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Resumo

Pereira, Franklim. Como a comunicacdo da Harley-Davidson é recebida pelos
seus clientes e influencia em seu estilo de vida. Rio de Janeiro, 2018. 45 p.
Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia
Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

O trabalho pretende analisar como a marca de motocicletas Harley-Davidson
influéncia no estilo de vida dos seus consumidores. Foram estudados conceitos de
cultura e estilo de vida, branding e a autoidentidade do individuo apresentada perante a
sociedade. O foco do estudo recaiu sobre duas vertentes: como a comunicacdo da
Harley-Davidson é recebida pelos clientes e a influéncia exercida em seu estilo de vida.
Para complementar o estudo, o autor utilizou um questionario quantitativo estruturado
para entender as formas que a empresa utiliza suas estratégias de marketing e seus

impactos sobre seus consumidores.

Palavras- chave

Motocicletas, industria, marketing, comunicacdo, autoidentidade, estratégia de
marketing, cultura, estilo de vida, comunidade, self-estendido, , Harley-Davidson, marca,
branding.

Abstract

Pereira, Franklim. How Harley-Davidson’s communication is received by it's
customers and impacts on their lifestyle. Rio de Janeiro, 2018. 45 p.
Undergraduate Thesis — Business and Administration Department. Pontificia
Universidade Catélica of Rio de Janeiro.

This theses aims to examine how the brand Harley-Davidson impacts on it's
customers lifestyle. Concepts of marketing, culture and lifestyle, branding and self
identity were examined. The focus of the study was on how the company’s
communication is received and it's impact on their lifestyle. To complement the study,
the author used a quantitative questionnaire in order to understand how the company’s

marketing strategies are used and their results.
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1. O tema e o problema de estudo

1.1. Introdugéo ao tema e ao problema do estudo.

O mercado de motocicletas sempre teve um impacto muito forte na economia do
pais. Pode-se ressaltar que sua expanséo se classificou como um simbolo do inicio do
plano real quando, no periodo entre 1994 e 2007, o mercado crescia a taxa de dois
digitos, em ocasides batendo nimeros como 20% a 25% ao ano. Sua velocidade de
crescimento era tanta que seu nimero dobrava a cada quatro anos. Nos Ultimos seis
anos, de 2011 até 2017, o mercado vem obtendo resultados muito inferiores, mas ainda
representa um setor de grande importancia para a economia. (Galante, 2017).

A importancia e forga deste setor sdo inegaveis, mas deve-se questionar como
isto passou a ser. A motocicleta, para muitos, é um produto com muitas controvérsias e
polémicas que, em muitas vezes, engatilha até preconceitos. Entdo como que um
produto como este ganhou tanta forca no setor automobilistico? Devido a paixdo de
seus consumidores? Pode-se supor que a motocicleta tornou-se um produto que
representa o estilo de vida, o perfil, o papel do individuo na sociedade e nenhuma
marca obteve tanto sucesso neste quesito quanto a Harley-Davidson.

A Harley-Davidson, é uma empresa que foi fundada em 1903 em Milwaukee nos
Estados Unidos da América e dedica-se a fabricagdo de motos de grande porte e altas
cilindradas. Mas isto ndo é tudo que a empresa faz. Além de se instalar como a marca
mais reconhecida do mercado mundial, ela é um icone da cultura norte-americana. Por
mais de um centenario ela desenvolve seus produtos, onde estdo representados o0s
seus ideias que acompanham a sua marca, sendo algum deles: a liberdade, o0 sonho
americano, a paixao pelo automotivo e poténcia e o open road (estrada livre). (Site:
Harley-Davidson Brasil)

Apesar de dominar o reconhecimento do mercado, a empresa ndo atua sem
concorrentes. O mercado de motos diferenciadas de grande porte e contagem cilindrica
consiste de diversos nomes que ofertam produtos de qualidade e resultados
significativos, como a Indian, Ducati, Honda, Kawasaki, Yamaha, etc. No entanto,

nenhuma outra marca possui a tradicdo e o reconhecimento da Harley-Davdison.



O seu diferencial ndo esta somente no reconhecimento de mercado, mas também
em seu desempenho de resultado. Mesmo com a crise de 2008, a empresa conseguiu
avancar sua participacdo no mercado norte-americano de motocicletas, demonstrando a
consolidacdo da marca. NUmeros relatam que cresceu 8% no ano da crise, em relacéo
ao ano anterior (Pinto, 2011). Isto significa que mesmo com a populacdo norte-
americana passando por uma das maiores crises financeiras de sua histéria, a
demanda pelos produtos da empresa aumentou, sugerindo um vinculo forte dos
americanos com a marca, pois mesmo em época de alto desemprego e muita
inseguranga econdmica eles continuaram adquirindo seus produtos.

