ESTUDO DE CASO HONDA: A INFLUENCIA DA MARCA
NO CONSUMO DO PRODUTO
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RESUMO - Este estudo faz uma abordagem direcionada para esclarecer a forma como a
marca influencia o consumidor no processo de compra do produto ou servigo. A elucidagao
pratica desse estudo expde o caso da empresa Honda Motor C.O que desenvolve seus
produtos e cativa os consumidores com base sobre trés principios o que expressa o desejo da
marca em proporcionar boas experiéncias ao consumidor desde o primeiro contato até o pos-
venda. Com isso, o estudo objetiva despontar quais sdo os processos utilizados pela Honda
com o intuito de influenciar os consumidores de tal modo a lembrarem da marca, além dos
referenciais dos clientes na compra ou troca de seu automdvel. Por estas consideragdes, o
estudo chega a conclusado que a filosofia da Honda se materializa em produtos inovadores e
servicos de pds-venda de exceléncia que confirmam a preocupacao da marca em cuidar do
cliente e levar um novo conceito de mobilidade.

Palavras-chave: Marca. Branding. Comunica¢ao de Marca.

ABSTRACT - This research is intended to clarify the influence that brands has on consumer
purchase process for product or service. For practical clarifying of this research, it was
presented the case of the company Honda Motor C.O which develops its products and captive
consumers based on the principle of “Respect for the Individual” and the Three Joys - Buy
Joy, Joy of Selling, Create Joy; expressing the desire of the brand to provide good experiences
to consumers since the first contact with the brand to the after-sales service. Thus, the study
aims to show which are the methods used by Honda that influenced consumers to remember
the brand and what the customer reference to purchase or replace your vehicle. Under these
considerations, it was possible to conclude that the philosophy of Honda materializes in
innovative products and after-sales service excellence that confirm the brand’s concern in
taking care of the customer and bring them a new concept of mobility.
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1 INTRODUCAO

De modo geral, quando uma empresa dispoe
de um determinado produto no mercado e, cujas
caracteristicas principais sejam somente preco e
qualidade, ¢ nitido que tais empresas terdo pouca
participacdo de mercado, € consequentemente, tais
produtos ndo serdo tdo relevantes na memoria do
publico. Contudo, quando as corporagdes buscam
diferencial competitivo em seu segmento alvo de
atuacdo, da-se inicio a uma conjunto de estratégias
paraexplicarao consumidor, que além de proporcionar
produtos com valores relativamente acessiveis e de
qualidade, € possivel proporcionar outros atributos.
Levando em conta tal conjuntura, as empresas
passam a utilizar a marca, ndo como simples sistema
de sinalizagdo, mas como um instrumento para
penetrar seus atributos na mente do seu publico alvo,
bem como os beneficios e, desta forma, desenvolver
com seus clientes atuais e prospectivos uma relagao
confiavel, aceitavel e duradoura.

Pelo meio das observagdes de Schultz, Don.
E.; Barnes, Beth E. (2001, p. 47), os consumidores
estruturam as marcas em suas memorias € em suas
vidas por intermédio do que se chama de associa¢des
de marca. Isso significa que, para interagir, a marca
e seu significado em suas estruturas mentais,
os consumidores usam sistema associativo, ou
relacionamentos com outros conceitos, ideias
e atividades que compdem o somatério de suas
experiéncias por meio do qual, o homem enforma
seus atos, vontades, sentimentos, emogdes € projetos.
Tal associagdo com outros conceitos e ideias é o
que permite aos consumidores desenvolverem o
significado da marca e do produto.

Quando se trata de consumo de um bem duravel,
tal como um automovel, as exposi¢cdes mencionadas
sdo pertinentes, pois haja vista que o consumidor
deseja adquirir um produto que lhe transmita
segurancga, conforto, dirigibilidade, durabilidade,
desempenho — portanto, este consumidor ird buscar
por um conjunto de beneficios que lhe apresente
atributos que desempenhem tais expectativas.

Diante deste contexto, por intermédio de uma
breve analise da evolugdo da marca e embasados
pelos dados recolhidos das concessionarias Honda
Motors Co., esta pesquisa busca entender de quais
formas previamente esquematizadas, um sinal
distintivo chega ao consumidor e o influencia no
investimento de um determinado produto.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Antes de qualquer conceituagao de marca, faz-
se necessario comentar o surgimento destes sinais
distintivos antes de possuirem intuitos financeiros.
Segundo Bassat (1999, p. 38) na Grécia antiga, arautos
anunciavam a viva voz a chegada de navios com uma
carga de interesse especial. E para os romanos, o uso
de pinturas revelou-se muito eficaz na identificagdao
de comerciantes ¢ mercadorias, perante populacdes
largamente analfabetas. Os talhos romanos exibiam,
por exemplo, a figura de uma pata traseira de boi,
os comerciantes de vinho colocavam na fachada dos
seus estabelecimentos o desenho de uma anfora,
enquanto a figura de uma vaca indicava a existéncia
de um vendedor de laticinios.

Adiante, ja4 na Idade M¢édia, verificou-
se principalmente na FEuropa um crescimento
demografico vertiginoso juntamente com grandes
inovacdes técnicas e agricolas que permitiram uma
maior produtividade e resultaram consequentemente
no aprimoramento do comércio.

