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nem derrota”. (Thomas Jefferson)



RESUMO

O presente trabalho faz uma analise acerca da percepcdo dos atributos que os clientes da
Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos (Correios) tém da sua nova marca. Marca essa
que os Correios langaram como forma de inovacdo, quando adotaram uma nova ldentidade
Corporativa em maio de 2014. Procurando adequar-se melhor aos novos tempos e que
posicionasse a empresa frente aos crescentes desafios futuros. Busca-se avaliar essa percepcao
através de levantamento bibliografico e pesquisa de campo para saber se houve realmente essa
percepcdo pelos clientes da empresa em estudo. O instrumento de pesquisa utilizado nesse
estudo foi a entrevista com a finalidade de constatar ou ndo essa percepcdo. Além de
mensurar 0 grau dessa percepcdo que os clientes dos Correios tiveram em relacdo aos
atributos propostos por essa nova marca. Constata-se que houve realmente essa percepgao
pelos clientes. Destaca-se desse modo, a importdncia que a marca desempenha nas
organizagOes, em especial, na formacdo da identidade da empresa e 0 que ela representa no

processo de formacdo da imagem de uma marca na mente dos consumidores.

Palavras - chave: Marca. Consumidor. Percepgéo. Correios.



ABSTRACT

The present study is an analysis of the perception of the attributes that customers of Brazilian
Post and Telegraph (Post Office) have of their new brand. Mark this as the Post Office
launched as a means of innovation, when they adopted a new corporate identity in May 2014,
Looking better fit the new times and posture the company forward to growing challenges
ahead. The aim is to evaluate this perception through a literature review and field research to
find out if there really was this perception by the company's customers in the study. The
survey instrument used in this study was the interview in order to observe whether or not this
perception. In addition to measuring the extent of perception that postal customers have had
with respect to the attributes offered by this new brand. It appears that there was really this
perception by customers. Stands out in this way, the importance the brand plays in
organizations, in particular the identity of the company training and what it represents in the

image formation process of a brand in the minds of consumers.

Keywords: Brand. Consumer. Perception. Post.
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1 INTRODUCAO

1.1 Apresentacdo do tema

O rapido crescimento das organizacbes, a mudanca no comportamento dos
consumidores e as transformac@es aceleradas e descontinuas do macroambiente tem tornado o
ambiente de negocios cada vez mais competitivo e desafiador. Torna-se necessario entdo, que
as empresas se diferenciem dos seus concorrentes com a finalidade de conquistarem seu
posicionamento na mente de seus clientes. Nesse sentido, a marca aparece como um forte
instrumento de diferenciacdo e criacdo de valor na percepg¢édo dos consumidores. Assim, pode-
se dizer que é inquestiondvel a importancia da marca na vida das pessoas que podem
selecionar em um primeiro momento, um fornecedor em relacdo ao outro, mediante a
observacdo das marcas e dos simbolos.

Assim sendo, este trabalho vem com a proposta geral de analisar a percepcdo dos

atributos da nova marca dos correios por parte dos clientes.

1.2 Problema de pesquisa

Para conseguir executar seu planejamento, conforme o previsto, os Correios vém
investindo muito em marketing, nos Gltimos anos. Devido as novas estratégias tracadas pela
empresa para atingir seu objetivo de ser uma empresa de classe mundial até 2020, os correios
vem tracando estratégias em marketing para divulgar ainda mais e posicionar melhor sua
marca.

Diante dessa visdo a empresa vem destinando, nos ultimos anos, parte de seus
recursos em marketing para alavancar sua marca. Para tanto, a empresa investe nas mais
diversas midias (Radio, TV, internet, Revistas, jornais etc.) mostrando diretamente seus
negadcios, servicos e divulgando sua marca.

A empresa investe também em patrocinios esportivos, sendo o patrocinador oficial da
natacdo brasileira, da selecdo brasileira de futsal dentre outros. Também é visivel a divulgacdo
de sua marca por meio de patrocinio de festivais culturais e filmes brasileiros.

Apds mais de 20 anos de uso com grande reconhecimento pela populacgdo, a marca dos
Correios necessitou de uma modernizagdo. Lancada no dia 6 de maio de 2014, a marca
apresenta um novo desenho, resultado de um estudo de branding realizado por consultoria

especializada, nasceu preservando as caracteristicas ja reconhecidas pela populacédo: as cores
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e as setas — que simbolizam a poderosa capacidade dos Correios de conectar pessoas. A
marca preserva e potencializam atributos como confianga e comprometimento, adquiridos
pelo servico postal brasileiro ao longo de 350 anos, a0 mesmo tempo em que ressalta
caracteristicas da nova fase da empresa, como proximidade, flexibilidade e dinamismo.
(Fonte: CDA Branding & Design).

Diante dessa situacdo apresentada, destaca-se o interesse em analisar sobre a
percepcdo dos atributos que os clientes da Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos

(Correios) tém da sua nova marca.

1.3 Objetivos da pesquisa

1.3.1 Objetivo geral: Verificar a percepcdo dos atributos da nova marca dos Correios por seus

clientes.

1.3.2 Objetivos especificos:

a) Destacar o papel que a marca desempenha nas organizagoes.
b) Analisar os atributos planejados para a nova marca.
c) Identificar os atributos percebidos na nova marca.

d) Awvaliar como os clientes percebem esses atributos na nova marca.

1.4 Justificativa

Como trabalho de conclusdo do curso de Administracdo de Empresas da Universidade
Federal do Ceard, cabe ao aluno a escolha de um tema relevante e capaz de abordar contetdos
direta ou indiretamente relacionados aqueles ministrados nas disciplinas, ao longo da
graduacéo.

Nesse sentido, a elaboracdo desse trabalho se justifica por ser um estudo dentro de
uma area muito importante do curso de Administracdo que é o Marketing. Estudo esse que
traz como tema principal uma andlise, de suma importancia, acerca do papel que as marcas
representam para suas organizacgdes, sendo vistas ndo s6 como simbolos ou logotipos de
empresas. Mas indo muito além, elas representam a proposta da empresa para Seus
consumidores, no que diz respeito a geracdo de valor para 0s mesmos, contribuindo assim de

forma decisiva no processo de posicionamento e planejamento estratégico das organizacoes.
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Destaca-se também como fator relevante para esse trabalho, o fato desse estudo ter
como objeto de estudo os Correios que é uma empresa publica de muita tradigdo, bastante
reconhecida e respeitada pela sociedade brasileira. Os correios sdao uma estatal de sociedade
de economia mista, pois conta em parte com investimentos privados e em sua maioria com a
participacdo do Governo. E uma das maiores empregadoras do pais, com cerca de 120.000
funcionarios efetivos, sendo que 103.827 compdem o quadro operacional e 17.005 formam a
parte administrativa da empresa no Brasil. Os Correios obtiveram um lucro liquido de
R$1.044 bi em 2012 e 325,3 mi em 2013 segundo relatorios divulgados pela empresa. Dessa
fatia do faturamento, R$ 42 milhdes foram gastos para mudar logomarca da empresa, isto é,

no processo de revitalizagdo da marca.

Portanto, a relevancia desse estudo se deve ao fato de ser um trabalho que aborda o
tema marca e seus atributos sob uma otica diferente de outros trabalhos, trazendo assim uma

analise e conclusdes importantes para o aprofundamento dessa tematica.

1.5 SecBes da monografia

Esta monografia estd dividida sete secdes, onde a primeira secdo refere-se a
introducdo, a qual esta constituida pela a apresentacdo do tema, o problema de pesquisa, 0s
objetivos da pesquisa, a justificativa e a descricdo das etapas que compdem este trabalho.

A segunda secdo é constituida da fundamentacao tedrica, na qual a primeira parte traz
uma abordagem tedrica sobre marcas e 0s seus variados aspectos.

Ja a terceira sec¢do € composta da segunda parte do referencial teérico e diz respeito ao
comportamento do consumidor.

Na quarta secdo é encontrada uma breve descricdo do historico da empresa e do
processo de revitalizagdo da marca dos correios.

A quinta secdo refere-se a metodologia utilizada na formulacdo do trabalho e na
apuracdo dos resultados.

A sexta secdo analisa os resultados da pesquisa e expde suas representacdes por meio
de gréficos.

Por fim, a setima secdo que se refere as consideracdes finais, onde se verifica se 0s

objetivos iniciais da pesquisa foram alcangados.
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2 MARCAS

Este secdo tem como objetivo resgatar os principais conceitos, aspectos e elementos
relacionados a marca, como forma de fundamentacdo necessaria para se fazer um paralelo
entre a identidade da marca, que pode ser entendida como aquilo que a organizagao projeta
para sua marca e a imagem da marca que deve ser compreendida como a forma que o cliente
percebe esta marca. Para tanto, destaca-se alguns pontos importante pertinentes ao assunto,
tais como, a publicidade na construcdo das marcas, 0s aspectos funcionais da marca, o valor
da marca para as empresas e a arquitetura de marca, destacando neste Gltimo os atributos de

marca.

2.1 Origem e conceito

No atual cenério do mercado globalizado, onde a tecnologia aproxima cada vez mais
as pessoas e diminui as barreiras geograficas entre consumidor e empresa, 0s produtos e
servicos se tornam cada vez mais competitivos, ficando assim, cada vez mais dificil
conquistar, fidelizar e manter os seus respectivos clientes. E diante dessa nova realidade que a
marca aparece como instrumento de vantagem competitiva para a empresa por meio de suas
estratégias de marketing. Pois uma marca sélida e com boa identidade com o publico é capaz
de manter-se estavel e obter sucesso, mesmo nos mais conturbados mercados.

A marca é, com certeza, 0 maior patriménio de uma empresa, porque lhe confere
singularidade no mercado e contribui para diferencia-la competitivamente, de outras
empresas. A marca é mais do que um simples nome. O significado de uma marca resulta dos
esforcos de pesquisa, inovacdo, comunicacdo e outros que, ao longo do tempo, vdo sendo
agregados ao processo de sua construgao.

As primeiras praticas de criacdo de marca que se tem noticias vém dos tempos
medievais, quando os artesdos marcavam seus produtos para proteger os consumidores de
produtos de méa qualidade, mal percebendo que ja promoviam seu préprio nome como
indicador de superioridade. A assinatura dos pintores em suas obras também pode ser
considerada um dos primeiros sinais da ideia de marca (KOTLER, 2007). Tal qual nas suas
origens, hoje em dia, a marca continua com um papel importante de orientacdo as pessoas em

suas tomadas de decisdo, além de influenciarem na credibilidade das mensagens divulgadas.
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Para melhor entender o que de fato é marca, utiliza-se também como referéncia a
resolugdo da American Marketing Association (AMA), em 1960: “marca ¢ um nome, termo,
sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos mesmos, que pretende identificar os bens
e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencid-los dos concorrentes.”
(PINHO, 1996, p.14). De forma mais abrangente, e levando em conta primordialmente a
percep¢do do publico, (STRUNCK, 2003, p.137) defende que “marca é a soma intangivel dos
atributos de um produto; seu nome, embalagem e preco, sua historia, reputacdo e a maneira
como ele é promovido. A marca é também definida pelas impressdes dos consumidores sobre
as pessoas que a usam; assim como pela sua prépria experiéncia pessoal.”

Pode-se esclarecer, desta forma, uma duvida que muitas vezes aparece, principalmente
entre leigos no assunto: marca nao é apenas um logotipo - definido pela AMA como “a parte
da marca que é reconhecivel, mas ndo é pronunciavel, como um simbolo, desenho ou cores e
formatos de letras distintivas” (PINHO 1996, p. 14). Para ajudar a compreender o conceito de
marca, leva-se em conta a comparagdo de Neumeier (2009, p. 33): “A unica palavra proxima
[de 'marca’] seria 'reputacdo’. A reputacdo pessoal, assim como a da empresa, esta fora do
controle. Ndo é o que vocé diz que ela é-€ o que os OUTROS [grifo do autor] dizem que ela
e.”

Para Kotler e Armstrong (2007), uma marca para ser forte precisa tomar para si um
conceito, precisa ter identidade, criar uma espécie de mantra. Ele afirma ainda que os grandes
construtores de marcas sdo os funcionarios e as suas operacOes, isto é, o desempenho da
empresa e ndo suas comunicacdes de marketing.

Aaker (1998) conceitua marca e/ou simbolo como um nome diferenciado (logotipo,
marca registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou servicos de
um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e servicos daqueles dos

concorrentes; contribuindo assim para a diferenciacdo de idénticos.

2.2 Niveis de significado da marca

A marca € uma promessa de oferecer, de forma consistente, um grupo especifico de
caracteristicas, beneficios e servigos a seus clientes. De acordo com Kotler (2007), a marca
pode englobar até quatro niveis de significado:

a) atributos: a primeira coisa que a marca nos faz lembrar séo certos atributos do
produto ou servico, certas qualidades que a marca nos transmite. Por exemplo, boa

concepcao, alto prestigio, confianca, durabilidade, entre outros;
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b) beneficios: os consumidores ndo compram atributos, compram beneficios. Portanto
atributos correspondem a beneficios funcionais e emocionais que o produto ou
servico pode oferecer;

c) valores: a marca também se refere aos valores para o consumidor. Os compradores da
Mercedes, por exemplo, valorizam seu alto desempenho, seguranca e prestigio. O
profissional de marketing de marca deve identificar os grupos especificos de
compradores de carros cujos valores coincidam com o pacote de beneficios
oferecidos;

d) personalidade: a marca projeta a personalidade. Se essa marca, a Mercedes, fosse uma
pessoa, na concepgdo da maioria dos consumidores ela seria um executivo rico de
meia-idade. Ou seja, a marca atrai as pessoas cujas autoimagens reais ou desejadas se

encaixam na sua imagem.