Seu sucesso, ndo se limitou a ao seu territério nacional. Cerca de 70% da
totalidade de vendas da empresa focam no EUA e dos outros 30%, aproximadamente
8% estdo no Brasil (Pinto, 2011). Como relata o Fenabrave (Federacdo Nacional da
Distribuicdo de Veiculos Automotores), com estes numeros, a marca foi a nona
colocada no ranking de novas motocicletas mais vendidas no Brasil em 2010 e lider
dentro das motos do estilo touring (motos para estrada) amontoando em quase 80% de
participacdo deste mercado. A empresa, segundo a mesma fonte, ocupou a terceira
posicdo no ranking de vendas das motos estilo custom (comuns), demonstrando sua
forca ao competir com suas concorrentes de veiculos de menor valor e tamanho. O
modelo mais econémico da empresa hoje, no Brasil, € a Iron 883 e tem um preco de
venda de aproximadamente R$41.000. (Site: Harley-Davidson Brasil)

Além das icbnicas motocicletas, a empresa oferece um variado mix de produtos.
Camisetas, jagquetas, acessoérios de vestuario e para motos fazem parte da gama de
produtos da Harley e tem um impacto significativo em seu resultado. Sua identidade de
marca nao é transmitida apenas em seu produto especializado com também através de
seus produtos complementares. Ainda assim, s&8o seus produtos chave, suas
motocicletas de alto valor, motor potente e tamanho diferenciado que sdo os agentes
gue cativam seus clientes.

Quando nos referimos ao comportamento do consumidor, também podemos
ampliar este conceito para atividade de colecionar (Belk, 1988). Assim, a posse de um
produto, ou de diversos produtos que encaixam em determinada categoria pode gerar a
capacidade interna de um individuo a se sentir diferenciado. Sua representatividade,
demonstrada pela marca que coleciona e utiliza é reconhecida e, portanto, agrega a ele

os valores e ideais daquela marca. Apesar de seu alto custo, motocicletas da marca



Harley-Davidson séo alvos de compra para muitos colecionadores, todos dos quais se
identificam com a marca e buscam se compartilhar os seus ideais.
1.2. Objetivo do estudo

Considerando o comportamento do consumidor, e sua percepc¢ao sobre a marca
de motocicletas Harley-Davidson, o presente trabalho tem como objetivo investigar os
apelos e as estratégias de marketing que foram usados pela empresa para comunicar
0s ideais de sua marca para seus clientes. Ou seja, como a comunicacdo da Harley-
Davidson é recebida pelos seus clientes e influencia em seu estilo de vida?

1.3. Objetivos intermediarios do estudo

Para se alcancar o objetivo final proposto esse estudo prevé como objetivos

intermediarios a serem alcancados:

> |dentificar o perfil do consumidor padrdo da marca, como ele se identifica com a
mesma e a sua percepc¢ao sobre como ela se destoa dos seus concorrentes.

> Observar os diferentes grupos de bikers e suas percepcdes sobre a Harley-
Davidson.

> ldentificar os valores que motivam esses consumidores a comprarem produtos da
marca, também se pretende analisar os valores que motivam os consumidores em a
utilizar os produtos de determinada forma.

> Estudar o habito e o comportamento dos consumidores quanto a seus produtos
Harley-Davidson, como a frequéncia de uso, o valor agregado do produto e sua
avaliacao.

1.4. Delimitagéo e foco do estudo

Este estudo foca especificamente em analisar as estratégias e execucdes de
marketing realizadas pela Harley-Davidson para transmitir sua comunicagéo. Entende-
se por isto que nele serdo abordados assuntos referentes a campanhas de publicidade
e propaganda, andlise da comunicacdo empresa-cliente, os compostos do mix de
marketing, além de outras estratégias de divulgacdo. Este angulo do estudo é
interessante pois apresenta o composto de marketing e a comunicacao realizada por
uma marca lider absoluta em reconhecimento de seu setor. Seu estudo de caso é valido
devido ao mérito adquirido pela empresa por transparecer seus ideais tdo fortemente e

compativelmente com seus consumidores. A organizagcdo se demonstra como um



exemplo ideal para toda e qualquer comparacdo de desempenho, apresentando uma
histéria centenaria de compatibilidade com seu mercado.