Em face dessas mudangas, as figuras passaram a
funcionar como elo entre os compradores e produtores
para garantir a qualidade e a procedéncia do produto.
Nesse sentido, Pinho (1996, p. 12) comenta que na
Idade M¢édia, as corporacdes de oficio e de mercadores
adotaram o uso de marcas como procedimento para
controle da quantidade e da qualidade da produgdo.
As chamadas marcas de comércio (trademarks)
tornaram a possivel ado¢ao de medidas para o ajuste
da producao e comercializagao de determinados bens
a demanda do mercado, e além disso constituiram
uma prote¢ao para o comprador, que podia identificar
o produtor e resguardar-se da ma qualidade que
caracterizava grande parte das mercadorias na época.

E aqui, ¢ importante salientar o papel das marcas
individuais na Idade Média. Os mercadores, a partir
do século XI entdo passaram a vender seus produtos
em vdrias regides e, logo no século XII, as primeiras
feiras surgiram.

Naquele momento, os sinais distintivos passaram
a ser fortemente utilizados, pois tais sinais estavam
diretamente conectados ao produto comercializado.
Como resultado, permitiram que os produtos
adquirissem caracteristicas unicas capazes de criar
distingdo frente a outros produtos diferentes ou
inferiores.
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Para Pinho (1996, p. 12), os ourives na Franca e
na Italia, os teceldes na Inglaterra € muitos membros
das guildas na Alemanha eram for¢ados a usar
marcas individuais, que permitiam as corporacdes
preservarem o monopolio e identificar as falsificacdes
ou os artesaos cuja produgao estivesse em desacordo
com especificagdes técnicas da agremiacao.

Em complemento, Domingues (1984, p. 22)
ressalta que com o passar dos tempos, marcas
individuais obrigatorias acabaram por se transformar
em marcas que representavam a exceléncia e boa
qualidade dos produtos, a qual assumiram fungdes
tipicamente concorrenciais, com produtos aceitos
e acreditados em funcdo da marca que ostentavam,
justamente como ocorre nos tempos atuais.

Adiante, a Revolugdo Industrial, entre os séculos
XVIII e XIX, a Inglaterra foi a principal precursora,
seguida de Franca, Russia, Alemanha, Itdlia e
posteriormente a chamada Segunda Revolugdo
Industrial atingiu o Japdo. As primeiras industrias
manufatureiras surgiram e logo deram espaco para
a introdugdo do ferro, e aqui se aponta o nascimento
das locomotivas, uso de energia, criagdo de maquinas
e ferramentas, e assim produzindo uma nova era.

Nesta época, as marcas atuavam como ferramenta
de comunicacao diante de um cenario constituido por
uma gama apreciavel de mercadorias e fabricantes.

Conforme Pinho (1996, p. 13), o conceito de
marca de comércio evolui para o de marca de
industria e comércio, abrangendo também os produtos
individuais. O surgimento da marca de industria e
comércio ¢ decorrente dos avancos da Revolucgao
Industrial, que teve seu inicio na Inglaterra e depois se
estendeu a diversos paises, e obrigando os fabricantes
a assumirem cada vez mais fungdes mercantis antes
reservadas exclusivamente aos comerciantes. Com
os bens sendo produzidos em grande variedade e
quantidade, e assim transformando em commodity,
novos mercados precisavam ser conquistados, e
assim aparecem o0s primeiros cartazes publicitarios
e catdlogos de compra, onde figuravam algumas
marcas.

Percebe-se que a sociedade evoluiu e com isso
surgiram os primeiros indicios da preocupacdo em
proteger as marcas. Em concordancia com Tavares
(2003, p. 57), no inicio do século XX, o sucesso das
marcas lancadas pelas induastrias e divulgadas pela
sociedade motivou o surgimento de cooperativas e

Revista das Faculdades Santa Cruz, v. 9, n. 2, julho/dezembro 2013

Estudo de Caso Honda: A Influéncia da Marca no Consumo do Produto

grupos de interesse para a criacdo e protecao de suas
marcas, como foi o caso, nos Estados Unidos, da
Fruit Growers Exchange, associagcdo de produtores
californianos que, em 1907, lancou a marca Sunkist
para ter forca na venda da sua marca, e cujo proposito
era de fazer-se conhecidos e igualmente distinguiveis
junto aos consumidores.

Comenta Pinho (1996, p. 12) especificamente
a partir de 1862 foram proclamadas leis de apoio
e resguardo das marcas. Ainda Pinho (1996, p. 13)
menciona que a crise econdmica de 1929 trouxe
como um dos seus resultados a profunda recessao
que perdurou durante os anos 30, deslocando a
publicidade de produtos e marcas para uma forte
concorréncia de pregos.

Pelo meio dessa rapida analise entre os séculos,
percebe-se a capacidade do ser humano em criar
elementos que o ajude ou que oferega beneficios.

Conforme exposto, ingénuas figuras surgiram
na Idade Média como elemento facilitador para
identificar produtos que chegavam nos portos e
evoluiram ao ponto de se tornarem um canal que
conecte o produtor ao produto ou vice-versa, no
intuito de conquistar um mercado que se mostrou
cada vez mais competitivo.

De acordo com Almeida (apud Varela, 1996, p.
26) as marcas encontradas em diversos artefatos pré-
historicos sdo a maior evidéncia do qudo antiga ¢ a
disposicdo do homem em identificar a sua propria
criacdo, auferindo o prestigio dela decorrente. Com
o surgimento da escrita comegaram a aparecer os
primeiros registros assinalando o nome dos autores
das descobertas cientificas e das invengoes.