2.3 A identidade da marca

A identidade de uma pessoa serve para proporcionar orientacdo, objetivos e
significado a essa pessoa. De modo similar, a identidade de uma marca proporciona sentido,
finalidade e significado a essa marca. Ela é central para a visdo estratégica da marca e
impulsiona uma das quatro dimensdes principais da equidade da marca: as associagdes, que
compdem o coracdo e o espirito da marca.

Nesse sentido, Aaker (2001, p. 81) define a identidade da marca, como sendo:

Um conjunto exclusivo de associagdes com a marca que 0 estrategista de marca
ambiciona criar ou manter. Essas associa¢fes representam aquilo que a marca
preten_de [ealizar e implicam uma promessa aos clientes, feita pelos membros da
organizagao.

Aaker (2001), ainda cita que: a identidade da marca deve ajudar a estabelecer um
relacionamento entre a marca e o cliente por meio de uma proposta de valor envolvendo
beneficios funcionais, emocionais ou de auto-expressao.

Assim sendo, a identidade da marca pode ser entendida como aquilo que os
estrategistas de marketing das empresas tentam passar sobre a marca e sua proposta de valor
para os seus clientes, isto é a identidade é algo formado pelas organizagdes. Dentro dessa
proposta de valor estdo diversos aspectos importantes que a identidade tenta passar para seus

consumidores, um deles é a transmissdo dos atributos da marca.
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Nesse sentido, Aaker (2001) afirma que a criacdo da identidade de marca € algo mais
que descobrir o que os clientes dizem querer. A identidade devera espelhar também o espirito

e a visdo da marca, aquilo que ela espera conseguir.

2.4 A imagem da marca

Para a construcdo de uma marca forte e bem conceituada no mercado e,
principalmente, na percepcao dos consumidores é necessario que essa marca seja trabalhada,
divulgada e fortalecida por meio da propagacdo de seus atributos tangiveis, tais como
atributos do produto, preco, qualidade, servicos e tecnologia entre outros. (MAGALHAES,
2005). E também por meio dos seus atributos intangiveis como beneficios emocionais e
satisfacdo abstrata. Pois € a soma desses diferentes atributos que vao projetar uma imagem de
marca forte para os consumidores. (AAKER, 2001).

De acordo com Magalhées (2005), a imagem da marca surge em meio de profundas
transformacdes econémicas, tecnologicas e culturais desencadeadas por volta da década de
1960. As mudancas no ambito de concorréncia entre as empresas, que ja ndo podiam se dar
apenas mediante caracteristicas intrinsecas aos produtos aliada ao surgimento da televisao que
oferecia inimeras possibilidades e desafios com relacdo a propaganda e a publicidade,
contribuiram para o estabelecimento da imagem da marca.

Nessa perspectiva, Tavares (1998, p. 67) dimensiona a importancia da criacdo de
imagens ao afirmar que “a imagem de marca ¢ considerada a mais poderosa forma de
diferenciacdo de produtos, porque é virtualmente impossivel um concorrente duplica-la. Uma
vez estabelecida ndo pode ser copiada, exceto para beneficio do proprietario original”.

Hoje, quando se fala em imagem da marca, deve-se considerar a conceituacdo de
Pinho (1996, p.50) onde, “imagem de marca pode ser definida como o conjunto de atributos e
associagdes que os consumidores reconhecem e conectam com o nome da marca”, OU Seja, a
imagem da marca € a referencia que o consumidor tem da marca em sua mente.

Assim conforme Magalhdes (2005), os alicerces que contribuem para a construcéo da
imagem de uma marca se complementam para criar e manter marcas fortes e duradouras. A
identidade trata do componente da marca responsavel pela determinacdo das caracteristicas,
qualidades, promessas e entrega de produtos ou servigos.

Nesse contexto pode-se ressaltar ainda que o logotipo e a embalagem séo importantes

na construcdo da imagem da marca, pois contribuem tanto para uma identificacdo mais rapida
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da marca quando ela se encontra proxima a outras, quanto pelo carter dnico que eles
conferem a marca. (AAKER, 2002).

2.5 A ldentidade da marca x A Imagem da marca

A identidade de marca é a responsavel pela formagdo da imagem da marca na mente
dos consumidores.

Embora a imagem da marca seja habitualmente passiva e voltada para o passado, a
identidade da marca deverd ser ativa e contemplar o futuro, espelhando as associagdes
desejadas em relacdo a marca. Enquanto a imagem da marca tende a ser tatica, sua identidade
deverd ser estratégica, refletindo a estratégia empresarial que conduza a uma vantagem
sustentavel.

A identidade da marca devera refletir também as suas qualidades duradouras, ainda
que estas ndo sejam aparentes na imagem da marca. Como qualquer identidade, a identidade
da marca representa as caracteristicas basicas que persistirdo ao longo do tempo. Além disso,
a identidade da marca ndo devera aceitar as percepcdes existentes, mantendo-se em vez disso,
disposta a considerar a criagdo de modificagdes. (AAKER, 2001, p. 83).

Percebe-se aqui uma importante funcdo da identidade da marca em rela¢do a imagem
da marca, ou seja, a necessidade de constante inovacao, por parte da primeira, para que estas
duas estejam sempre numa sintonia que seja a melhor possivel e assim sendo, a identidade
consiga formar uma boa imagem na visdo dos clientes.

Finalizando, conforme Aaker (2001) afirma: a imagem da marca é como a marca €
atualmente percebida e a identidade da marca é como os estrategistas querem que a marca seja

percebida.
2.6 A publicidade na construcdo da imagem da marca
A publicidade é uma ferramenta muito importante, utilizada pelos estrategistas de

marketing na divulgacdo e construgdo da imagem das marcas, para que estas possam ser

marcas fortes e bem sucedidas.
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Valéria Furlan (1994, p. 99) conceitua publicidade como:

Uma atividade comercial controlada, que utiliza técnicas criativas para desenhar
comunicacdes identificaveis e persuasivas nos meios de comunicacdo de massa, a
fim de desenvolver a demanda de um produto e criar uma imagem da empresa em
harmonia com a realizagdo de seus objetivos, a satisfacdo dos gostos do consumidor
e o desenvolvimento do bem-estar social e econémico.

Para Sant’Anna (1996), trata-se de um meio de tornar conhecido um produto, servigo
ou marca; que seu objetivo é despertar na massa consumidora o desejo pela coisa anunciada
ou criar prestigio ao anunciante; e que faz isso abertamente, sem encobrir 0 nome e intencdes
do anunciante.

Segundo Aaker (1998, p.64), “o conhecimento da marca pode ser definido como a
capacidade de o consumidor reconhecer ou lembrar que uma marca pertence a uma categoria
de produto”. Essa capacidade pode oscilar desde um vago sentimento de que a marca €
conhecida até a crenca de que ela é a Gnica em determinada classe de produto, o que pode ser
representado em trés diferentes niveis do conhecimento: o reconhecimento da marca, a
lembranga da marca e o Top of Mind.

Ainda segundo Aaker (1998), o conhecimento da marca cria valor de quatro maneiras
diversas: ele é a ancora na qual se ligam outras associagdes; o reconhecimento provoca no
cliente um senso de familiaridade, que pode ser decisivo se ha pouco envolvimento do cliente
com o produto; o reconhecimento de uma marca provoca no cliente a impressdo de que ha
substancia e comprometimento por parte da empresa e o reconhecimento indica que a marca
em questdo esta na “lista de compras mental” do consumidor.

Em relacdo a lembranca da marca esta ocorre quando a marca € a primeira a ser
lembrada dentro de uma categoria de produtos. Ndo ha& necessidade de citagdo de outras
marcas para que a identifiguemos, a marca € uma referéncia dentro daquela categoria.

E por dltimo, o nivel do Top of Mind que € um indice de referéncia usado para
qualificar as marcas mais populares na mente dos consumidores. O indice de Top of Mind de
uma marca revela a forga que ela possui.

Logo, é por meio da publicidade que uma determinada marca passa a fazer parte do
conjunto preferencial dos consumidores, pois estas passam a ser consideradas diante de uma
selecdo. Ou seja, através da visibilidade dada pela publicidade & marca, o consumidor passa a

considerar a marca anunciada diante de uma pesquisa ou selecdo para uma tomada de decisao.
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2.7 O valor da marca

Quando se fala em valor da marca uma premissa deve ser lembrada. O valor da marca
estd no consumidor e somente depois na organizacao (empresa). Portanto, todos os esforcos
da empresa devem estar direcionados para atender as necessidades e exigéncias desse
consumidor. Pois se 0 consumidor ndo valorizar a marca, ou se o valor dado a ela pelo cliente
diminuir ou aumentar, entdo, com o passar do tempo o seu valor para organizacdo também
diminuira ou aumentara. (MAGALHAES, 2005).

Nessa perspectiva, Aaker (2001, p.158) afirma que:

A proposta de valor de uma marca é uma afirmacéo dos beneficios funcionais,
emocionais e de auto-expressdo oferecidos pela marca que proporcionam valor ao
cliente. A proposta de valor eficiente deverd conduzir a um relacionamento
marca/cliente e impulsionar as decisdes de compra.

Assim sendo, as organizacdes estdo constantemente atentas as necessidades dos seus
clientes para que seus produtos e/ou servigos possam corresponder aos Seus anseios e
expectativas, agregando ao consumidor valores intangiveis e importantes para a consolidacao
da marca, tais como: confianca, seguranca, qualidade, status entre outros. (MAGALHAES,
2005).

O valor real de uma marca forte € seu poder de conquistar a preferéncia e a fidelidade
do consumidor. As marcas variam no nivel de poder e valor que tem no mercado. As marcas
consideradas fortes vencem no mercado ndo somente por entregar beneficios distintivos ou
servicos confiaveis. Elas obtém sucesso porque formam profunda conexdo com os clientes. E
estes, por sua vez, se apegam muito a marcas especificas. (AAKER, 2001)

Vale salientar ainda, que é na abstracdo da marca que esta o grande diferencial
competitivo da empresa. E na sua esséncia que esta a forga e a garantia da continuidade. Cabe
ao administrador conhecer essa forca, revela-las a todos os stakeholders e garantir que a
organizacao cultive e preserve a coeréncia com essa esséncia. (AAKER, 2002).

Para conseguir isso, as empresas tomam consciéncia da importancia de uma boa
comunicacdo com seus mercados consumidores. Utilizando de campanhas publicitarias
elaboradas e planejadas para ndo apenas se identificar, mas para se diferenciar dos
concorrentes e consequentemente despertar o interesse pela efetivacdo da compra do produto
ou servigo em questdo. (AAKER, 2002).
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2.8 Arquitetura de marca

Quando uma marca ja existe e precisa expandir seus negocios, a organizacao tem que
levar em consideracdo algo essencial para que o crescimento seja bem sucedido. E ai que
aparece a arquitetura de marca, essa estrutura ldgica e estratégica do portfélio de marcas de
uma organizacao. A arquitetura de marca é responsavel por aumentar a clareza e a sinergia
entre as marcas do portfolio e contribui para o desenvolvimento do valor de cada marca, para

seus consumidores e uma melhor eficiéncia interna.

2.8.1 Conceito

A arquitetura de marcas corresponde a uma abordagem de relacdo hierarquica entre as
marcas de uma organizagédo, determinando como a marca vai se relacionar com determinado
produto, categoria, ou Varias categorias, permitindo conciliar a necessidade dos consumidores
com a logistica de organizacdo e lucratividade da empresa. (CHAILAN, 2009).

A arquitetura de marca organiza e estrutura o portfélio de marca ao especificar os
papéis das marcas e a natureza dos relacionamentos entre elas. Uma arquitetura de marca bem
concebida e gerenciada pode gerar clareza, sinergia e alavancagem de marca em vez de um
foco difuso, confusdo no mercado e desperdicio na construcdo da marca. (AAKER, 2002).

Segundo Aaker (2002, p. 148):

A arquitetura de marca é uma estrutura para organizar o portfolio de marcas que
especifica os papéis destas, os relacionamentos entre elas. A arquitetura de marca é
definida por cinco dimensGes — o portfélio de marcas, os papéis no portfélio, os

papéis no contexto produto-mercado, a estrutura do portfolio, os logotipos e as
imagens graficas no portfélio.

Ainda de acordo com Aaker (2002, p. 148):

O portfélio de marcas inclui todas as marcas e submarcas nas propostas do produto-
mercado, incluindo parceria de marcas com outras empresas. ldentificar
simplesmente todas essas marcas e submarcas pode ser, as vezes, uma tarefa
incomum onde hd muitas marcas, algumas das quais obscuras ou até mesmo
adormecidas.

