundo
Galani (2014), a margem de erro foi de 5% com um nivel de confianga de 96%.

A andlise de dados foi feita com base em um questionario estruturado interativo
realizado no Google Forms pelas integrantes deste trabalho, podendo ser observado no
Apéndice | deste artigo. Por meio deste questiondrio, foram entrevistadas 422 pessoas com
idade acima de 18 anos. Devido a fonte de pesquisa, o resultado da amostra foi obtido
majoritariamente entre pessoas de 18 a 25 anos, correspondendo a 47% do total, como
verificado no GRAF. 1. Esse publico foi definido como futuro comprador no papel de
compra da Motorino. Quanto ao papel de comprador, juntou-se a faixa de 26 a 30 anos
eade 31 a40 anos. Para o pablico acima de 41 anos, foi atribuido o papel de decisor ou
influenciador da compra, além de ser também um publico formador de opiniao.
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GRAFICO 1 — Faixa etaria dos entrevistados — Outubro 2014

M Entre 18 e 25anos  MEntre 26 e 30 anos

[WEntre 31 e40anos MAcimade 41 anos

FONTE: Os autores (2014)

3 DESCRICAO DOS DADOS

A Motorino é atualmente a marca nimero 1 da importadora North Star Motors, a
qual iniciou a importacao de scooters em 2008. Seu principal objetivo é ser um agente
facilitador para a geragao de solugbes de transporte para o Brasil, pais onde o clima é
solar na maior parte do ano. Somado ao espirito descontraido e inovador de seu povo,
a marca busca estimular cada vez mais a adogao de meios de transporte que vengam
os engarrafamentos e fujam do lugar comum.

Atualmente, a marca conta com uma loja prépria com oficina no centro de Curitiba.
Possui também um Centro de Distribuicdo onde as motocicletas e pegas para reposicao
sdo armazenadas para futura entrega as revendedoras existentes em algumas cidades
do Brasil, como Sao Paulo, Santos, Ribeirdo Preto, Rio de Janeiro, Londrina e Curitiba.

O conceito de scooters ainda estd conquistando seu espaco no Brasil, explorando
a ideia de agilidade, praticidade e estilo. As scooters ainda estdo crescendo no gosto da
populacao brasileira pelo fato de que sdo ainda novidade no mercado, despertando nos
leigos uma sensagao amistosa e ndo ameagadora como as motocicletas.
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Em relagdo a isso, a consultoria de marketing estratégico é considerada um dos
meios de a organizacdo rever e adequar as ferramentas utilizadas e o posicionamento
da marca para atingir seus clientes. Como esse segmento de mercado ainda é pouco
explorado no Brasil, o marketing pode ser uma ferramenta essencial para gerar uma
vantagem competitiva para a empresa. Além de vender um produto diferenciado,
a maneira como a Motorino se posiciona frente aos concorrentes € essencial para
determinar a imagem que a marca cria na cabeca do consumidor.

4  ANALISE DOS DADOS

Primeiramente, é imprescindivel relatar que dentro do composto de marketing
a promogao é o P mais relevante neste artigo, visto que é um item que pode agregar
maior valor a marca por mostrar ao piblico da Motorino o que ela realmente vende
em suas scooters: estilo. Para auxiliar este meio, é necessario entender sobre a anélise
SWOT da empresa, como mostra o QUADRO 1.

QUADRO 1 - Andlise SWOT Motorino — 2014

Ambiente Pontos Positivos Pontos Negativos
FORCAS: FRAQUEZAS:
Qualidade do produto. Mé imagem do produto chinés.
Interno Preco mais adequado do que a Ponto de venda, em especifico o
concorréncia. de Curitiba, que nado condiz com
Preco diferenciado. o publico-alvo.
AMEACAS:
Externo OPORTUNIDADES: Produto chinés.
Segmento novo para ser explorado. | Novos entrantes, concorrentes ou
empresas de outras marcas.