Atualmente, as marcas ganharam um
posicionamento diferente, isto porque passaram a
ser o foco da comunicagdo com o cliente. Tomando
como base Lemos (2011, p. 126), com o passar dos
tempos, as marcas galgaram posi¢des e adquiriram
importancia elevada no contexto empresarial.
Constituindo um tipo de propriedade industrial,
atualmente, as marcas constituem sinais distintivos
usados para assinalar, identificar e distinguir, de
forma tUnica, determinados produtos e servicos de
outros afins, semelhantes ou idénticos, de origem
diversa e, ndao obstante, a funcdo primeira da marca
era abancar um commodity e enriquecé-la com
distintivos especificos pelo uso imaginativo de
nome, Embalagem e Propaganda. Correntemente,
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Conforme Barbosa (2007, p. 1), ao
designar um produto, mercadoria ou
servigo, a marca serve, tradicionalmente,
para assinalar a sua origem e, em face de
outras marcas para itens competitivos
e indicar a diferenca, entretanto usada

como propaganda, além também

identificar a origem e as diferencas
relativas em face de competidores, deve
primordialmente estimular ao consumo
ou, até mesmo, valorizar a atividade

empresarial do titular.

uma marca representa o nucleo de um negobcio,
simbolizando a origem de um produto ou servigo,
bem como as qualidades assumidas no decorrer da sua
existéncia.

Isso se deve a reestruturagao de mercado a partir
da década de 80 em que os japoneses passaram a
centralizar sua producdo na qualidade do produto
em longo prazo e ndo mais na escala de produgao.
Com isso, as corporacdes passaram por reformas que
exigiam a dispensa de funcionarios, fechar algumas
fabricas, manter somente despesas basicas e focar em
tornar-se mais eficiente.

Em complemento, afirma Schultz (2001, p. 14)
que o marketing e a comunica¢do — que haviam, em
geral recebido o crédito com frequéncia imerecido,
de ser a mola propulsora que dirigia o mercado de
consumo nas décadas de 60 e de 70 — sendo relegados
a papel menos importante na década de 80 e no inicio
da de 90. Reiniciava a estrutura da organizacdo, a
reducdo da produgdo e de preenchimento de vagas, e
a racionalizagdo.

Em termos histéricos, a informacdo e a
tecnologia tém sido os elementos-chave no arsenal
do mercado. Em concordancia com Schultz (2001,
p. 3) a tecnologia de informagdo consiste em todas
as inovagdes, em especial os dispositivos, sistemas e
processos eletronicos que permitem as pessoas € as
organizacdes coletarem, armazenarem, manipularem
e usarem dados para criar informacao capaz de elevar
a capacidade de comunicar.
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A dissipacdo da tecnologia fez com que as
empresas ficassem mais competitivas de modo
que seus produtos ficassem uniformes e, tendo em
vista que a tecnologia permitiu que os produtores
conhecessem o mercado e, portanto, soubessem
discernir o que era primordial produzir para nao
perder espago na sua area de atuagao.

Em funcgdo disso, a possibilidade de oferecer
um mesmo produto ou servigo com menor preco
tornou-se frequente entre as industrias, uma vez que
a qualidade e preco sdo dois fatores que passaram a
se equiparar facilmente entre as empresas.

E neste ponto que a marca se apresenta como
principal agente de comunica¢do de uma empresa, e
desta forma levando em considerando que o preco e
qualidade passaram a ser itens inerentes ao produto
ou servigo € nao um item essencial.

Desde entdo, entende-se que a marca nado
representa somente sinais distintivos. Declara
Schultz (2001, p. 44) que a marca representa o que
o consumidor € e o que acredita que a marca oferece
para ajuda-lo a reforcar seu lugar na sociedade.
Assim, a marca ¢ mais que um nome, simbolo ou
icone — ¢ um vinculo que somente o consumidor ¢
capaz de criar.

Conforme Barbosa (2007, p. 1), ao designar
um produto, mercadoria ou servigo, a marca serve,
tradicionalmente, para assinalar a sua origem e, em
face de outras marcas para itens competitivos e indicar
a diferenca, entretanto usada como propaganda, além
também identificar a origem e as diferengas relativas
em face de competidores, deve primordialmente
estimular ao consumo ou, até mesmo, valorizar a
atividade empresarial do titular.

Isso deve-se as mensagens da marca que,
segundo Waltrick, Humberto (2001, p. 69), sdao um
guia geral da comunicacao da marca, materializando
as ideias principais que devem ser comunicadas aos
stakeholders identificados — colaboradores, clientes,
parceiros, imprensa, governo, entre outros. Quanto
mais o sincronismo estiver claro e definido — havera
maxima fidelidade na comunicacdo nas diferentes
formas — melhor posicionamento a marca terd em
seu mercado — inclusive destacando-a das demais
concorrentes.

Para Keller e Kotler (2006, p. 541) ao determinar
a estratégia de mensagem, a geréncia deve
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procurar apelos, temas ou ideias que conectem o
posicionamento da marca e ajudem a estabelecer
pontos de paridade e pontos de diferenga. Alguns
podem estar relacionados ao desempenho do
produto ou servi¢o (qualidade, economia ou valor da
marca), enquanto outros podem estar relacionados a
consideragdes mais extrinsecas (contemporaneidade,
popularidade ou tradicionalismo da marca).

Relacionado a0 modo de comportamento do
consumidor diante destas mensagens, Armstrong e
Kotler (1998, p. 96) afirmam que os estimulos de
marketing consistem em quatro Ps — produto, prego,
praca (ponto de venda e distribui¢dao) e promogao.
Outros estimulos sdo as principais for¢as e eventos
dos ambientes econdmico, tecnolodgico, politico e
cultural. Todos esses subsidios entram na “caixa-
preta” do consumidor, na qual sdo transformados em
um conjunto de respostas observaveis: escolha do
produto, escolha da marca, escolha do revendedor,
momento da compra e volume da compra.