O portfélio de marcas de uma organizagédo esta diretamente relacionado e envolvido
no processo de alcance da marca. O alcance da marca pode ser descrito para cada marca no

portfélio que mede as classes dos produtos ou tem potencial para fazer isso. Os pontos basicos
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a serem explorados estdo em saber ate que ponto a marca foi levada até agora e até que ponto
ela pode ser levada. (AAKER, 2002)

Uma ferramenta utilizada nesse processo sdo as imagens graficas do portfélio que sdo
definidas, segundo Aaker (2002, p.163) como:

As imagens graficas do portfolio sdo o padrdo de representacdes visuais por meio
das marcas e dos contextos. Geralmente, a imagem grafica mais visivel e central de
uma marca é o logotipo que representa a marca em seus diversos papéis e contextos.
As dimensdes primarias de logotipo, a cor, o layout e o tamanho/estilo dos
caracteres podem ser variados para fazer uma declaracdo sobre uma marca, 0 seu
contexto e o seu relacionamento com outras marcas).

Portanto, o portfolio de marcas é de suma importancia para a arquitetura da marca,
assim como as imagens graficas que a representam.

2.8.2 Hierarquia de marcas

Segundo Chailan (2009), ndo existe um modelo Unico de arquitetura de marcas, sendo
que os autores divergem quanto ao numero de niveis e conceitos relativos a sua
hierarquizagdo. Para Mozota (2011) existem duas camadas principais: Marca Mé&e e Marca do
Produto. A Marca Mée é a marca corporativa, que funciona como um abrigo para todos os
produtos e servicos da empresa. Ou seja, a marca mée € a unica evidenciada no produto, que
recorre a denominacdo de venda como forma de diferenciagdo. As empresas que utilizam a
Marca do Produto como estratégia, omitem sua marca corporativa, recorrendo a marcas
diferenciadas para cada produto ou servico.

Wheeler (2008) apresenta quatro cenarios para a arquitetura de marcas:

a) marca monolitica: o consumidor confia na marca, priorizando-a em detrimento as
caracteristicas e beneficios do produto. Para aplicagcBes nos produtos ou servigos
sdo utilizadas denominagcbes genéricas. Dentro deste cenario os consumidores
tomam suas decisdes baseados na fidelidade que tem pela marca, ao redor da qual
tudo estd unificado. Portanto, pode-se dizer que a Unica assinatura visual
evidenciada no produto com registro legal ¢ a marca méde (ou marca corporativa),
demais elementos textuais que sugerem a categoria a qual o produto pertence,
mesmo que apresentados com grafia prépria ndo sdo passiveis de registro legal,
pois possuem nomes de uso comum, como por exemplo, sabdo em po. E o que se
pode verificar no caso em estudo, pois a marca Correios tem como um de seus
principais atributos a confianca, por ser uma marca muito tradicional no mercado e

ter a exclusividade dos servigos postais no Brasil.
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b) marca pluralistica: a empresa possui uma série de produtos com marcas conhecidas
pelos consumidores. Os investimentos de marketing sdo direcionados ao publico-
alvo e visam promover as marcas dos produtos. A marca mae pode ser
desconhecida por parte dos consumidores, no entanto, € reconhecida
primeiramente pelos empresarios, socios, acionistas e investidores;

c) marca subsidiéria (ou arquitetura de sub marca): o produto ou servico agrega a
marca da empresa a sua marca, a marca mae domina, entretanto as duas servem de
condutoras;

d) d) marca endossada: neste cendrio a marca mée endossa 0 produto ou servico,
mesmo estes possuindo publico e presenca de mercado bem definidos. Dessa
forma o produto se beneficia com a associacao da marca mae.

As marcas podem abranger uma ou mais categorias. Dentro da concepc¢édo de Tybout e
Calkins (2006), quando as marcas estdo distribuidas entre produtos de uma mesma categoria
sdo denominadas extensdes de linha, enquanto marcas presentes em produtos de categorias
distintas sdo designadas extensdes de categoria. Strunck (2007) ao abordar as extensfes de
marcas, apresenta dois modelos de extensdes de linhas:

a) verticais: esse tipo de extensdo de linha se caracteriza pela aplicacdo da marca de
um produto em outros produtos da mesma categoria, podendo estes apresentar variacdo de
preco e qualidade;

b) horizontais: nesse tipo de extensdo de linha a marca é aplicada a produtos ou
servicos de categorias diferentes. Essas aplicacdes devem levar em conta o conceito da marca
mée, para que suas qualidades e valores sejam transmitidos a toda a linha de produtos.

Logo, uma arquitetura de marca bem-sucedida torna clara uma serie de ofertas tanto
para o cliente como para aqueles dentro da organizacdo. Ter uma estrutura de hierarquia

I6gica entre as submarcas ajuda a gerar essa clareza.

2.8.3 Objetivos de arquitetura de marca

Os objetivos do sistema sdo qualitativamente diferentes dos objetivos das identidades
individuais da marca. Criar um impacto de marca forte e eficaz ainda € um objetivo principal,
mas outros também sdo essenciais para alcancar uma lideranca de marca. Os seis objetivos de

arquitetura de marca estdo detalhados abaixo:
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a) criar marcas eficazes e poderosas. Ofertas fortes de marca que repercutam com
clientes e tenham um ponto de diferenciacdo e apelo com o consumidor sdo a linha
de fundo;

b) distribuir recursos para o desenvolvimento da marca. Se cada marca for financiada
apenas de acordo com sua contribuigdo de lucros, as marcas potencialmente altas
com vendas atuais modestas estardo famintas por recursos e as marcas com
potencial menor receberdo recursos inadequados para preencher seus papeéis no
portfolio;

c) criar sinergia. Uma arquitetura de marca bem concebida deve resultar em varias
fontes de sinergia. Particularmente, o uso de marcas em diferentes contextos deve
ampliar a visibilidade das marcas, criar e reforcar as associacGes e gerar uma
economia (em parte criando-se economias de escala em programas de
comunicagéo);

d) alcancar clareza nas ofertas dos produtos. Um sistema de marcas deve esclarecer as
ofertas dos produtos ndo somente para 0s clientes, mas também para 0S
funcionarios e parceiros (varejistas, agéncias de publicidade, empresas de exibicéo
dentro das lojas, empresas de relagBes publicas etc.);

e) aumentar o valor da marca. As marcas que estdo abaixo do seu potencial de
alavancagem sao ativos sem uso;

f) dar uma plataforma para futuras op¢bes de crescimento. A arquitetura de marca
deve ter olhos no futuro e apoiar avancos estratégicos em novos mercados de
produtos.

Assim sendo, pode-se concluir que os objetivos da arquitetura de marca tem como

finalidade principal o fortalecimento da marca.

2.8.4 Atributos de valor

Os atributos de uma marca estdo normalmente relacionados aos valores que a
identificam e diferenciam dos concorrentes no ponto de venda, bem como o desempenho de
um produto, embora também se relacionem a alguns servicos. Eles podem ser divididos entre
atributos relacionados e atributos ndo relacionados ao produto. Atributos relacionados ao
produto sdo aqueles diretamente associados ao acabamento fisico do bem (o tangivel),

variando conforme a categoria.
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Atualmente, as organizagOes, por meio da sua equipe de Marketing tem uma
concorréncia acirrada para enfrentar e conseguir posicionar a sua marca no mercado e,
principalmente, na mente dos consumidores. Para isso € necessario dar a devida atencdo aos
atributos que aquela marca se propde a passar por meio dos seus produtos.

Em relacédo a esses atributos, Aaker (1998, p. 85) afirma que:

Os atributos diretamente relacionados a aquisicdo ou a utilizacdo de um produto
podem proporcionar beneficios funcionais e ocasionalmente emocionais para 0s
clientes. Um atributo relacionado ao produto pode criar uma proposta de valor,
oferecendo algo extra (como recursos ou servicos) ou algo melhor.

Ou ainda, Santos (1997, p.24), define entdo “valor de um produto ou servigo como
sendo a satisfacdo ou ganhos totais que um determinado cliente percebe existir e os recebe
com a utilizagao efetiva do item adquirido™.

J& os atributos ndo relacionaveis aos produtos sdo 0s intangiveis — beneficios
emocionais e a satisfacdo abstrata. Aspectos como marca e atendimento, por exemplo, que
podem, inclusive, aumentar o valor do produto fisico e consequentemente de toda a proposta
de valor que a empresa quer passar para seus clientes.

Essa proposta de valor pode ser entendida, segundo Aaker (2001, p. 108) como:

A proposta de valor de uma marca é uma afirmacdo dos beneficios funcionais,
emocionais e de auto-expressdo oferecidos pela marca que proporcionam valor ao
cliente. A proposta de valor eficiente devera conduzir a um relacionamento marca-
cliente e impulsionar as decisfes de compra.

O posicionamento de uma marca pelo seu atributo ocorre quando a empresa estabelece
seu posicionamento com base no desempenho do produto em alguns atributos especificos,
tangiveis ou abstratos. O sucesso de uma marca vai muito além dos atributos intrinsecos ou
extrinsecos do produto ou da linha de produtos que representa. De nada adianta a sonoridade
do nome, a facilidade de ser memorizado, se ele ndo representar um conceito singular e for
percebido com todos os seus beneficios junto aos consumidores, beneficios que justifiquem a
opcao dos mesmos por essa e ndo por outra marca.

Nesse sentido, Kotler (2007, p. 210) afirma que:

As marcas sdo mais que meros nomes e simbolos. Elas sdo um elemento-chave nas
relagdes da empresa com os consumidores. As marcas representam as percepcdes e
0s sentimentos dos consumidores em relacdo a um produto e seu desempenho, tudo
0 que o produto ou servico significa para os consumidores. Na analise final, as
marcas existem na mente dos consumidores.
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Ainda nesse aspecto, Aaker (2002, p.154), afirma:

Um beneficio com marca é poderoso quando genuinamente acrescenta algo ao
produto ou servico. Em vista do fato de que aquele algo mais geralmente é relevante
(ou parece ser relevante) a promessa da marca, ele contribui para o beneficio
funcional da marca.

Em relacdo ao posicionamento da marca Aaker (2002) diz que a posi¢do da marca € a
parcela da identidade e da proposta de valor da marca que deve ser ativamente comunicada ao
publico-alvo e apresenta uma vantagem em relagdo as marcas concorrentes.

A marca é diferente do produto. A marca estabelece um relacionamento e uma troca de
intangiveis entre pessoas e produtos. O produto é o que a empresa fabrica, o que o
consumidor compra é a marca. Os produtos ndo podem falar por si: as marcas é que déo
significado e falam por eles. (AAKER, 2001).

A figura 1 abaixo mostra melhor essa relacéo entre os atributos da marca e do produto,
ela destaca a marca, por meios de seus atributos, como sendo algo maior do que 0s seus
produtos.

Figura 1 - A marca € mais que um produto.
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Fonte: adaptado de Aaker (2001).
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A marca com beneficio é a que contém em si uma caracteristica, um componente ou
um servigo que, por sua vez, também levam uma marca que intensifica o valor do produto.
Nesse sentido Kotler (2007, p. 206) cita o branding, isto é, o gerenciamento da marca

de uma empresa, como forte instrumento que influencia a decisdo de compra, pois para ele:

O branding ajuda aos compradores de muitas maneiras. Os nomes de marcas ajudam
os consumidores a identificar produtos que possam lhes trazer beneficios. As marcas
também dizem ao consumidor algo sobre a qualidade e a consisténcia do produto —
consumidores que sempre compram a mesma marca sabem que vao receber as
mesmas caracteristicas, beneficios e qualidade sempre que os adquirem.

O branding também oferece diversas vantagens ao vendedor. O nome da marca torna-
se a base sobre a qual pode ser composta toda uma historia relacionada as qualidades
especiais do produto. O nome da marca e a marca registrada do vendedor déo protegéo legal a
certas caracteristicas singulares do produto que, de outro modo, poderiam ser copiadas pelos
concorrentes. Além de tudo isso, o branding também é um poderoso instrumento usado no
processo de segmentacdo de mercados.

A proxima secdo abordard o comportamento do consumidor e os seus fatores

determinantes, além de trazer uma abordagem conceitual sobre percepcéo.
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3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A todo instante, os consumidores estdo tomando decisdes de compra. Diante desse
cenario as empresas estdo pesquisando detalhadamente essas decisdes para saber o que, onde,
como, quanto, quando e por que os consumidores compram. No entanto, a tarefa mais dificil
nessa pesquisa € descobrir os porqués por trds do comportamento de compra desses
consumidores. Para iSSO € necessario que as empresas procurem conhecer a0 maximo seus
clientes, procurando entender seus desejos, suas expectativas, suas necessidades e
consequentemente satisfazé-los. (KOTLER, 2007).

E para entender e explicar melhor essas questdes que o comportamento do
consumidor aparece como ferramenta de estudo do marketing.

Para Kotler (2000, p.182) “o comportamento do consumidor ¢ o campo de marketing
que estuda como as pessoas, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e descartam
artigos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e seus desejos”.

E importante ressaltar que o consumidor ao qual faz-se referencia aqui é o consumidor
final, ou seja, aquele consumidor que esta no final no processo de compra, que consome
geralmente produtos dos mercados de bens de consumo.

De acordo com Whiteley (1992, p. 22) “clientes finais sdo pessoas que irdo usar seu
produto ou servigo no dia-a-dia e, conforme esperado, ficardo encantados”.