Tendo em vista que o estudo é focalizado por uma analise das escolhas de
estratégias de marketing e comunicacdo da empresa, ndo serdo abordados seus
resultados financeiros ou operacionais. Assim como, analises comparativas sobre
diferentes estratégias de marketing também né&o serdo apresentadas. Quais estratégias
gue tenham obtido maior sucesso na obtencdo ou retencdo de clientes ndo seréo
comparadas. O foco da analise permanecera nos ideais transmitidos pela empresa e na
forma pelas quais eles foram recebidos.

Por fim, ndo se pretende apresentar criticas ou sugestdes a empresa sobre
qualquer campanha ou abordagem comunicativa. A tomada de decisdo estratégica
sobre politicas gerenciais empregadas pela empresa ndo recebera avaliagdes ou plano
de acbes, apenas uma andlise extensa sobre o seu conteudo e a forma que ela é
percebida pelos consumidores da marca.

1.5. Justificativa e relevancia do estudo

O estudo trata de um assunto amplamente discutido. O conceito de branding e a
construcao de marcas, junto com a percepcao dos consumidores sobre elas sdo topicos
imprescindiveis para qualquer individuo interessado pelos ambientes, ou areas de
atuacao, de administracdo e marketing. Estuda-se muito sobre a teoria deste conceito e
todos os aspectos que devem ser levados em consideracdo, mas S80 poucos 0S casos
onde se pode afirmar com confianga que a empresa obteve sucesso. Este trabalho
pode ajudar empresarios, gestores, dirigentes de empresas, professores e estudantes
académicos e pesquisadores, pois ele apresenta um caso de sucesso indiscutivel sobre
a comunicacdo da marca sobre o seu mercado. Isto ocorre pois ele apresenta a seu
leitor exemplos concretos e reais sobre estratégias que conseguiram transmitir os ideais
da empresa. Ao observar o sucesso da Harley-Davidson, os individuos interessados
terdo uma maior percepgcdo sobre diferentes estratégias e possibilitard um melhor
atendimento de suas necessidades sobre 0 topico. Seja para estabelecer estratégias
diferenciadas e se destacar no mercado, realizar pesquisas ricas de contetado ou
apenas pelo mérito académico, este estudo ird prover um estudo prético e analitico.

A investigacdo e analise das estratégias desenvolverdo o entendimento sobre

COmo a empresa alcangou este patamar.
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2. Referencial Teodrico

Esta secdo tem como funcdo apresentar os elementos conceituais e outros
estudos com tdpicos relacionados ao tema em investigacédo neste trabalho. Assim como
0 seu conteudo, sua apresentacdo € necessaria, pois estes materiais serdo utilizados
como a base para a andlise em questao.

O capitulo, foi dividido em trés segmentos. Cada segmento se refere a uma linha
de conteudo tedrico ou de estudos relacionaveis e apresentam, respectivamente,
aspectos da cultura e do estilo de vida que influenciam o consumo, o conceito de
branding e a criacdo de marcas e a teoria do self-estendido.

2.1. Cultura e estilo de vida que influenciam o consumo

Estudos da antropologia do consumo tém como fundamento de suas pesquisas
0 poder que a sociedade possui sobre o comportamento de compra de individuos
através da cultura que ele esta inserido. A probabilidade de sobrevivéncia social é
diretamente relativa aos valores e comportamentos que sao aprendidos e
compartilhados por uma sociedade. Ou seja, a cultura compila e estabelece os valores
gue sua sociedade determina como costumes e praticas aceitaveis. Relevante ao
presente estudo, temos o estilo de vida daqueles classificados como apaixonados pelo
motor. Estes buscam uma moto com caracteristica de ter um motor mais potente e uma
contagem de cilindrada mais elevada (Churchill e Peter, 2007).

Além da influéncia da cultura, o consumidor também leva em consideracdo 0s
valores representados em grupos de referéncia. Estas pessoas, chamadas de
formadores de opinido conseguem influenciar a percep¢do dos outros, direcionando
seus comportamentos e suas atitudes. Por consequéncia destes fatores, os individuos
aspiram em fazer parte de determinado grupos, se comportando de forma a se tornarem
membro ativos de sua sociedade o que, em muitos casos, resulta em compra de bens.