Além disso, segundo Armstrong e Kotler
(1998, p. 97), o profissional de marketing precisa
compreender como os estimulos sdo transformados
em reagoes dentro da caixa-preta do consumidor, a
qual contém duas partes. Primeiro, as caracteristicas
do consumidor influem no modo como ele percebe e
reage ao estimulo. Segundo, seu proprio processo de
decisdo afeta seu comportamento.

Com énfase no processo de decisdo, Armstrong
e Kotler (1998, p. 108) pontuam que agora
estamos prontos para examinar 0s estagios que os
compradores passam para chegarem a uma decisdo de
compra. Ha cinco estagios pelos quais o consumidor
passa: reconhecimento da necessidade, busca de
informagdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de
compra e comportamento pds-compra.

Findo o processo de decisdo do comprador
e uma vez adquirido o produto, a marca passa a
estabelecer valores ao consumidor. Para Armstrong
e Kotler (1998, p. 195), as marcas variam em termos
de poder e do valor que tém no mercado. Algumas
sdo desconhecidas para a maioria dos compradores,
outras sdo alvo de alto grau de conscientizagdo por
parte do consumidor, e outras, ainda, sdo alvo de
preferéncia dos compradores. Finalmente, algumas
marcas suscitam um alto grau de lealdade.

Alega Schultz (2001, p. 48) que a soma de todas as
mensagens da marca, contatos da marca, associacoes
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da marca e redes da marca que o consumidor cria
em sua mente para administrar as informagdes sobre
a marca ¢ sintetizada no que se denomina valor
patrimonial da marca baseada no consumidor.

O valor patrimonial da marca (brand equity)
pode ser determinado por meio da lealdade do cliente
a marca, reconhecimento adquirido, qualidade
percebida e associacdes feitas pelo consumidor.
Conforme Aaker (1996, p. 124) a fidelidade a marca
¢ mais adequada, pois o valor de uma marca para
uma empresa depende de uma base de clientes fiéis
que garante um fluxo de vendas e lucros futuros.
Evocando Kotler (2012, p. 260), esta reflete no modo
como os clientes pensam, sentem e atuam em analogia
a marca, assim como nos precos € na participacao de
mercado.

Para Pedro (apud Aaker, 1991, p. 61), a
notoriedade da marca ¢ o conceito que traduz a
capacidade do consumidor identificar a marca, sob
certas circunstancias, como sendo pertencente a uma
dada categoria de produto. Portanto, assim podemos
declarar, que designa-se a identificar um bem ou
servico de um determinado fornecedor, e que associa
magnitudes que, de alguma forma, o diferenciam
de outros produtos propostos a atender as mesmas
necessidades.

Por sua vez, a qualidade ¢ a particularidade
que faz com que o consumidor de preferéncia a
determinada marca. Marcas que sugerem confianca
sinalizam com algum estado de qualidade e, dessa
maneira, consumidores satisfeitos optam novamente
pelo produto.

Aaker (1998, p. 62) refor¢a a tese levando em
conta que, para compreender e gerenciar a
qualidade percebida, faz-se necessario conhecer as
dimensdes que determinam seu julgamento em cada
contexto, ou seja, torna-se mais facil quando se analisa
separadamente a qualidade percebida em relacdo ao
produto e a percebida em relagdo ao servigo.

Kapferer (2003, p. 23) exemplifica que o
automovel depende grandemente do segundo tipo
de caracteristicas, aludidas por Aaker. Sem duvida,
o desempenho, o consumo e a estética sdo acessiveis
antes da compra, como também a existéncia de
opcionais ou o volume interno. Por outro lado, a
dirigibilidade, a sensacdo do prazer de dirigir, a
confiabilidade e a qualidade aspirada ndo podem ser
apreciadas plenamente durante um teste. A imagem
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da marca — quer dizer, a representacdo coletiva
detalhada pelo tempo, as experiéncias acumuladas
dos conhecidos, o boca a boca e a propaganda —
fornece a resposta.

Para Aaker (2002, p. 2) a maior parte das
empresas encara suas marcas como um conjunto de
atributos. Sua visdo esta concentrada nos atributos
de seus produtos e nos beneficios funcionais que
proporcionam. No entanto, na atualidade, o que
realmente vale na hora de competir sdo os aspectos
intangiveis: a reputacao da marca quanto a qualidade,
lideranga, inovagdo e seu prestigio como marca
com presencga global, e além disso, a marca deve
desenvolver uma personalidade. Essa personalidade
pode torna-la memorével ou atraente e até converté-
la em um veiculo que expresse a identidade de quem
a consome.

Ainda nas consideragdes de Aaker (1998, p.
115), o posicionamento ¢ estreitamente relacionado
ao conceito de imagem e associacdes. Uma marca
posicionada em destaque terd encantadora posi¢do
competitiva, suportada por fortes associagdes e,
portanto, permanecera posta com atributo desejavel,
como um servico amigdvel ou ocupard posicdo
distinta dos concorrentes, como um produto ou
servigo que s6 determinada marca oferece.

3 METODOLOGIA

Yin (2001, p. 32) menciona o estudo de caso
como uma estratégia de pesquisa que investiga um
fendmeno contemporaneo dentro do seu contexto
da vida real, especialmente quando os limites entre
o fendbmeno e o contexto ndo estdo claramente
definidos.

3.1 ANATUREZA DA PESQUISA

A pesquisa ¢ de cunho explicativo conforme
Doxsey & deRiz (2002, p. 25) do qual um estudo dessa
natureza, o pesquisador procura explicar as causas e
consequéncias da ocorréncia do fendmeno. O carater
da pesquisa influencia todo o desenvolvimento da
pesquisa, a comegar pela maneira como o pesquisador

determina os objetivos de sua investigagao.