Diante disso, € de suma importancia que o administrador de marketing conheca 0s
anseios e as expectativas de seus clientes e que o entendimento desse comportamento e seus
fatores de influencia possa ajuda-lo a satisfazer essas necessidades.

Em relacéo ao estudo do comportamento do consumidor Giglio (2002, p. 2) afirma:

O conceito de expectativa (um termo mais apropriado que a palavra desejo) € tido

aqui como representacdo da ideia e do caminho da acdo para se chegar a uma
situacdo futura. Colocé-la relacionado ao futuro e ndo ao passado traz vantagens e

facilita a realizacéo de pesquisas.

Conforme Solomon (2002), o campo do comportamento do consumidor abrange uma
ampla area: é o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou dispem de produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer
necessidades e desejos.

Logo, a empresa que conhece as caracteristicas, atitudes, preferéncias dos seus clientes

ja obtém vantagem competitiva e se sobressai em relagcdo aos seus concorrentes.



30

3.1 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Sé&o diversos os fatores que influenciam o comportamento do consumidor no processo
de compra, no entanto, 0s que mais se sobressaem sdo as caracteristicas individuais de cada
consumidor. Porém, de maneira geral pode-se dizer que as compras do consumidor sdo
extremamente influenciadas por caracteristicas culturais, sociais, pessoais, e psicologicas.

Para Kotler (2000), o ponto de partida para compreender o comportamento do
consumidor é o modelo de estimulo resposta onde os estimulos ambientais e de marketing
penetram no consciente do consumidor. As caracteristicas do comprador e seus processos de
decisdo levam a certas decisfes de compra. O desafio do profissional de marketing é entender
0 que acontece no inconsciente do consumidor entre a chegada do estimulo externo e a
decisdo de compra.

Para Karsaklian (2000), por mais que se busque compreender o comportamento do
consumidor € dificil saber quais comportamentos ele vai ter em relagdo aos fatos que venham
ocorrer durante a vida. De qualquer modo, sabe-se que eles sdo influenciados por

necessidades e diversas variaveis.

3.1.1 Fatores culturais

Os fatores culturais sdo aqueles constituidos pela cultura, subcultura e classe social do
individuo. Esses fatores exercem uma ampla e profunda influéncia no comportamento do
consumidor.

Para Kotler (2007, p.113) “cultura é o principal determinante dos desejos e do
comportamento de uma pessoa. O comportamento humano é em grande parte adquirido”. Ao
crescer em uma sociedade, uma crianca adquire valores basicos, percepcdes, desejos e
comportamentos de sua familia e de outras instituicbes importantes.

Ainda de acordo com Kotler (2007), toda cultura abriga subculturas, ou seja, grupos de
pessoas que compartilham os mesmos sistemas de valor com base em situacdes e experiéncias
de vida em comum. Entre as subculturas estdo as nacionalidades, as religides, 0os grupos

raciais e as regioes geograficas.
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Para Engel et al. (2000, p. 438) as classes sociais definem-se como:

DivisBes relativamente permanentes e homogéneas numa sociedade, nas quais
individuos ou familias partilhando valores semelhantes, estilos de vida, interesses e
comportamentos podem ser categorizados. Referem-se a um agrupamento de
pessoas que sdo similares em seus comportamentos baseados em sua posi¢cdo
econdmica no mercado.

3.1.2 Fatores sociais

O Comportamento do consumidor também é influenciado por fatores sociais, como
grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status.

Segundo Kotler (2007) Os grupos de grupos de referencia agem como pontos de
comparacédo ou referéncia diretos (cara a cara) ou indiretos na formacgdo do comportamento e
das atitudes de uma pessoa.

De acordo com a autora Karsaklian (2000), entende-se por grupo de referencia toda a
agregacdo de interacdo pessoal que influencia as atitudes e os comportamentos de um
individuo.

Segundo Giglio (2005) para cada grupo existe um conjunto de regras diferentes e um
leque diferente de comportamento de consumo. O profissional de mercado deve conhecer as
regras dos grupos aos quais pertencem os seus consumidores e os modelos de consumo

adotados.

3.1.3 Fatores pessoais

As caracteristicas pessoais como idade, estagio no ciclo de vida, ocupacdo, situacao
financeira, estilo de vida, personalidade etc. Sdo outras fortes influenciadoras no processo de
decisdo de compra do consumidor. Segundo Cobra (1992), ao longo da vida as pessoas
mudam seus habitos de consumo e isso implica acompanhar os varios estagios de vida do
individuo. A crianca, o adolescente, o adulto e o idoso tém, por exemplo, habitos alimentares,

de vestimenta e de lazer diferentes.
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3.1.4 Fatores psicoldgicos

As escolhas de compra de uma pessoa também sdo influenciadas por quatro
importantes fatores psicoldgicos: motivacdo, percep¢do, aprendizagem, crencas e atitudes.
No caso da percepcdo, Solomon (2008, p. 52) afirma que esta representa “o processo pelo
qual sensag¢des sdo selecionadas, organizadas e interpretadas”. Assim o autor considera que o
estudo da percepcdo depende dos incrementos que sdo dados as sensacdes para que estas
adquiram significado.

Segundo Kaotler (2000), uma crenga € 0 pensamento descritivo que uma pessoa
mantém a respeito de alguma coisa. Essas crencas estabelecem imagens de marcas e produtos,
e as pessoas agem de acordo com essas imagens.

Cobra (1992) afirma que as pessoas tém atitudes em relacdo a quase tudo e a medida
que a atitude em relacdo ao produto da empresa ndo for favoravel, sera necessario grande
esforco para mudar essa situacédo, sobretudo um esforgco de marketing.

Nesse estudo de caso, percebe-se mais fortemente a presenca determinante dos fatores
culturais como meios influenciadores do processo de decisdo dos consumidores, tendo em
vista que a empresa em andlise é uma das mais tradicionais da historia do Brasil, além de ser
monopolista, em alguns servi¢os do seu ramo de atuacdo, por exemplo o servico postal que €

exclusividade dos Correios.

3.2 O processo de decisdo de compra

O processo de compra se inicia com o reconhecimento da necessidade, o0 comprador
reconhece um problema ou uma necessidade. A necessidade pode ser acionada por estimulos
internos quando uma das necessidades normais da pessoa atinge um nivel alto o suficiente
para se tornar um impulso. Ou por estimulos externos, tais como propagandas, anincios ou
influencias de amigos.

Kotler (2007) define esse processo em quatro tipos de comportamento de compra. Séo
eles: o comportamento de compra com dissonancia cognitiva, 0 comportamento de compra
habitual, comportamento de compra em busca de variedade e o comportamento de compra
complexo.

No comportamento de compra com dissonancia cognitiva reduzida o comprador esta
altamente envolvido em uma compra, mas vé pouca diferenga entre marcas. Neste caso, 0

comprador pesquisara o que esta disponivel no mercado, mas acabara comprando com relativa
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rapidez, devido talvez a um bom preco ou a conveniéncia de compra. (ARAUJO JUNIOR,
2007).

No comportamento de compra habitual os produtos sdo comprados sob condicdes de
baixo envolvimento e auséncia de diferencas significativas de marcas. Se os consumidores
continuarem a escolher a mesma marca, criardo um habito, e ndo uma fidelidade & marca.
Existem fortes evidéncias de que os consumidores tém pouco envolvimento com os produtos
de baixo custo comprados com frequéncia. (ARAUJO JUNIOR, 2007).

No comportamento de compra em busca de variedade o comprador possui um baixo
envolvimento, mas com diferengas significativas de marcas. Nesse caso, 0S consumidores
geralmente trocam muito de marca. Esta troca ocorre mais pela variedade do que pela
insatisfacdo. (ARAUJO JUNIOR, 2007).

Os consumidores apresentam um comportamento de compra complexo quando estdo
altamente envolvidos em uma compra e percebem diferencas significativas entre as marcas.
Eles podem apresentar um alto envolvimento quando o produto é caro, envolve risco, ndo é
comprado com frequéncia e é altamente auto-expressivo. Normalmente, o consumidor tem

muito a aprender sobre a categoria do produto. (KOTLER, 2007).

3.3 Percepcao dos atributos pelos consumidores

A imagem de marca, conforme dito, estd inseparavelmente ligada ao consumidor (ou a

um publico) e as suas percepg¢oes:

A percepcdo da marca é o produto de uma expressao gréfica (ela tem uma cara), de
uma expressao filoséfica (ela tem alguma coisa a dizer) e de uma experiéncia (ela
tem alguma coisa a trocar). Cada um desses momentos remete a origem da marca e a
confiabilidade de seus propositos. Por isso a imagem, o discurso e a agdo devem
fazer sentido entre si, como membros de uma mesma familia ética (VIEIRA, 2002,
p. 119).

Por definigdo, percepgdo “é o processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e
interpreta a informagdo que recebe do ambiente” (SHETH et al., 2001, p. 286), ou
resumidamente, a “percep¢do tem sido definida como sensagdes acrescidas de
significados”. (GADE, 1998, p. 29).

Para Neves (2003, p.64) “¢ importante conceituar a percep¢do quanto a imagem
projetada pelas empresas, sendo que percepcdo é captacdo de atributos, existentes ou nao,

reais ou imaginarios, obtidos na entidade”. Portanto, as percepc¢des dos publicos em relacéo a
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imagem de marca é o resultado entre as percep¢des negativas e positivas que as empresas
passam aos seus publicos, quer interno como externo.

Kotler e Armstrong (2003, p 130), explicam que “a percep¢do é 0 processo por meio
do qual uma pessoa seleciona, organiza, interpreta, as informac6es recebidas para formar uma
visdo significativa do mundo”. O ponto-chave é que ndo depende apenas de estimulos fisicos,
mas também dos estimulos do meio envolvente e das condi¢fes de cada um de nés. Uma
pessoa pode perceber as acdes de comunicacdo de uma empresa de servico mével como
agressivo e ilusério, e outro, como acbes penetrantes e importantes. Estas percepcdes
influenciam na percepgao dos publicos em relacdo a imagem de marca de uma empresa. Cada
um reage de forma diferente perante a empresa.

Durante o processo de decisdo de compra, o consumidor compara as diferentes opcdes
de produtos capazes de satisfazer suas necessidades. Ele seleciona, integra e avalia
informacgdes relacionadas as marcas de produtos para chegar a um julgamento. As
informacdes sobre as marcas enquadram-se em duas categorias gerais de atributos: os
extrinsecos e os intrinsecos. (ZEITHAML, 2003). Elementos intrinsecos da oferta incluem os
componentes fisicos e as caracteristicas funcionais, tais como design, durabilidade e tamanho.
Os atributos extrinsecos, embora se associem ao produto, ndo fazem parte da sua composi¢do
fisica. Exemplos sdo: o preco e a marca.

A marca, em particular, € encontrada em outros trabalhos como sendo um elemento
extrinseco, que apresenta influéncia acentuada nas decisdes de compra. (AAKER, 1998;
KELLER, 1993). Uma marca, do ponto de vista do consumidor, pode ser definida como um
conjunto especifico de caracteristicas, que proporcionam ao consumidor ndo somente o
produto em si, mas também uma série de servicos suplementares, que constituem elementos
de diferenciacdo entre as marcas e que podem influenciar as preferéncias dos consumidores.
(LAMBIN, 2000). De acordo com esta definicdo, a marca seria, além de um atributo
extrinseco, um atributo determinante.

E importante salientar que nem todos os atributos tém a mesma importancia aos olhos
do consumidor. A importancia de um atributo para um individuo reflete os valores ou as
prioridades que este individuo relaciona a cada vantagem oferecida, sempre dependendo das
necessidades para as quais ele busca satisfacdo. (MOWEN; MINOR, 2003).

A importancia também depende das percep¢des dos individuos, as quais podem ser
seletivas ou relativas. Podem ser seletivas, porque a atencdo o é e os individuos tém uma
tendéncia a filtrar as informacdes a que séo expostos, sendo que certos elementos séo retidos

qguando respondem as necessidades daquele momento. Atencdo seletiva significa que os
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profissionais de marketing devem despender esfor¢o congruente com a seletividade dos
consumidores para atrair a sua atencdo. As percepcdes podem ser relativas, porque as
experiéncias e as expectativas dos individuos sdo diversas, sendo o grau de presenca dos
atributos percebido, consequentemente, de forma diferente. (AAKER, 2001).

Assim os individuos tém percepcOes diferentes sobre a presenca de determinados
atributos, e estas percepc¢des podem estar apoiadas na experiéncia, nas informacoes recebidas,
no conselho de pessoas conhecidas, na publicidade ou nas impressdes puramente pessoais
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008). Deste modo, de acordo com diversos estudos
realizados para medir o grau de influéncia dos atributos na intengdo de compra de bens e
servigos, verificou-se que a simples identificacdo de atributos considerados importantes ndo
permitia conhecer, entre eles, quais determinavam a compra e preferéncia por determinado
produto ou marca.

A atitude global dos consumidores em relacdo a uma dada marca pode ser medida
pedindo-lhes que classifiguem numa escala, em que nota mais baixa significa a total rejeicdo e
a nota mais alta significa a total aceitacdo da marca. Deste modo pode-se realcar que atitudes
sdo predisposicdes que se refletem nas percepgdes da marca e consequentemente nos remetem
ao conceito da percepcao.