FONTE: Kotler e Keller (1998, adaptado)

No artigo apresentado, foi constatado que os meios de comunicagao mais
interessantes para a empresa sao a internet e as redes sociais virtuais, ja que o percentual
de acesso dos entrevistados de todas as classes foi alto para esses meios, apresentando
um resultado de 94% e 91% de futuros compradores, 91% e 79% de compradores e
87% e 72% de decisores e influenciadores de compra, conforme os gréficos de 2 a 4.
Nesses gréficos, foi concluido que pode ser interessante para a Motorino ingressar na
TV, pois existe uma parte grande dos respondentes que é influenciada pelos antncios
feitos nesse meio. Contrariando as hipéteses iniciais, antincios em revistas sao pouco
acessados, por isso ndo precisam ser vistos como foco para a empresa.
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GRAFICO 2 — Meios de comunicagio mais acessados pelos futuros compradores — Outubro 2014

01% 94%
44% 45%
20%
18%
Redes Sociais Internet Andncios em Anuncios em Antncios na Formadores de Outros

Revistas Jornais Televisdo Opinido

FONTE: Os autores (2014)

GRAFICO 3 - Veiculos de comunicagio mais acessados pelos compradores — Outubro 2014
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FONTE: Os autores (2014)
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GRAFICO 4 - Veiculos de comunicagio mais acessados pelos decisores e influenciadores —
Outubro 2014
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FONTE: Os autores (2014)

Para os futuros compradores, compradores e decisores e influenciadores, o
principal fator motivador para a compra de uma scooter é a praticidade no uso e o
cuidado, algo representado por 62%, 66% e 77%, respectivamente, dos entrevistados,
segundo os gréficos de 5 a 7. Outros fatores que se destacaram foram charme/estilo,
design e economia de recursos: 53%, 58% e 55% (futuros compradores), 58%, 66% e
61% (compradores) e 71%, 46% e 43% (decisores e influenciadores). Em contrapartida,
a motivagao para que alguém deixe de comprar uma moto ou um carro para comprar
uma scooter nao é um dos fatores principais citados, mas sim o prego, como apontam
30%, 38% e 29%, respectivamente, dos entrevistados, conforme os graficos de 8 a 10.
Entretanto, a maioria dos entrevistados (34%, 30% e 46%, respectivamente), como
esperado, ndo deixaria de comprar uma moto ou um carro para comprar uma scooter.
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GRAFICO 5 — Motivos para a compra de uma scooter pelos futuros compradores — Outubro 2014
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FONTE: Os autores (2014)

GRAFICO 6 - Fatores para a compra de uma scooter pelos compradores — Outubro 2014
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FONTE: Os autores (2014)
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GRAFICO 7 — Motivos para os decisores e influenciadores comprarem uma scooter — Outubro 2014
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FONTE: Os autores (2014)
GRAFICO 8 - Futuros compradores que comprariam scooters em vez de motos ou carros —

Outubro 2014
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FONTE: Os autores (2014)
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GRAFICO 9 - Fatores para os compradores optarem por scooters e ndo por carros ou motos —
Outubro 2014
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FONTE: Os autores (2014)

GRAFICO 10 — Motivos para comprar uma scooter em vez de um produto substituto pelos

decisores e influenciadores — Outubro 2014
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FONTE: Os autores (2014)

Quanto a preocupacdao com o meio ambiente, entre os entrevistados que
responderam a questao, ficou claro que ser ecologicamente correto pode ser uma
vantagem competitiva, pois a maioria dos respondentes prefere produtos que agridem
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menos o meio ambiente: 35%, 51% e 60%, respectivamente, segundo os gréaficos de 11
a 13. Em relacao a esse ponto, poderia ainda haver uma pesquisa com os entrevistados
que disseram preferir produtos ecologicamente corretos, a fim de se descobrir o quanto
estariam dispostos a pagar por isso.