3.2. QUANTO A ABORDAGEM

Ponderando que a pesquisa se utilizou de dados de
orgdos nacionais relacionados ao setor automotivo,
sistema de dados usados nas concessionarias Honda,
entrevistas e informagdes disponibilizadas pelos
consumidores, ¢ possivel concluir que a pesquisa €
qualitativa. Polit, Becker e Hungler (2004, p. 201)
cita que a pesquisa qualitativa tende a salientar
os aspectos dinamicos, holisticos e individuais da
experiéncia humana, para aprender a totalidade no
contexto daqueles que estdo vivenciando o fenomeno.

4 RESULTADOS
4.1 BREVE HISTORICO

Transformado no slogan mundial da marca Honda
ao redor do mundo — The Power of Dreams — a crenga
no poder dos sonhos ¢ a mensagem transmitida pelo
fundador da empresa, Soichiro Honda para seus
clientes e colaboradores.

Seguindo esta filosofia, “a Honda acredita
que o sonho ¢ a forga criativa, capaz de produzir
ideias inovadoras. Movida pela determinacao de
proporcionar experiéncias diferenciadas, divertidas,
empolgantes e seguras no uso de seus produtos, a
companhia procura despertar o sonho das pessoas ao
vivenciarem uma emogao unica, especial. Também
acredita que apoiar colaboradores e comunidades na
realizagcdo de seus sonhos ¢ uma forma de construir
um futuro mais feliz.*”

Guiada pelo poder que os sonhos sdo capazes de
transmitir, que a Honda busca manter altos padrdes
de inovagdo e mobilidade para surpreender as pessoas
em qualquer lugar do mundo.

Inicialmente suas operagdes eram resumidas a
uma fabrica japonesa de motores. Atualmente, a
Honda Motor Co. trabalhando com conceitos de
tecnologia, eficiéncia, respeito ao meio ambiente,
tornou-se o maior fabricante mundial de motores a
combustio interna’.

* HONDA. No Mundo. Disponivel em: http://www.honda.com.br/sobre-a-honda/no-mundo/paginas/default.aspx Arquivo consul-

tado em 13 de junho de 2015.
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A Honda Motor Co. segue as ordens da demanda
de mercado propendendo ao desenvolvimento das
regides que instalam suas unidades fabris.

Relacionado aos locais de atividade da Honda
“as operacOes globais da empresa estdo divididas
em sete blocos administrativos, responsaveis pelas
atividades regionais: Japao; América do Norte e
Central; América do Sul; Europa; Oriente Médio e
Africa; Asia e Oceania; e China. Ao todo, sdo 474
subsidiarias e afiliadas nos quatro cantos do planeta,
com 72 unidades de producao e 35 centros de
Pesquisa & Desenvolvimento.

Toda a operagdo acontece com a dedicagdo de
aproximadamente 190 mil colaboradores espalhados
pelo mundo, movidos pelo espirito de inovagdo
presente no DNA da companhia®.

Sua atuagdo no Brasil foi primeiramente por
meio das importagdes em 1971 e ja em 1996 deu-se
inicio a produgd@o de motocicletas. Em 1992, a marca
Honda estendeu-se para o mercado automobilistico
e, logo em 1997, a Honda Automdveis do Brasil
(HAB) anunciou sua fabrica na cidade de Sumar¢ e
apos 16 anos, devido ao reconhecimento oferecido
pelo consumidor aos produtos e servicos da Honda
Motor Co., deu-se inicio a constru¢do da sua segunda
fabrica em Itirapina, também interior de Sdo Paulo
que pretende dobrar a capacidade de producao para
240 mil unidades/ano.

Em 1997, a Honda quando se instalou em Sumaré
utilizava de seus 400 funciondrios para produzir
20 unidades/dia do modelo Honda Civic. Nos dias
atuais, a fabrica que conta com aproximadamente 3,5
colaboradores ¢ capaz de produzir 620 carros/dia que
abarcam os modelos Civic, City, Fit e 0 novo modelo
HR-V. para atender ao mercado nacional e alguns
paises da América do Sul.

A planta de Manaus concentra-se a producdo
de cortadores de grama, rocadeiras, motobombas,
modelos de motores estaciondrios, geradores,
motores de popa importados de outras unidades da

Estudo de Caso Honda: A Influéncia da Marca no Consumo do Produto

marca. Assim sendo, a Moto Honda da Amazonia
lidera o segmento nacional com mais de 80% de
Market Share.

4.2 AMARCA HONDA

A Honda leva em consideragdo que, “além
de bons produtos, o que posiciona a imagem ¢ a
reputacao de uma marca e conquista a confianca da
sociedade, ¢ um conjunto de fatores: seus conceitos,
seus valores e suas atitudes. Para ser percebido
pela sociedade, ¢ fundamental que esse conjunto de
fatores se manifeste de forma pratica no atendimento
qualificado ao consumidor durante o ato da compra e
no acompanhamento de pds-compra.

Esse pensamento esta relacionado a filosofia das
Trés Alegrias, a da Honda e de seus fornecedores em
criar e produzir, a da concessionaria em vender e a
do cliente em comprar. Por isso, a empresa empenha-
se em oferecer um pacote de solugdes - assisténcia
técnica, garantia, pecas de reposi¢do e valor de
revenda - como parte implicita da compra.”

Para a Honda, a alegria de criar e a alegria de
vender sdo consideradas tarefas concluidas com
sucesso somente quando o cliente esta satisfeito com
o0 que esta adquirindo.