Logo, além do modo como os clientes classificam os diversos atributos e beneficios de
uma marca, a propria marca também tem papel decisivo, pois ela é determinante no processo
que define o seu posicionamento.

A proxima secdo traz uma apresentacdo geral da empresa em estudo, destacando além
de seu histdrico, o seu perfil e a sua estrutura organizacionais e o processo de revitalizacao da

marca dos Correios.
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4 A EMPRESA: CORREIOS

Esta secdo, dividida em duas partes, informara um breve historico da Empresa

Brasileira de Correios e Telégrafos para, em seguida, apresentar o seu perfil organizacional.

4.1 Historico

Os primdrdios dos servicos postais no Brasil Col6nia reportam-se a Portugal e a sua
atuacdo neste novo territorio. Pois, as cartas eram 0 Unico meio de comunicacdo a longas
distancias, dentro da colonia e entre esta e a coroa. Os servicos postais oficiais chegaram com
os assistentes do Correio-Mor das cartas do mar. Esta primitiva instituicdo tinha a funcdo de
promover a comunicagdo interna na col6nia. Contudo essa instituicdo entre 1520 e 1662
passou a ser controlada em época pela coroa lusitana e em outras épocas pela coroa
espanhola, devido a jungéo dos reinos.

E entdo a partir do segundo semestre de 1662, que finalmente tramitou junto ao
Conselho Ultramarino o processo designacao dos primeiros assistentes do Correio-Mor para o
Brasil, culminando com a carta régia de 19 de dezembro daquele ano, que ordenou aos
governantes das colonias o acolhimento das referidas designa¢es. Em um tempo de viagens e
noticias lentas, o entdo alferes Jodo Cavalheiro Cardoso veio a tomar efetivamente posse do
novo cargo de auxiliar do Correio-Mor no Rio de Janeiro em 30 de julho de 1663. Nesse ano,
desse modo, iniciou-se oficialmente o servi¢o postal no pais. Entretanto o regimento interno
da nova instituicdo data de 25 de janeiro do ano seguinte, esta data ficou, portanto sendo até
hoje comemorada como sendo o dia do carteiro.

Em 1710, Antbnio Alves da Costa foi nomeado para o cargo de Assistente do Correio-
Mor da Capitania do Rio de Janeiro. Pela primeira vez, havia previsao oficial de que se
pudessem nomear ajudantes para o interior do Brasil, em regides como as Minas Gerais e Sao
Paulo. E somente em 1797 que o0s correios tem o seu primeiro diretor oficial em nivel de
Brasil. Pois, com a nomeacdo de D. Rodrigo de Souza Coutinho, para o cargo de Ministro de
Estado da Marinha e Ultramar, foi constatada a necessidade de o Estado reivindicar para a
Coroa, a Administracdo dos Servicos Postais, tendo sido empossado como primeiro Diretor
dos Correios Luis Pinto de Souza.
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4.1.1 A estatizacao dos servigcos e a Administracéo Geral de Correios

Nessa nova fase, 0 servico postal passa para a administracdo direta da Coroa, € no
Brasil comeca o processo de interiorizacdo oficial do servico. Com a vinda da familia real
para 0 nosso pais, o Correio aumenta de importancia, com o Rio de Janeiro tornando-se a
capital de fato do Império Portugués. Em 1808 a Familia Real Portuguesa, acompanhada de
grande comitiva, chegou ao Brasil, em 7 de Mar¢o, e 0 Pais passou da condicao de colonia a
de sede do governo Portugués, localizada no Rio de Janeiro. O Regulamento Provisional da
Administracdo Geral dos Correios da Coroa e Provincia do Rio de Janeiro, considerado o
primeiro Regulamento Postal do Brasil, foi instituido em 22 de novembro, por D. Fernando

José de Portugal, Marqués de Aguiar.

4.1.2 Periodo imperial

Durante este periodo, D. Pedro | reorganizou os Correios do Brasil independente e
iniciou o processo de criacdo de administracfes nas provincias. Sob D. Pedro Il, as reformas
postais instituiram: o pagamento prévio de franquia unificada; o lancamento dos primeiros
selos postais; a criacdo do quadro de carteiros, de caixas de coleta e de postais e a distribuicao
domiciliaria de correspondéncia na Corte e nas provincias. Foi estabelecido o servico
telegréafico, e o Brasil aderiu, por tratados, aos organismos internacionais de telecomunicacdes
recém-criados. Inicialmente, o0s servicos postais e telegraficos foram conduzidos
administrativamente por reparticdes diferentes.

A maior evolucdo dos correios nesse periodo fica por conta da inauguracdo em 1° de
Marco de 1877, no Rio de Janeiro, da primeira edificacdo especialmente construida para os
servicos de Correios no Brasil, de acordo com as mais avancadas técnicas arquitetdnicas da
época e da adesdo do Brasil ao tratado relativo a criacdo da Unido Geral dos Correios (futura
Unido Postal Universal), celebrado em Berna - Suica em 1874.

4.1.3 Correios na Republica Velha

A evolucdo mais marcante na historia dos correios nessa época foi a criagdo do DCT,

pois O Cadigo Postal Universal, elaborado por ocasido do 1X Congresso Universal em

Londres em 1929, viria a legislar e apresentar solucGes para os problemas postais modernos
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dando inicio a uma nova era na historia dos Correios. A chamada Revolucdo de 30 causou,
naquele momento, alteragcBes profundas na estrutura politico-administrativa do Pais, o que
atingiu o setor postal. Os Correios, logicamente, ndao ficaram indiferentes as mudancas e
passaram a remodelar ndo sé a sua estrutura, mas também a atualizar a sua capacidade técnica
de atender a necessidade de comunica¢do. Com a criagdo do Departamento de Correios e
Telégrafos (DCT), finalmente a gestdo desses servicos foi unificada. Em 1931 as
Administracdes dos Correios passam a denominarem-se Diretorias Regionais, nome que

conservam até a atualidade.

4.1.4 Periodo da ECT

Em 1967, o Decreto lei n° 200 institui o Ministério das Comunicagdes. E em 1968 o
DCT passa a ser subordinado ao Ministério das Comunicaces. Com o desenvolvimento dos
setores produtivos do Brasil tornava-se necesséria a reorganizagdo do servigo postal a partir
de um modelo mais moderno que o do DCT, que ja ndo apresentava infraestrutura compativel
com as necessidades dos usuarios. Nesse sentido foi criada, em 20 de marco de 1969, pela Lei
n°. 509, a Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos (ECT), uma empresa publica vinculada
ao Ministério das Comunicac@es. O surgimento da ECT correspondia a uma nova postura por
parte dos poderes publicos, com relacdo a importancia das comunicacdes e, particularmente,
dos servicos postais e telegraficos, para o desenvolvimento do pais.

Nesse periodo, a ECT consolidaria seu papel como importante agente da acdo social
do Governo, atuando no pagamento de pensdes e aposentadorias; na distribuicdo de livros
escolares; no transporte de doacdes em casos de calamidade; em campanhas de aleitamento
materno; no treinamento de jovens carentes e em inumeras outras situacoes.

Em 20 de marco de 1969 é criada oficialmente a Empresa Brasileira de Correios e
Telégrafos. A partir dessa data diversos produtos e servigcos novos foram criados pela empresa
a fim de se adequar as novas realidades, dentre eles o Postalis (servi¢co de seguridade dos
correios), o sedex e suas diversas modalidades, 0 FAC, o PAC. A empresa passa entdo para
uma fase de competitividade e globalizacdo e para isso ela investe em patrocinios de
modalidades esportivas, tais como natacdo, ténis etc. Tudo isso faz parte da sua visdo

estratégica de se tornar uma empresa de classe mundial até 2020.
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4.1.5 Os correios hoje

Os Correios tiveram sua origem no Brasil em 25 de janeiro de 1663 e, desde entdo,
vém se modernizando, criando e disponibilizando servicos de qualidade que correspondam as
expectativas dos seus clientes. Atualmente, Os correios sdo uma estatal de sociedade de
economia mista, pois conta em parte com investimentos privados e em sua maioria com a
participacdo do governo. E uma das maiores empregadoras do pais, com cerca de 120.000
funcionarios efetivos, sendo que 103.827 compdem o quadro operacional e 17.005 formam a
parte administrativa da empresa a nivel de Brasil.

A empresa realiza importante funcdo de integracdo e de inclusdo social, papel
indispensavel para o desenvolvimento nacional. Na composicdo do seu faturamento, aufere
54,3% da receita com 0s servicos exclusivos (carta, telegrama e correspondéncia agrupada),
de modo que a reserva de mercado desses trés servicos € fator essencial para a sobrevivéncia e
para a garantia da universalizagcdo dos servicos postais. Os Correios oferecem solugdes, com
tecnologia de ponta, para atender as necessidades de comunicacdo das empresas e instituicdes
em um mercado cada vez mais competitivo. E o caso do Sedex, criado em 1982, que se tornou
um dos principais produtos da empresa e lidera o setor de encomendas expressas no Brasil.
Nos ultimos anos, o servigo passou a contar com outras modalidades, como o e-Sedex, Sedex

10, Sedex 12, Sedex Hoje e Sedex Mundi, agilizando ainda mais a entrega de encomendas.

4.2 PERFIL ORGANIZACIONAL

4.2.1 lIdentidade Corporativa

A partir de 9 de outubro de 2009 os Correios adotaram uma nova Identidade
Corporativa, mais adequada aos novos tempos e que melhor posicione a empresa frente aos
crescentes desafios futuros. De acordo com o site dos Correios, www.correios.com.br,
verifica-se na empresa, 0s seguintes aspectos:

a) negocio: Solugdes que aproximam. Os Correios passam a oferecer a sociedade muito
mais que produtos e servi¢os. A empresa quer entender a necessidade de seus clientes

e com isso focar em solucdes adequadas que permitam aproxima-los de pessoas e

organizagGes onde quer que estejam, encurtando distancias;

b) missdo: Fornecer solucBes acessiveis e confiaveis para conectar pessoas, instituicoes e

negocios no Brasil e no Mundo. Os Correios querem mostrar a0 mundo que Sao uma
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empresa dindmica e preocupada em entender a necessidade e 0 anseio dos seus
clientes. E, assim, se comprometem em oferecer produtos e servicos de qualidade, que
atendam plenamente as necessidades dos clientes e da sociedade, cumprindo o
compromisso de pontualidade e seguranca e promovendo a integracdo sem fronteiras;

c) visdo: ser uma empresa de classe mundial. O desafio dos Correios é estar entre as
organizagOes que sdo consideradas as melhores do mundo em gestdo organizacional e
que se destacam pelas suas praticas e respectivos resultados. Empresas que promovem
interna e externamente a reputacdo da exceléncia dos produtos e servigcos que
oferecem, contribuem para a competitividade do Pais e, de alguma forma, para a
melhoria da qualidade de vida da sociedade. Significa que a empresa busca ser
exemplar, com resultados iguais ou superiores em comparacao com os referenciais de
exceléncia, podendo ser considerada lider em seu setor de atuacéo;

d) valores: Etica, meritocracia, respeito as pessoas, compromisso com o cliente,
sustentabilidade.

Portanto essa é a nova identidade corporativa dos Correios que faz parte do seu

planejamento estratégico, a longo prazo, denominado correios 2020.

4.2.2 Estrutura Organizacional

Em relacdo a seus aspectos organizacionais, a ECT, por ser uma empresa de carater
publico a nivel nacional possui a seguinte estrutura organizacional e respectivo organograma

conforme constam no site da Empresa:

A estrutura organizacional dos Correios compreende o conjunto ordenado de
responsabilidades, autoridades, vinculagbes hierdrquicas, funcbes e descritivo das
areas e Orgdos. E representada pela Administracdo Central, que compreende o
Conselho Fiscal, o Conselho de Administracdo, a Diretoria-Executiva, 0 Comité-
Executivo, os Departamentos, Centros de Servicos e 6rgdos de mesmo nivel, e pela
Administracdo Regional, composta das Diretorias Regionais.

Figura 2 — Estrutura organizacional dos correios

! Citagdo direta retirada do site: http://www.correios.com.br/sobre-correios/a-empresa/quem-somos/estrutura-
organizacional. Acesso em: 13 set. 2014.
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Fonte : http://www.correios.com.br/sobre-correios/a-empresa/quem-somos/estrutura-organizacional

A Diretoria-Executiva da empresa é constituida pela Presidéncia e por oito Vice-
Presidéncias: Vice-Presidéncia de Negdcios, Vice-Presidéncia Econdmico-
Financeira, Vice-Presidéncia de Gestdo de Pessoas, Vice-Presidéncia de Clientes e
Operagdes, Vice-Presidéncia de Administragdo, Vice-Presidéncia de Tecnologia e
Infraestrutura, Vice-Presidéncia de Logistica e Encomendas e Vice-Presidéncia
Juridica.

4.3.1 O Marketing nos Correios

Uma area muito importante da administracdo e também muito presente nos Correios é
0 marketing. Devido as novas estratégias tragadas pela empresa para atingir seu objetivo de
ser uma empresa de classe mundial até 2020, os correios vem investindo muito em
publicidade para divulgar ainda mais sua marca e sua imagem.