GRAFICO 11 — Preferéncia por produtos ecologicamente corretos pelos futuros compradores —

Outubro 2014

M prefere o produto menos poluente B N3o faz diferenca ¥ N3o respondeu

FONTE: Os autores (2014)

GRAFICO 12 — Preferéncia por produtos ecologicamente corretos pelos compradores — Outubro 2014

M prefere o produto menos poluente M N3o faz diferenca 7 N3o respondeu

FONTE: Os autores (2014)
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GRAFICO 13 — Decisores e influenciadores que optam por produtos menos poluentes — Outubro 2014

M Pprefere o produto menos poluente B N3o faz diferenca ¥ N3o respondeu

FONTE: Os autores (2014)

Este artigo também analisou a resisténcia das pessoas em relacao ao produto
fabricado na China e, ao contrdrio do que era proposto nas hipéteses, a maioria dos
entrevistados respondeu a opgao “nao possui resisténcia a esses produtos”, sendo que
apenas 16%, 23% e 13% dos entrevistados, respectivamente, sao resistentes, como é
possivel perceber nos graficos de 14 a 16. Isso fez com que esse fator deixasse de ser
considerado, para fins da andlise SWOT, uma fraqueza. Sendo assim, foi necessario
reavaliar a andlise SWOT da empresa para posiciona-la melhor.

GRAFICO 14 — Resisténcia a produtos chineses por futuros compradores — Outubro 2014
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FONTE: Os autores (2014)
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GRAFICO 15 — Resisténcia dos compradores a produtos fabricados na China — Outubro 2014
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FONTE: Os autores (2014)

GRAFICO 16 — Decisores e influenciadores resistentes a produtos chineses — Outubro 2014

M prefere o produto menos poluente M N3o faz diferenca ¥ N3o respondeu

FONTE: Os autores (2014)
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QUADRO 2 - Andlise SWOT da Motorino — Curitiba — outubro 2014

Ambiente Pontos Positivos Pontos Negativos
FORCAS: FRAQUEZAS:
O produto em si apresenta praticidade Posicionamento e identidade da
no uso e cuidado, economia de recursos, marca.
nt design, charme/estilo e conforto/bem-estar | Veiculos de comunicagao pouco
nterno
como diferenciais percebidos pelas pessoas. | explorados.
Produto chinés. Ponto de venda, em especifico o
Preco mais adequado do que o da concor- | de Curitiba, que nao condiz com o
réncia. publico-alvo.
AMEACAS:
OPORTUNIDADES:
Externo Novos entrantes, concorrentes ou
Segmento novo a ser explorado.
empresas de outras marcas.

FONTE: Kotler e Keller (1998, adaptado)

CONSIDERACOES FINAIS

No artigo apresentado foi analisada a ética dos principais autores do meio, quais
os fatores de maior influéncia na escolha/compra de uma scooter da marca Motorino e
se esses sao o charme e estilo do produto. Analisando as teorias e pesquisas realizadas,
concluiu-se que o principal fator decisivo na escolha ou compra de uma scooter estd
relacionado a praticidade no uso e cuidado e economia de recursos, porém charme e
estilo, mesmo ndo sendo os principais fatores, ainda tém grande relevancia na escolha.
Além disso, pelas andlises dos dados, verificou-se que € atrativo para a empresa explorar
a televisdo como meio de comunicagao, ja que a Motorino esta inserida em redes sociais
virtuais, bem como ja tem seu préprio site. No Anexo | do artigo pode ser observada
uma rede social virtual da empresa.

O resultado que mais surpreendeu as autoras foi a anélise relacionada ao fato de
as scooters serem fabricadas na China, pois foi levantado que é um fator que pouco
importa aos pesquisados, ou seja, ndo sao resistentes a estes produtos. Isso motivou as
discentes a projetarem a analise SWOT diferente do que a Motorino se enquadra, como
mostrado no QUADRO 2.

Por fim, recomenda-se realizar uma pesquisa voltada aos efetivos clientes da marca
para avaliar efetivamente os fatores que os influenciam a comprar suas scooters. Durante a
andlise, foi percebida a importancia de um adequado posicionamento da marca e de um
plano de comunicagao integrada para atingir de forma eficaz seus consumidores e potenciais.
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EXO | - MEIOS DE COMUNICACAO DA MOTORINO

FIGURA 1 — Facebook da Motorino

FONTE: Motorino (2014)

FIGURA 2 - Divulgagao no Facebook da Motorino

NOTA: Este é um exemplo de divulgacao da marca, em que a empresa

convidou os clientes a participarem de um evento promovido pela empresa.

FONTE: Motorino (2014)
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