Este processo acontece quando o cliente tem
conhecimento do produto, entende o seu conceito
e o almeja. Depois que adquire o produto, a Honda
deseja que este cliente tenha boas experiéncias com
a marca e, portanto, fique satisfeito e plenamente
feliz. Somente neste momento ¢ que a filosofia das
Trés Alegrias ¢ atingida e encarada pela empresa
como mola propulsora a produzir com qualidade e
inovacao.

4.3 AHONDA NO MERCADO ATUAL

Segundo dados divulgados pela SSI®, a Honda
tem maior influéncia de venda nos clientes cuja

> HONDA. No Mundo. Disponivel em: http://www.honda.com.br/sobre-a-honda/no-mundo/paginas/default.aspx Arquivo consul-

tado em 16 de julho de 2015.

¢ HONDA. Operagdes globais. Disponivel em: <http://www.honda.com.br/sobre-a-honda/no-mundo/paginas/default.aspx>. Aces-

so em: 13/06/2015.

7 HONDA. Filosofia. Disponivel em: <http://www.honda.com.br/sobre-a-honda/ filosofia/paginas/default.aspx>. Acesso em:

13/06/2015.
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faixa etaria ¢ de 35-50 anos do qual 40% destes
consumidores optam pelo modelo Civic seguidos de
30% de solicitagdes pelo modelo Fit.

Ainda nas informagdes de mercado da
FENABRAVE’, em maio de 2015, 07 das 10 maiores
marcas que operam no segmento de automoveis
e comerciais leves no pais perderam participagao
de mercado na transicdo dos meses de margo para
abril sendo que apenas a Ford, Hyundai e Honda
registraram um avanc¢o no periodo. Este avango ¢
extremamente relevante para a Honda haja visto que
entre as trés marcas mencionadas, a Honda foi a que
mostrou maior crescimento com 12,15% de um més
para o outro, seguidos de Ford com 5,07% e Hyundai
com 2,29%.

A Honda vem colecionando ao longo do tltimo
ano um resultado de emplacamento diferente do que
das demais marcas, passando de 8° para 7° lugar no
ranking nacional.

QUADRO 1 - MARKET SHARE DA HONDA

Participacio de mercado %

2013 2014 2015
4,15% 4,03% 6,46%

ABRIL
HONDA

Fonte: FENABRAVE

QUADRO 2 - MARKET SHARE DA HONDA

Porcentagem de participacio de mercado

1°QUADRIMESTRE |[2013 ([2014 |2015
HONDA 4,94% |[3,89% |[5,40%
Fonte: FENABRAVE
Conforme apresentado nos quadros acima,

se compararmos o market share (participacdo de
mercado) nos tltimos trés anos é possivel verificar que
a Honda ¢ uma exce¢do no mercado em um cenario
de crise no setor automobilistico. Diferentemente das
demais marcas do mercado, a Honda nao dispensou
nenhum funcionario e ndo entrou em férias coletivas,
pelo contrario, a fabrica opera em dois turnos com
horas extras para dar conta da demanda.

Esta configuragdo demonstra que a Honda tem
clientes envolvidos com a marca, pois mesmo com
alteragdes de preco, promogdes ou disponibilidade
de venda, o publico ndo altera seu canal de consumo
para outra marca.

Um exemplo nitido foi a¢do de langamento do
modelo HR-V fazendo com que o veiculo tivesse
fila de espera calculada em aproximadamente 120
dias e as vendas da marca aumentassem em 15% no
primeiro quadrimestre em um segmento que teve
queda de 18,4%.

Conforme Carlos Eigi, vice-presidente da Honda
do Brasil, a renovacdo da linha de produtos, a
introducao dos novos Fit e City, a nova motorizagdo
do Civic e a chegada da HR-V sdo os principais
motivos do desempenho positivo da marca.

Este desempenho pode ser notado quando se
analisa o langamento da HR-V haja vista que varios
veiculos foram vendidos antes mesmo de serem
disponibilizados nas concessiondrias. “Vérias vendas
foram concretizadas por através de um tour virtual,
onde o cliente podia entrar em uma garagem, ver
o veiculo se deslocando até ele, podendo dar uma
volta em torno do carro e entrar no veiculo, tudo
isso através de um tablet”, afirma Ricardo Hallgren,
supervisor de vendas da autorizada Niponsul.

GRAFICO 1 - EMPLACAMENTOS DE HR-V

Fonte: SSI

A venda de um numero consideravel de veiculos
HR-V leva a crer que as conexdes que o consumidor

8 SSI - Sales Satisfaction Index é uma pesquisa que provisiona uma analise global da experiéncia de compra de veiculos novos a

partir da perspectiva do cliente.

° Federagdo Nacional da Distribui¢ao de Veiculos Automotores que tem como missido defender os interesses do setor, zelando
pelo cumprimento da Lei 6.729/79, representando seus interesses politicos, econdmicos e legais, trabalhando em parceria com as

Associagdes de Marca.
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estabeleceu com a marca sdo tdo fortes que este
mesmo consumidor ndo tivesse duvidas ao dirigir-
se a uma concessionaria e adquirir um automovel
mesmo sem vé-lo pessoalmente. Nesta fase, verifica-
se que a mensagem repassada pela marca Honda foi

0.4
0,35

0,3

’ B Ecosport M Duster
0,25

Hrv H Tucson

0,2

! M Asx Tracker
0,15 2008 Renegade
0.1 Pajer Soul

0,05
0

Marmo Abril Maio Junho

eficiente.