Para tanto a empresa investe em diversas propagandas publicitarias nas mais diversas
midias (Radio, TV, internet, Revistas, jornais etc.) mostrando diretamente seus negdcios,

servigos e divulgando sua imagem.
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A empresa investe também em patrocinios esportivos, sendo o patrocinador oficial da
natacdo brasileira, da sele¢do brasileira de futsal entre outros. Também é visivel a divulgacdo
de sua marca por meio de patrocinio de festivais culturais, filmes brasileiros entre outros.

E diante desse novo cenario vivido pela empresa que surge o processo de revitalizacio
de sua marca como forma de corresponder melhor aos novos desafios da organizagéo.

Um dos aspectos mais importantes desse processo € a revitalizacdo da identidade
visual, por meio da elaboracdo do novo simbolo e logotipo. De acordo com a empresa de

Marketing e Design responsavel por esse projeto:

Figura 3 - Simbolo

Fonte: Adaptado da CDA Branding & Design
O novo simbolo nasceu de dentro do atual. As setas, cada uma apontando em uma
direcdo estiveram sempre contidas na marca, e simbolizam a poderosa capacidade
dos Correios de ir e vir, de circular, de conectar, de andar por todos os caminhos
para realizar sua missdo. Elas foram destacadas e trabalhadas para demonstrar toda a
flexibilidade dos Correios em atender a diferentes segmentos da populacdo e portes
de empresa.’

Figura 4 — Correios

? Citacdo direta de CDA Branding & Design. Case: Branding Correios, A marca de todos os brasileiros.

Disponivel em:
http://www.cda.com.br/wpcontent/uploads/2014/09/case_correios2014_cda.pdf.
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correlos

Fonte: CDA Branding & Design

A construcdo do logotipo atual mantém o raciocinio construtivo do logotipo anterior,
e adiciona caracteristicas contemporaneas. Desta forma, o lettering foi construido de
maneira modular, tomando a letra “0” como referéncia para a construgdo dos tipos.
O redesenho em caixa baixa apenas com a inicial maidscula, simboliza uma
assinatura pessoal, menos impositiva, tornando-a mais préxima e amigével®.

Figura 5 — Logotipo Correios

.’ correlos

Fonte: CDA Branding & Design

O projeto de redesenho da marca dos Correios agora apresentado é um
desdobramento das decisdes tomadas a partir de outubro de 2009, que culminaram
com a aprovacdo, no ano de 2011, da Lei 12.490 e do Plano Estratégico 2020. Nesse
plano os Correios adotaram definicGes estratégicas para um novo ciclo de
desenvolvimento, através da adocdo de um novo posicionamento e
consequentemente de uma nova identidade visual corporativa, mais adequada aos
novos tempos, e que melhor posicione a empresa frente aos crescentes desafios
futuros. A nova identidade visual dos Correios ndo € uma mudanca apenas estética,
ela sinaliza um momento auténtico de renovacdo de posicionamento da empresa
frente as novas realidades do mercado consumidor.”

? Citacdo direta de CDA Branding & Design. Case: Branding Correios, A marca de todos os brasileiros.
Disponivel em:
http://www.cda.com.br/wpcontent/uploads/2014/09/case_correios2014_cda.pdf.

* Citagdo direta de CDA Branding & Design. Case: Branding Correios, A marca de todos os brasileiros.
Disponivel em:
http://www.cda.com.br/wpcontent/uploads/2014/09/case_correios2014_cda.pdf
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A CDA ainda afirma que:

O projeto de branding dos Correios abrangeu desde a fase de diagndstico, pesquisa
de imagem e percepcdo de marca, até o desenvolvimento da nova plataforma
estratégica de posicionamento da marca corporativa, e finalmente, a revitalizagdo da
identidade visual. Além disso, a CDA também foi responsavel pela confeccdo dos
manuais da marca e pelas diretrizes de gestdo de marca, além do plano de
lancamento. A nova marca simboliza um novo momento da empresa. Os Correios
estdo permanentemente conectados com as necessidades das pessoas, das empresas e
das instituicdes e, a partir da mudanca do cenario nacional e internacional, a revisao
de sua identidade visual fez parte de uma evolucdo natural.

Desde o principio ficou claro que a marca deveria ser modernizada, porém,
mantendo referéncias da marca anterior. Era necessaria uma evolucdo que
respeitasse a histéria por tras de um dos simbolos mais reconhecidos do pais.®

Figura 6 — Marcas dos Correios

1900 1970 1990 2014
4 | 4 | 4 | 4
rFo P CoRReioK|
@ < omac] P Correlos
Correios da Repiblica Federativa do Brasil  Emp Brasileira de Correlos de Telégrafos

Fonte: adaptado da CDA Branding & Design

Ap6s mais de 20 anos de uso com grande reconhecimento pela populagdo, a marca
dos Correios necessitou de uma modernizagdo. Lancada no dia 6 de maio de 2014, a
marca apresenta um novo desenho, resultado de um estudo de branding realizado
por consultoria especializada, nasceu preservando as caracteristicas ja reconhecidas
pela populacdo: as cores e as setas — que simbolizam a poderosa capacidade dos
Correios de conectar pessoas. A marca preserva e potencializa atributos como
confianca e comprometimento, adquiridos pelo servico postal brasileiro ao longo de
mais de 350 anos, a0 mesmo tempo em que ressalta caracteristicas da nova fase da
empresa, como proximidade, flexibilidade e dinamismo.®

® Citagdo direta de CDA Branding & Design. Case: Branding Correios, A marca de todos os brasileiros.
Disponivel em:
http://www.cda.com.br/wpcontent/uploads/2014/09/case_correios2014_cda.pdf

®Citacdo direta retirada do site: http://www.correios.com.br/sobre-correios/a-empresa/central-de-marcas. Acesso
em: 14 set.2014.
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5 METODOLOGIA DA PESQUISA

Nesta secdo do trabalho serd apresentada a metodologia utilizada para a elaboragdo da
pesquisa. Serdo tratadas inicialmente as formas de pesquisa existentes, a pesquisa basica e
aplicada, os tipos de pesquisa, exploratoria, descritiva e explicativa e por ultimo sera
abordado o estudo de caso que sera método a ser utilizado neste trabalho, dentro do qual serd
utilizado o questionario como instrumento para alcancar as respostas dos objetivos
inicialmente propostos.

A metodologia € um conjunto de procedimentos utilizados para determinado tipo de
investigacdo. Segundo Tomanik (2004, p.109), “[...] a metodologia ¢é a area que discute a
validade dos procedimentos cientificos [...]. Todos os procedimentos necessarios para

realizacdo do trabalho foram imprescindiveis para atingir os objetivos da pesquisa.

5.1 A pesquisa cientifica

A pesquisa cientifica € um processo que tem como finalidade a aquisicdo de novos
conhecimentos, bem como utiliza-los para obtencdo de resultados significativos, como
produtos e/ou processos. Deste modo, a pesquisa cientifica procura investigar 0 mundo em
que o homem vive e o proprio homem, diante deste fato o pesquisador recorre a observacao e
a reflexdo que faz sobre seus préprios problemas, com o intuito de procurar novos caminhos e
solucionar seus problemas. (VILACA, 2010).

A pesquisa deve ser utilizada para responder a um gquestionamento de forma a explicar
ou descrever 0s quesitos requeridos, para que apds analise deste estudo um determinado
problema possa ser resolvido e, por consequéncia, satisfazer alguma necessidade cientifica.
(JUNG, 2004).

Nesse sentido, Castilho et al., (2011, p.11) assim definem pesquisa cientifica:

O desenvolvimento efetivo de uma investigacdo bem planejada, feita e redigida
seguindo as normas metodoldgicas provenientes da ciéncia. Usualmente, a pesquisa
surge de uma divida, que por sua vez leva a formulacdo de um problema que devera
ser resolvido por meio da utilizagdo de um método cientifico.
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5.2 As formas de pesquisa

Quanto a sua natureza a pesquisa classifica-se em pesquisa basica e pesquisa aplicada.
5.2.1 A pesquisa basica

A pesquisa béasica € um tipo de ciéncia voltada para determinado assunto sem,
necessariamente, apresentar relacdo com sua aplicacdo tecnoldgica. Ela também se caracteriza
pela busca de conhecimentos basicos que servem de apoio para formulacdo de hipéteses de
acordo com o problema de pesquisa, portanto, sendo ela diretamente responsavel pelo
desenvolvimento cientifico e por consequéncia influenciando nas pesquisas aplicadas através
das aplicagdes de seus conhecimentos. (SONODA, 2008).

De acordo com Castilho et al.(2011), o objetivo da pesquisa basica é de carater
intelectual, procurando alcancar a aprendizagem para satisfazer o desejo proprio do
pesquisador em adquirir novos conhecimentos e proporcionar informacdes passiveis de
aplicacdes praticas, sendo desvinculada de finalidades utilitarias a curto prazo. Podendo ter
seus resultados para definir leis, estruturas, sistemas e teorias.

A pesquisa basica consiste em entender, descrever e explicar os fenbmenos da
natureza (fisica, quimica, biologia e psicologia) através da aquisicdo de conhecimento sobre
seu comportamento, sem ter como objetivo central finalidades praticas ou em curto prazo.
(JUNG, 2004).

Ainda pode-se afirmar de acordo com a citagdo abaixo que:

A pesquisa compreende o trabalho criativo com a finalidade de aumentar o estoque
de conhecimentos cientificos e tecnolégicos a fim de solucionar os problemas
praticos. Sendo a pesquisa béasica o trabalho teérico ou experimental empreendido
primordialmente para compreender fendmenos e fatos da natureza, sem nenhuma
preocupacdo com possiveis aplicagbes praticas ou ganhos econdémicos em curto
prazo. (ANPEI, 1993, p.8).

5.2.2 A pesquisa aplicada

Em relacdo & pesquisa aplicada, Castilho et al. (2011) ressalta que esse tipo de
pesquisa estd voltada ao desenvolvimento e avaliacdo de produtos e métodos, recorrendo-se
aos principios estabelecidos pela pesquisa basica e desenvolvendo uma tecnologia de natureza

pratica e intuito imediato.
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J4 para a Associacdo Nacional de Pesquisa e Desenvolvimento das Empresas
Industriais (1993) a pesquisa aplicada consiste na investigacdo original concebida pelo
interesse em adquirir novos conhecimentos, com finalidades praticas.

A pesquisa aplicada tem como motivacdo a necessidade de produzir conhecimento
para aplicacdo de seus resultados, de acordo com Barros e Lehfeld (2000, p. 78) possui com
objetivo “contribuir para fins praticos, visando a solugdo mais ou menos imediata do

problema encontrado na realidade”.

5.3 Os tipos de pesquisa

Para Gil (2007), com base nos objetivos, é possivel classificar as pesquisas em trés

grupos: pesquisa descritiva, pesquisa explicativa e pesquisa exploratoria.

5.3.1 Pesquisa descritiva

A pesquisa descritiva exige do investigador uma série de informacdes sobre o que
deseja pesquisar. Esse tipo de estudo pretende descrever os fatos e fendomenos de determinada
realidade. (TRIVINOS, 1987).

Sdo exemplos de pesquisa descritiva: estudos de caso, analise documental, pesquisa
ex-post-facto.

Para Trivifios (1987, p. 112), os estudos descritivos podem ser criticados porque pode
existir uma descricdo exata dos fendmenos e dos fatos. Estes fogem da possibilidade de
verificacdo através da observacdo. Ainda para o autor, as vezes ndo existe por parte do
investigador um exame critico das informacoes, e os resultados podem ser equivocados; e as
técnicas de coleta de dados, como questionarios, escalas e entrevistas, podem ser subjetivas,

apenas quantificaveis, gerando imprecisao.

5.3.2 Pesquisa explicativa

Este tipo de pesquisa preocupa-se em identificar os fatores que determinam ou que
contribuem para a ocorréncia dos fendmenos. (GIL, 2007). Ou seja, este tipo de pesquisa
explica o porqué das coisas através dos resultados oferecidos. Segundo Gil (2007, p. 43), uma

pesquisa explicativa pode ser a continuagdo de outra descritiva, posto que a identificacdo de
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fatores que determinam um fenOmeno exige que este esteja suficientemente descrito e
detalhado.

Pesquisas desse tipo podem ser classificadas como experimentais e ex-post-facto
(GIL, 2007).

5.3.3 Pesquisa Exploratdria

Este tipo de pesquisa tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipdteses. A grande maioria
dessas pesquisas envolve: (a) levantamento bibliografico; (b) entrevistas com pessoas que
tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado; e (c) analise de exemplos que
estimulem a compreensdo. (GIL, 2007).

Essas pesquisas podem ser classificadas como: pesquisa bibliogréfica e estudo de caso
(GIL, 2007).

5.3.3.1 O estudo de caso

Esta modalidade de pesquisa € amplamente usada nas ciéncias biomédicas e sociais
(GIL, 2007, p. 54).
Um estudo de caso pode ser caracterizado como um estudo de uma entidade bem
definida como um programa, uma institui¢cdo, um sistema educativo, uma pessoa, ou
uma unidade social. Visa conhecer em profundidade o como e o porqué de uma
determinada situacdo que se supBe ser Unica em muitos aspectos, procurando
descobrir 0 que h& nela de mais essencial e caracteristico. O pesquisador nédo

pretende intervir sobre o objeto a ser estudado, mas revela-lo tal como ele o percebe.
(FONSECA, 2002, p. 33).