4.4 POS-VENDAS E FIDELIZACAO

A pesquisa Os Eleitos!®, que ¢ realizada desde
2001, elege os carros, produtos e servicos que mais
agradam a seus proprietarios; ou seja; a pesquisa nao
retrata a opinido dos jornalistas da Revista Quatro
Rodas, mas sim a avaliagdo de quem utiliza o carro
no dia a dia e, portanto, ¢ o mais indicado a ponderar
os defeitos e virtudes do veiculo.

Os Eleitos ¢ uma pesquisa realizada em parceria
com o instituto TNS Brasil e se baseia em um sistema
de média ponderada entre o que o dono espera de seu
carro e o quanto sua expectativa ¢ correspondida, em
diversos quesitos definidos por meio de uma pesquisa
qualitativa prévia.

Napesquisarealizadaem 2014 entraram na disputa
39 modelos de veiculos selecionados inicialmente
pela  FENABRAVE. O levantamento recolheu
informagdes de 2.611 proprietarios para apontar
entre outros itens qual era a melhor montadora com
a melhor assisténcia técnica do Brasil e suas marcas
preferidas no segmento automotivo.

Na andlise geral a Honda tem seus principais
veiculos de comercializagao entre os 39 mencionados
nas seguintes posi¢des: Civic em 8° lugar, o City
em 11° lugar e o Fit na 23° colocacdo. O resultado
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¢ bastante expressivo se comparado as demais mais
marcas com portfolio diferenciado.

Ao avaliar o desempenho da marca na categoria
Sedas médios, os proprietarios de Civic agregam a
nota de satisfagdo de 98,6 conferindo-lhes a segunda
colocacao no ranking geral. J& na terceira colocagao
esta 0 modelo City que do ano de 2013 para 2014
manteve a mesma posi¢do no ranking, porém com
uma nota mais elevada passando de 97,3 para 98,1.
Na categoria Minivans, o Fit por apenas 0,1 décimo
nao ficou empatado com a Chevrolet Spin.

Se avaliado a pesquisa de modo geral desde sua
primeira edi¢do, os possuidores de um automovel
Honda elencam os modelos da marca com extrema
satisfacdo com os seguintes pontos:

a) a Unica marca que teve 7 vezes seus modelos
como o carro eleito.

b) o modelo Fit foi eleito 10 vezes como o melhor
carro no seguimento minivans.

¢) o modelo Civic foi eleito 7 vezes como o melhor
sedan médio.

A Revista também elege a melhor assisténcia
técnica do Brasil cujos itens que caracterizam as notas
sdo disponibilidade de pecgas, prazo de realizacao
do servico, preco da mao de obra, qualidade de
atendimento, pontualidade, transparéncia, relagdo
custo-beneficio na rede e qualidade do trabalho
executado.

A Honda tem se apresentado frequentemente
no resultado dessa pesquisa, porquanto que das 11
edi¢des a Honda foi camped 10 vezes com uma nota
média de 97.,9.

Este efeito se da porque a Honda deseja
compartilhar com o publico por intermédio de seus
produtos e servicos uma sensagdo de alegria que ¢
projetada na exceléncia em atendimento que a marca
preza, assim como seus concessionarios sigam.

Solomon (2002, p. 51) destaca que recebemos um
bombardeio que resulta em sensagdes. Destaca-se que
para onde nos viramos, cores, sons € aromas Somos
recepcionados com uma enxurrada destes elementos.
E perfeitamente compreensivel a Honda empregar tal

10 Pesquisa brasileira anual realizada pela Revista Quatro Rodas que tem o intuito de indicar quais sdo os carros que mais agradam

aos seus proprietdrios em varias categorias.
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abordagem, pois a sensacao esta relacionada a reacao
imediata de nossos receptores sensoriais, pois € por
intermédio deste processo que serdo selecionados,
organizados e interpretada das escolhas pelo seu
significado. Outros pontos fortes, tais como, o baixo
custo de manutencdo se confrontados com outras
marcas da mesma categoria, assim como, a rapidez
na realizacdo de reparos, revisdes contando com o
Express Service e o excelente servico de Leva e Traz
dispostos em grande parte das revendas autorizadas.

Em conversa com Marcela Guimardes, a
Supervisora de Marketing do Grupo Niponsul,
revenda Honda em Curitiba, ela cita que ¢ importante
manter o contato com o cliente apoés a compra
e admite, “a Honda ndo produz as estratégia de
marketing apenas para comercializagao de um carro
0 km, e sim para todo o conjunto, que vai desde a
vontade do cliente em ir a concessionaria Honda até o
momento de lembra-lo que possui em suas maos um
produto de qualidade superior. Isso esta relacionado
com a filosofia das Trés Alegrias, a da Honda e de
seus fornecedores em criar e produzir com inovagao,
das lojas em vender e do cliente em comprar. Com
isso o poés-vendas se completa e oferece um pacote
de solugdes aos clientes™.

GRAFICO 2 - TOMADA DE DECISAO DE
VEICULO HONDA

10%‘
10%

15%

Fatores para aqguisicdo do velculo

For conhecer ou possuir o veleulo
Por indicagdo

60% Por sempre querer a marca
Por pesquisa de produfo

= Passante

Fonte: BSG Management

A Honda possui varios logotipos que representam
diferentes divisdes dentro da empresa. O logotipo
corporativo, o logotipo da divisdo de produtos
maritimos; o logotipo da divisao de produtos de
forca (Power Equipment), o logotipo da divisdo de
automoveis e o da divisdo de motocicletas que possui
uma asa como simbolo da liberdade que o meio de

100

transporte proporciona ao usudrio.

Referente aos slogans, a Honda pondera em
cada detalhe para que os potenciais consumidores
entendam a mensagem marca Honda e se identifiquem
com aquela frase que tem o intuito de ser impactante,
porém nao agressiva. Os que estdo sendo utilizadas
atualmente sdo:

a) Civic 2015/2016 — “O carro onde vocé quer se

2

VET.

b) Fit 2015/2015 — “Pensou, compre um Fit. Nao
pensou, compre um Fit.

c) City 2015/2015 — “A evolucdo da espécie
urbana. ”’

d) CR-V 2015/2015
grande. ”

— “Brinquedo de gente

e) HR-V 2015/2016 — “A revolugdo na sua
garagem. ”

QUADRO 3 — TEST DRIVE DA HONDA

Porque ndo fez Test Drive %
Nao estava interessado 7,14
Ja conhecia o veiculo 78,57
Veiculo indisponivel 7,14
Outros 7,14
Nao Lembra 0,00
Nao informou 0,00
Total 100,00
Fonte: SSI

A fidelidade dos clientes a marca Honda ¢ impar
que por intermédio da pesquisa SSI ¢ possivel
observar que 78,57% dos clientes ja conheciam o
carro porque associavam a marca a qualidade do
produto, atendimento e satisfagdo — caracteristicas
estudadas criteriosamente pela Honda a serem
repassadas aos seus clientes atuais e futuros.

O quadro abaixo, podemos ver relatos de clientes
que compraram um veiculo Honda:

Revista das Faculdades Santa Cruz, v. 9, n. 2, julho/dezembro 2013



Estudo de Caso Honda: A Influéncia da Marca no Consumo do Produto

QUADRO 4 - RELATOS DOS ENTREVISTADOS SOBRE A MARCA

N° DO CLIENTE NA ‘
HONDA COMENTARIOS NA PESQUISA

797381 “Na categoria de valores que comprei esse veiculo, tive ofertas de
muitos outros e poderia comprar outros veiculos de outras marcas
concorrentes ¢ nao fiz, porque me disseram que o pos-vendas da
Honda era muito bom de forma geral, isso para mim foi um fator
importante, ndo decisivo, porque tive uma péssima experiéncia com
a Renault. ”

771454 “Fui bem atendido, o vendedor foi excelente e merece os parabéns
pelo profissionalismo. ”

688203 “O atendimento foi impecavel. ”

688212 “Sobre o atendimento, foi excelente.

681713 “Voces tém um cliente satisfeito ha muitos anos. “

703318 “Que continue assim, sempre de primeira. ”

Fonte: Sales Satisfaction Index

Em carater global, a Interbrand, uma empresa
americana do Grupo Omnicom Inc. que desenvolve
suas atividades em estratégia de marca, andlise,
avaliacdo e gestdo de marcas emite um relatorio
anual que identifica as 100 marcas mais valiosas do

mundo envolvendo todos os segmentos de mercado.

Observando a variavel de valor da marca Honda,
constata-se um aumento de 6% nos ultimos trés anos
enquanto a Ford, por exemplo, opera com crescimento
de 2% no mesmo periodo.

GRAFICO 3 — POSICIONAMENTO GLOBAL DA MARCA HONDA

2012.0 2013.0 2014.0

VALOR MARCA = GRAU VARIACAO

Fonte: Interbrand

Para eleger as 100 marcas mais significativas
de cada ano, a Interbrand considera o desempenho
financeiro dos produtos ou servigos da marca; o papel
que a marca desempenha ao influenciar a escolha do
consumidor e a quanto a marca determina pregos ou
lucros efetivos para a empresa.

Portanto, os dados dispostos pela Interbrand
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confirmam que as estratégias adotadas pela marca,
ou seja, por em pratica as Trés Alegrias e oferecer
um excelente pos-venda, foram significativas pois
geraram certas experiéncias de consumo que o
publico tem um posicionamento diferente quando se
depara com a marca, conferindo a marca um valor
cada vez maior.
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CONCLUSAO

e acordo com os resultados desta pesquisa ¢ aceitdvel afirmar que a marca s6 exerce influéncia no
momento da compra de um produto porque o sinal distintivo estabeleceu um vinculo com o consumidor.

As organizacdes desenvolvem seus programas de comunicagdo de marca no intuito de despertar o interesse
dos potenciais clientes em tomar conhecimento do que ¢ o produto e transmitir-lhes uma atitude favoravel ao
que lhes foi apresentado.

Por meio do estudo de caso, observa-se que a Honda transmite ao publico seu compromisso em produzir
com inovacao, pois, haja vista que esta ¢ a filosofia do fundador da Honda Motor Co., portanto, ndo deve ser
extinguida por seus concessionarios.

Mediante estas mensagens, o consumidor recolhe informagdes suficientes sobre o produto ou servigco que
o associem aquela marca, e sendo assim, a aquisi¢ao ¢ préximo passo a ser concluido.

Durante a pesquisa constatou-se que a Honda idealiza a satisfagdo aos clientes e concretiza isto por
intermédio de produtos inovadores que realcem a mobilidade e os beneficios a sociedade, ndo deixando de ser
somados a um elevado padrao de pds-venda. Assim sendo, a Honda além de ter um cliente satisfeito, terd um
cliente fiel, pois, numa oportunidade futura o cliente ira buscar pela marca.

Tais consideragdes podem ser confirmadas levando em conta as pesquisa de Test Drive, onde muitos
consumidores declinam do processo, pois conhecem a marca, ou seja, a marca Honda para estes clientes
representa determinadas sensagdes e experiéncias vividas que balizam sua propensdo em encontrar outro
produto com propriedades semelhantes.
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