Segundo Yin (2010), o estudo de caso representa uma investigacdo empirica e
compreende um método abrangente, com a légica do planejamento, da coleta e da analise de
dados. Pode incluir tanto estudos de caso Unico quanto de multiplos, assim como abordagens
guantitativas e qualitativas de pesquisa.

Yin (2010, p. 24), ainda afirma que o estudo de caso é usado em situagdes que
contribuem para o conhecimento dos fenémenos individuais, grupais, organizacionais, sociais,
politicos e relacionados. Um estudo comum tanto na administracdo quanto em outros

universos de estudo, ele surge da necessidade de entender alguns fenémenos sociais
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complexos, permitindo que os investigadores concentrem as caracteristicas de viséo total e
especifica em relagdo a eventos da vida real.

O presente estudo possui carater predominantemente qualitativo, por se tratar de uma
pesquisa exploratdria que traz as suas duas classificacfes, a pesquisa bibliografica e 0 método
do estudo de caso.

A pesquisa exploratoria foi escolhida em virtude dos objetivos desse trabalho, que é,
principalmente, analisar a percepcdo dos atributos da nova marca da Empresa Brasileira de
Correios e Telégrafos (Correios) por parte dos clientes, buscando ressaltar o papel da marca
em uma organizacao.

Além disso, este trabalho também possui, caracteristicas de estudo quantitativo, por se
tratar de uma investigacdo que utiliza técnicas estatisticas para inferéncia de dados. Além
disso, 0 aspecto quantitativo da pesquisa € justificado também pelo instrumento escolhido

para coleta de dados, que no caso é o questionario.

5.3.3.1.1 Levantamento Bibliografico

Na primeira etapa do desenvolvimento da pesquisa, foi feito um estudo em
documentos ja elaborados sobre o tema, como livros, monografias, dissertagdes, artigos, entre
outros. Confirmando esta ideia, Gil (2007, p. 65) diz, “A pesquisa bibliografica ¢
desenvolvida a partir de material ja elaborado, construido principalmente de livros e artigos
cientificos”.

De acordo com o Quadro 1 a presente pesquisa foi desenvolvida em trés etapas. A
primeira etapa consistiu na pesquisa bibliografica em fontes que tratam do histérico da
empresa, tais como sites, revistas e artigos ja publicados sobre a Empresa Brasileira de

Correios e Telégrafos (Correios).

5.3.3.1.2 Levantamento de Dados Secundarios

A 22 etapa da pesquisa constitui-se no estudo de assuntos centrais do trabalho: marca,
comportamento do consumidor e sobre 0 processo de revitalizacdo da Empresa Brasileira de
Correios e Telégrafos (Correios). Nesta etapa varios materiais que tratavam da tematica foram
localizados, no entanto foram selecionados 0s mais pertinentes para a pesquisa e também

aqueles trabalhos de autores conceituados dentro da sua area de estudo, a fim de verificar a
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percepcdo dos atributos da nova marca da referida empresa por seus clientes e a partir disso

com base nos dados colhidos fazer uma avaliagio desta percepgéo.

Nesta etapa foi feito um estudo de caso que visa investigar um caso especifico, bem
delimitado, no qual os resultados encontrados s6 poderdo ser aceitaveis para a realidade que
estd sendo estudada. Assim, as conclusfes obtidas a partir desta pesquisa sdo consideradas
apenas para a Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos (Correios), ndo podendo assim

generalizar para demais organizacoes.

5.3.3.1.3 Aplicacdo do Questionéario

A escolha do questionario como instrumento de coleta de dados ocorreu em funcao da
sua praticidade e rapidez e também por gerar medidas precisas e confiaveis. Foi elaborado um
questionario com perguntas claras, abertas e fechadas, a fim de garantir a uniformidade de
entendimento dos entrevistados.

O questionério, segundo Gil (2007, p.128) pode ser definido “como a técnica de
investigagdo”, composta por um numero mais ou menos elevado de questdes apresentadas por
escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de opinides, crencas, sentimentos,
interesses, expectativas, situacdes vivenciadas, entre outras.

A 3? etapa foi, portanto a aplicacdo desse instrumento de pesquisa para uma posterior
analise dos dados, no qual os dados das perguntas fechadas foram apresentados em gréaficos,

enquanto os dados das perguntas abertas foram descritos detalhadamente em um quadro.

Quadro 1: Etapas da pesquisa

Etapas Atividade
12 etapa Levantamento do historico da empresa
22 etapa Levantamento sobre o processo de

revitalizacdo da marca da empresa

3% etapa Entrevista com 30 clientes, sendo 10 pessoas
juridicas e 20 pessoas fisicas.

Fonte: Elaborado pelo autor
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O questionério foi aplicado, de forma pessoal, aos 30 participantes da pesquisa, sendo
20 pessoas fisicas e 10 pessoas juridicas, sendo realizado em outubro de 2014. Primeiramente
as perguntas buscavam saber o perfil do participante, posteriormente perguntou-se qual a
primeira palavra que vem a sua mente quando se fala em Correios, se o participante viu a
nova marca dos Correios, qual a impressao que essa nova marca transmitia ao participante,
quais 0s aspectos que mais chamaram a atencdo, que caracteristicas podem ser associadas aos
Correios com essa nova marca. Por fim, foram listados alguns atributos que uma empresa
prestadora deste tipo de servi¢o deve ter com o objetivo de saber como as pessoas percebem
0S seguintes atributos que estdo associados a nova marca dos Correios: modernidade,
proximidade, flexibilidade, dinamismo-rapidez, comprometimento, confianca, seguranca e
conexao.

As perguntas abertas sdo para verificar se ha coeréncia do referencial teérico estudado
com a percepcao real dos clientes entrevistados. E o que podemos verificar melhor no quadro

a seguir:



Quadro 2: Relacgéo do referencial com a percepgéo dos clientes.

Perguntas

9) Qual a primeira palavra que
vem a sua mente quando se fala
em Correios?

11) Qual a impressado que essa
nova marca lhe transmite?

13) De acordo com essa nova
marca que caracteristicas
podem ser associadas aos
Correios?

Referéncia

Fonte: Criando e
administrando marcas de
sucesso. Aaker, David. O
poder das marcas. PINHO,
José Benedito.

Fonte: Construindo marcas
fortes. Aaker, David.
Principios de Marketing.
KOTLER, Philip;
ARMSTRONG, Cary.

O comportamento do
consumidor. GIGLIO,
Ernesto M. Principios de

Marketing. KOTLER, Philip;

ARMSTRONG, Cary.

Objetivo

Objetivo: Identificar qual
a imagem da marca
formada na mente dos
clientes.

Objetivo: Avaliar a
capacidade de percepcéo
dos clientes em relagdo
aos atributos da nova
marca.

Objetivo: Avaliar a
capacidade de percepcao
dos clientes em relagdo
aos atributos da nova
marca.

Fonte: elaborado pelo autor

52
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5.7 Universo e Amostra da Pesquisa

O objeto da pesquisa foi a Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos (Correios) e
devido as caracteristicas desse trabalho que busca verificar a percep¢do e tenta mensurar o
grau dessa percepcao acerca da nova marca da empresa, 0 método mais adequado para esse
objetivo foi a entrevista pessoal com os clientes da empresa, durante a qual os entrevistados
respondiam ao questionario, previamente elaborado.

A amostra para o estudo constitui-se de diferentes clientes da empresa supracitada,
sendo 20 pessoas fisicas e 10 pessoas juridicas, sendo este nimero de respondentes tido como
suficiente para a constatacao do que aqui se prop0e e vidvel para se executar a pesquisa.

A parcela que constitui as pessoas fisicas da amostra é formada por jovens e adultos de
diferentes idades, diferentes classes sociais e de bairros distintos da cidade de fortaleza, que
recebem constantemente produtos, correspondéncias e encomendas pelo Correios, portanto é
um publico com plena capacidade de avaliar os atributos da empresa associados a marca.

Ja a parcela representada pelas pessoas juridicas, sdo empresas de pequeno e médio
porte de diferentes ramos de atuacdo, localizadas em diferentes bairros de fortaleza, dentre
eles: quimica industrial, &rea comercial, empresas de publicidade entre outros. A escolha de
pessoas juridicas se deve ao fato de ser um grupo muito representativo de clientes dos
Correios, que recebem diariamente encomendas e produtos mais caros da empresa, como
sedex, sedex 10 e que prezam muito por certos atributos da marca, por exemplo, seguranca,

dinamismo e rapidez.
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6 ANALISE DOS RESULTADOS

6.1 Perfil dos Respondentes

O perfil da amostra, totalizado pelos 20 participantes, pessoas fisicas que concluiram a
pesquisa respondendo obrigatoriamente todos 0s itens expressos no questionario, é composto
em sua maioria por homens na faixa etaria entre 24 e 28 anos. O numero percentual de
homens e mulheres corresponde respectivamente a 80% e 20% do total da amostra

apresentada no gréfico 1.

Gréfico 1 — Perfil da Amostra: Sexo

SEXO

M Sexo Masculino

B Sexo Feminino

Base: 20 Respondentes
Fonte: Pesquisa de campo — 2014.

Ainda referente ao perfil da amostra, e como observado no grafico 2, a maioria dos
entrevistados esta na faixa etaria jovem de 24 a 28 anos de idade. Seguida pelo publico, ainda
mais jovem, de 18 a 23 anos. A predominancia do publico jovem se justifica pelo fato de
serem 0s clientes que mais fazem compras pela internet e consequentemente utilizam os

servicos dos Correios como meio de entrega de seus produtos.
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Gréfico 2 — Perfil da Amostra: Faixa Etaria

FAIXA ETARIA

M Faixa etdria de 18 a 23 anos
M Faixa etdria de 24 a 28 anos
[ Faixa etdria de 29 a 34 anos
M Faixa etdria de 35 a 43 anos

M Faixa etaria acima de 44
anos

Base: 20 Respondentes
Fonte: Pesquisa de campo — 2014

Continuando em relacdo ao perfil da amostra, como apresentado no grafico 3, percebe-
se que a maioria estd no ensino superior, pois 40% dos entrevistados possuem escolaridade
referente ao ensino superior completo e 30% possuem nivel superior incompleto. Em torno de
25% dos entrevistados possuem apenas o ensino médio (completo e incompleto) e somente

5% dos respondentes possuem apenas o ensino fundamental como nivel instrucional.



Gréfico 3 — Perfil da Amostra: Escolaridade

ESCOLARIDADE

M Escolaridade Nivel
Fundamental

M Escolaridade Nivel Médio

1 Escolaridade Superior
Incompleto

M Escolaridade Superior
Completo

Base: 20 Respondentes
Fonte: Pesquisa de campo — 2014.
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Em relacdo a profissdo, a amostra tem a predominancia de estudantes, aspecto que esta

relacionado diretamente com o fato da maior representatividade da amostra ser de jovens. E o

que se verifica no gréfico 4 abaixo:
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Gréfico 4 — Perfil da Amostra: Profissdo

PROFISSAO

B Funciondrio Publico
B Quimico Industrial
m Bibliotecario

M Professor

M Enfermeiro

M Estudante

m Comerciante

= Mecanico

Porteiro

Base: 20 Respondentes
Fonte: Pesquisa de campo — 2014

Em se tratando da renda familiar mensal dos entrevistados, percebe-se que a maioria
estd no intervalo de 1 salario minimo a 5 salarios minimos, enquanto apenas 25% da amostra
esta na faixa salarial de 6 salarios minimos até 10 salarios minimos. E o se verifica no grafico
5:

Gréfico 5 — Perfil da Amostra: Renda Familiar

RENDA FAMILIAR

M Renda Familiarde 1a 5
salarios minimos

B Renda Familiar de 6 a 10
salarios minimos

Base: 20 Respondentes
Fonte: Pesquisa de campo — 2014
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Quanto ao estado civil dos participantes, prevalece o estado civil solteiro ficando com

50% da amostra, seqguido do estado civil casado que representa 40% do total e apenas 10%

estdo em outras situacdes. E o que esta representado no grafico 6:

Grafico 6 — Perfil da Amostra: Estado civil

ESTADO CIVIL

M Estado Civil Casado
M Estado Civil Solteiro

m Estado Civil Outros

Base: 20 Respondentes
Fonte: Pesquisa de campo — 2014

Portanto, conforme o apresentado nos graficos acima, a amostra da pesquisa,

composta pelas pessoas fisicas, é predominantemente formado por pessoas jovens, do sexo

masculino, de classes sociais C e D, salvo poucas excecdes, sendo a maioria, jovens

universitarios e profissionais ja formados que compram com relativa frequéncia, diversos

produtos pela internet.
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6.2 Resultados da pesquisa

A seguir estdo detalhadas, no quadro 3, as perguntas abertas que compde o
guestionario, juntamente com as respectivas respostas dos entrevistados e ao lado de cada
resposta estd 0 numero de vezes em que ela se repetiu, totalizando assim, o nimero total da
amostra que € de 30 entrevistados. S0 perguntas que buscavam identificar as primeiras

percepcdes dos clientes em relacdo a empresa e posteriormente em relacdo a sua nova marca.

Quadro 3: Relagdo das perguntas e suas respostas.

Perguntas Respostas dos Entrevistados

9) Qual a primeira palavra que vem em sua | Comunicagdo (5x), Credibilidade (4x),
mente quando se fala em Correios? Segurangca  (4x), Confianga  (4x),
Logistica (3x), Entregas, Agilidade,
Tradicdo, Empresa Publica, Pontualidade,
Responsabilidade, Rapidez, Encomendas,

Cartas, Correspondéncias.

10) Vocé viu a nova marca da Empresa de Todos o0s entrevistados responderam
Correios e telégrafos (Correios) ? “SIM”.

11) Qual a impressdo que essa nova marca Modernidade  (8x), Inovacdo (5x),
Ihe transmite? Renovacdo  (3x), Mudanca  (4x),

adaptacdo  (4x), simplicidade (4x),

Vinculo (2x).
12) Que aspectos mais chamaram a sua O Design (15x), A dindmica das setas
atencéo? (5x), A simplicidade do desenho (5x), O
Desenho das setas (5x).
13) De acordo com essa nova marca que Modernidade (10x), Inovacdo (5x),
caracteristicas podem ser associadas aos Dinamismo (4x), Credibilidade 5x),
Correios? Conexdao (2x), Compromisso (2x),
ligacdo (2x).

Fonte: Elaborado pelo autor
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Diante do resultado apresentado no quadro acima, percebe-se que 0s respondentes tém
respostas distintas para a primeira pergunta, por ser uma pergunta mais genérica acerca da
empresa. Mas todos eles responderam que viram a nova marca dos Correios e as
caracteristicas que 0S mesmos associaram com a nova marca Sd0, em sua maioria,
correspondentes aos atributos propostos pela nova marca dos Correios.

A seguir estd explicitado o resultado, através do gréfico 7, a percepcao dos clientes
(pessoas fisicas) em relacdo aos atributos listados, pela empresa de marketing criadora da
nova marca dos Correios (CDA Branding & Design) como atributos inerentes a essa nova
marca. Foi entdo perguntado aos entrevistados, como forma de verificar e mensurar a
percepcdo deles em relacdo a esses atributos propostos pela empresa criadora, o seguinte:
considerando a sua percepcao dessa nova marca dos correios, numa escala de 6 pontos, onde o
0 significa nada presente e o 5 significa totalmente presente, 0 quanto vocé diria que cada um
desses atributos esta presente na nova marca?

E o resultado, apds ter sido feito a média dessas notas, € o demonstrado no gréfico

abaixo:

Gréfico 7 - Média das notas das pessoas fisicas

Média das notas atribuidas pelos clientes
aos atributos

5
4 -

3 -

2

1 -

0 - T T T T T T

Base: 20 Respondentes
Fonte: Pesquisa de campo — 2014
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Percebe-se que os aspectos mais notados pela amostra da entrevista, foram:
modernidade, dinamismo-rapidez, confianca e seguranca esses atributos obtiveram notas
méaximas. Confirmando, portanto que a proposta inicial da empresa de marketing (CDA
Branding & Design) foi atingida, pois os atributos propostos por ela para a marca em questdo
sdo perceptiveis por todos os entrevistados, embora alguns em menor graduacdo e outros
sendo muito visiveis.

O grafico seguinte traz o resultado do mesmo questionamento anterior, porém a
amostra é diferente, pois 0s entrevistados aqui sao pessoas juridicas, que representam outro
segmento de clientes importante dos Correios. As empresas que compdem essa parcela da
amostra sdo empresas de diferentes areas de atuacdo, dentre elas comercial, quimica,
transporte, propaganda entre outras. Todas localizadas em fortaleza, porém em bairros

distintos da cidade.

Gréfico 8: Média das notas das Pessoas Juridicas

Média das notas atribuidas por Pessoas
Juridicas
6
5
4 4
3 4
2 — L
1 +— |
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Base: 10 Respondentes
Fonte: Pesquisa de campo — 2014

E percebido aqui que as empresas tiveram praticamente a mesma vis&o da nova marca,
em comparagdo com as pessoas fisicas, porém nos atributos dinamismo-rapidez e

proximidade houve uma queda na média da pontuacdo atribuida, essa diferenca pode ser
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justificada por uma maior exigéncia das empresas em receber suas encomendas e documentos.

E 0 que pode ser percebido melhor no gréfico 9 abaixo:

Gréafico 9: Comparativo entre as notas das Pessoas Fisicas e Juridicas

Grafico Comparativo entre as notas das
Pessoas Fisicas e Juridicas
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4
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Base: 30 Respondentes
Fonte: Pesquisa de campo — 2014

Portanto, este trabalho teve como problema de pesquisa, fazer uma analise sobre a
percepcdao dos atributos da nova marca dos Correios por seus clientes e como objetivo
principal verificar a existéncia dessa percepcao.

E o0 que se pdde constatar foi que houve realmente essa percepcao por parte do publico
avaliado, pois das 20 pessoas fisicas e das 10 pessoas juridicas entrevistadas todas afirmaram
perceber os atributos propostos pela nova marca, que sdo: modernidade, confianga, seguranca,
conexdo, compromisso, dinamismo-rapidez, proximidade e flexibilidade.

Vale ressaltar que alguns atributos tiveram mais destaque do que outros, todavia de
alguma forma todos foram percebidos, consolidando assim uma forte relacdo, positiva, entre a
identidade proposta pela empresa e a forma como a imagem da mesma é percebida por seus
clientes.

Logo, os resultados obtidos mostram que ha uma relacdo direta e intrinseca com a
literatura abordada ao longo deste trabalho. Por exemplo, com os objetivos da arquitetura de
marca. Como, a criagdo de marcas poderosas e eficazes, pois através da renovacdo da sua

marca, 0s Correios buscam criar uma marca mais eficiente e poderosa diante dos seus
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concorrentes e na percepcdo dos seus consumidores. Outro objetivo importante é alcancar
clareza nas ofertas dos produtos como forma de fortalecer os seus produtos por meio da
valorizacdo da marca e, por Ultimo o objetivo da arquitetura de marca mais visivel nesse
processo que é aumentar o valor da marca, pois toda essa estratégia de renovacdo da marca
dos correios busca principalmente o fortalecimento e a valorizagdo de sua marca junto aos
seus clientes.

Outro ponto a ser destacado é a relacdo dos resultados da pesquisa com a
fundamentacdo teorica que versa sobre o comportamento do consumidor, seus fatores e as
formas de percepcdo dos atributos de uma marca, pois ficou constatado nesse estudo que ha
uma forte influéncia dos fatores culturais, devido ao fato de os Correios serem uma empresa
publica e de muita tradicdo, influenciando assim, na percepc¢édo de determinados atributos.

Destaque-se também o papel que a marca desempenha nas organizacfes e o que ela
representa no processo de formacdo da imagem da marca na mente dos consumidores, pois a
marca representa um conjunto de atributos intangiveis que sdo os responsaveis pela conquista
e fidelizacdo dos clientes.

Vale ressaltar ainda, a relacdo dos resultados deste estudo com a parte da literatura
que versa sobre os aspectos funcionais da marca. Pois, 0S mesmos existem para quando 0s
produtos deixarem de exibir diferencas significativas entre si, e a esséncia do negocio passa a
ser a marca.

Tentar estabelecer a funcdo da marca, ndo é tarefa facil, uma vez que os verdadeiros
donos da marca sdo os clientes e consumidores. Logo, para cada um deles a marca pode
assumir uma funcdo diferente. No entanto, segundo o Instituto Nacional da Propriedade
Industrial (INPI) apud Magalhdes (2005), a marca possui as seguintes fungdes:

Funcdo de distincdo ou diferenciacdo — é considerada a funcdo mais primaria das
marcas, pois as considera apenas como um fator de distin¢do entre os produtos e servigos de
uma empresa daquelas de outras empresas, auxiliando o consumidor na escolha dos produtos
dentre os varios similares concorrentes.

a) funcdo de identificar a origem ou fonte: é considerada como relacionada a funcao
anterior, e vista como a primeira e Unica funcdo de uma marca, seria a indicacdo da
origem ou fonte de um produto ou servico, ou seja, a origem relativa a empresa;

b) funcdo de qualidade: significa que em qualquer marca, idealmente, deveria ser usada
em produtos e servigos cuja qualidade seja constante. No entanto, essa fungédo de
qualidade das marcas ndo significa que elas funcionam como uma garantia de

qualidade, mas sim apenas como entendimento de que essa funcdo € uma relagédo
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correspondente a expectativa de um grau razodvel de qualidade consistente com o0s
produtos ou servicos vendidos sob uma marca. A fungdo de qualidade de marca é
ainda uma funcao econémica, sociologica, oposta a funcdo legal, pois muitos aspectos
da qualidade séo baseados em elementos subjetivos e ndo legais;

c) funcdo publicitaria: parte da visdo de que as marcas sdo instrumentos publicitarios por
exceléncia e atraves do poder associado criado entre uma marca € um produto ou
Servico.

No caso dos correios, a empresa teve uma Visao coerente com a teoria exposta acima e
a partir dai comecgou o seu processo de revitalizagdo da marca, como forma de destacar e
agregar valor aos seus produtos por meio do potencial existente em sua marca, pois a marca
Correios é muito forte, de muita tradicdo e que passa atributos muito positivos para 0s seus

clientes.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Esta secdo versa sobre as evidéncias que comprovam se 0s objetivos definidos foram
total ou parcialmente atendidos.

Em relacdo ao objetivo principal que é verificar a existéncia da percepcdo dos clientes
em relagcdo aos atributos da nova marca dos Correios, este foi atingido, pois conforme os
dados colhidos na entrevista dos clientes, todos afirmaram perceber, embora em diferentes
graus, os atributos propostos pela nova marca.

Em relacdo aos objetivos especificos, estes também foram correspondidos, pois foi
destacado ao longo deste trabalho o importante papel que a marca desempenha nas
organizacOes, que pode ser definido aqui, como sendo o ativo mais importante que uma
organizacdo pode ter. Também foram analisados os atributos planejados para essa nova
marca, sendo esses atributos os que foram projetados para a marca pela empresa de marketing
(CDA Branding & Design) e avaliados por meio da entrevista. Depois foram identificados
esses atributos e, por ultimo, foi analisado como os clientes percebem esses atributos na nova
marca dos Correios.

Sendo que alguns desses atributos séo percebidos pelo novo desenho da marca que
transmite uma ideia, primeiramente, de modernidade e de inovacdo, depois passa a ideia de
dinamismo representado pela dindmica das setas, e outros atributos, como confianca,
seguranca, compromisso, sendo destacados pela tradicdo e credibilidade associada a marca
Correios.

Portanto, estas séo as conclusfes da pesquisa realizada, na qual se percebe que a marca
funciona como o principal elo entre a empresa e o cliente, por meio da transmissdo dos
valores e atributos que essa marca possui, 0s quais sendo bem projetados e administrados
serdo facilmente percebidos por seus clientes. Possibilitando assim, que ela se diferencie das
demais, por isso é que a marca pode ser considerada como um importante ativo de uma

empresa.
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APENDICE A - QUESTIONARIO SOBRE A PERCEPCAO DOS CLIENTES EM
RELACAO AOS ATRIBUTOS

2 — Sexo:
() Masculino ( ) Feminino
3 — Personalidade Juridica:

() Pessoa fisica () Pessoa Juridica

6 — Escolaridade:

() Nivel Fundamental

() Nivel Médio

() Nivel Superior Incompleto
() Nivel Superior Completo
7 - Renda Familiar:

( )Até1SM (R$724,00)

( )Dela5SM (R$ 724,00 - R$ 3620)
() De6a10SMs (R$ 3620- R$ 7240)
() Mais de 10 SMs (Mais de - R$ 7240)
8 — Estado civil

() Solteiro

() Casado(a)

() Separado(a)/Divorciado(a)/Outros

9) Qual a primeira palavra que vem em sua mente quando se fala em Correios?
10) Vocé viu a nova marca da Empresa de Correios e telégrafos (Correios) ?

11) Qual a impressao que essa nova marca lhe transmite?



70

12) Que aspectos mais chamaram a sua aten¢ao?

13) De acordo com essa nova marca que caracteristicas podem ser associadas aos Correios?

A seguir sdo listados alguns atributos que uma empresa prestadora deste tipo de
servico poderia ter. Considerando a sua percepcdo dessa nova marca dos correios, numa
escala de 6 pontos, onde o O significa nada presente e o 5 significa totalmente presente ,0

quanto vocé diria que cada um desses atributos esté presente na nova marca?

ATRIBUTO NADA PARCIALMENTE | PRESENTE
PRESENTE PRESENTE TOTALMENTE

PASSA MODERNIDADE 0 112134 5
TRANSMITE A IDEIA DE
PROXIMIDADE 0 1121314 5
PASSA A IDEIA DE SER
UMA EMPRESA FLEXIVEL

0 1 12| 3] 4 5
TRANSMITE DINAMISMO/
RAPIDEZ

0 112131 4 5
PASSA SER UMA EMPRESA
COMPROMETIDA

0 1 12| 3] 4 5
TRANSMITE CONFIANCA

0 112131 4 5
PASSA SEGURANCA

0 1 12| 3] 4 5
E UMA EMPRESA
CONECTADA /PASSA
CONEXAO COM O CLIENTE

0 112131 4 5

Muito obrigado pela sua cooperagao!