O estilo de vida € um fator que sera muito abordado neste trabalho. Ele pode ser
definido como um conjunto de praticas que uma pessoa assume, ndo porque estas
praticas sdo necessérias, mas porque elas atribuem uma forma material a uma narrativa

individual da auto-identidade. Necessariamente, alguém com determinado estilo de vida
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vé determinadas opc¢des como inadequadas a ele, assim como ele encontra outras com
as quais ocorrem uma interacdo, por compartilharem de semelhancas. Deve-se
mencionar também que a criacdo ou selecdo de estilos de vida é instigada através de
pressbes externas e visibiidade de modelos, bem como pelas circunstancias
socioecondmicas. Importante mencionar também que com a crescente globalizacdo da
midia, também se tem um crescente niumero de ambientes onde individuos podem
instalar seus estilos de vida. O efeito expansivo e fixador da televisdo e outras formas
de midias d& forma especifica a justaposicdo dos ambientes e escolhas potenciais de
estilo de vida. (Giddens, 2003).

Segundo Giddens (2003), existe uma forga resultante do desenvolvimento social
gue incita individuos a cada vez mais escolher um estilo de vida especifico a partir de
uma grande diversidade de opgdes. Além disso, existem “influéncias padronizadas”,
especialmente em formato de mercadorias, evidenciando como a producdo e o
comércio capitalista sdo fatores centrais da modernidade do ser humano. Seu discurso
se desenvolve para afirmar que o estilo de vida escolhido é de extrema importancia na
caracterizacdo da auto-identidade e das atividades diarias. (Giddens, 2003).

Giddens (2003) afirma que devido a existéncia de multiplos ambientes de acéo
onde se pode exercer o estilo de vida, torna-se comum que estes virem segmentados
para o individuo. Ou seja, acles e atividades em um contexto podem ser diferentes
daquelas abordadas em outros contextos. O mesmo autor nomeia estes contextos
como setores de estilos de vida. Estes setores se referem a parcelas do tempo-espaco
do conjunto de atividades consistentes e ordenadas dentro da vida cotidiana de
determinada pessoa. Por exemplo, o que um individuo faz nos fins de semana pode ser
diferente das atividades que ele performa durante a semana. Abordando este exemplo,
pode-se referenciar ao tépico deste trabalho, pois assim como um cliente Harley-
Davidson pode néo utilizar sua moto durante a semana mas opta por té-la para passear
no fim de semana, formulando assim, um setor de seu estilo de vida.

2.2. Branding — Criacdo da marca

A marca (brand) € o foco de muitos estudos e pesquisas de marketing. Aaker
(1997) define este conceito como a forma de sinalizar e distinguir ao cliente a fonte do
produto ou servigo ofertado, representada por nomes, expressdes, simbolos, logotipos,
desenhos e cujo objetivo é instalar uma espécie de referéncia sobre o produto para o

consumidor. Estudos comprovam que a marca de uma empresa, além de ser o0 modo
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como ela se apresenta para o mercado, também €& um fator importante no processo
decisorio do cliente. O consumidor a considera na compra de um produto, significando
gue é possivel diferenciar a empresa que o fabricou de acordo com caracteristicas
préprias que fazem com que ela se destaque no mercado (Aaker, 1997). Os conceitos
apresentados por Aaker podem ser defendidos ao observar a empresa Harley-
Davidson. Pode-se dizer que o logo da marca € reconhecido mundialmente de uma
forma que distingue a de todas as outras de seu mercado. Que fatores sdo empregados
pela empresa para que tantos clientes fiéis escolnam a marca ao invés de tantas outras
do mercado? Pode-se pressupor que a sua marca € um importante fator na escolha do
compra do cliente.

Utilizar um produto ou servico de determinada marca também agrega um valor de
status. Isto significa que ao utilizar determinado produto ou servico o consumidor esta
projetando a imagem referida & marca através de si mesmo. Esta acdo permite que 0s
esfor¢cos da empresa sejam alcangados atribuindo significados as marcas (Keller, 1993).

Com o mercado cada vez mais competitivo, empresas buscam sempre atributos
em suas marcas para atingirem diferenciagdo. Desta forma, criou-se o conceito de
brand-equity, um conceito composto por “caracteristicas préprias em relagcao as marcas
disponiveis no mercado, tais como lealdade a marca, conhecimento do nome, qualidade
percebida, associagfes a marca em acréscimo a qualidade percebida, além de outros
ativos do proprietario da marca que incluem patentes, trademarks, relacdes com o0s
canais de distribuicdo, etc.” (Santos, Silva e Braga, 2013; pagina 102). Outro estudo,
desempenhados por Yoo e Donthu (2001), evidenciam apenas trés dimensbes
referentes a brand-equity, sendo eles: lealdade a marca, qualidade percebida pelo

cliente e lembrancas ou associa¢des da marca, como demonstrado abaixo na Figura 1.
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Figura 1 Constructos da escala BEM de Yoo e Donthu - Modelo Estrutur

Lealdade a marca

Qualidade percebida Brand Equity

Lembrancas/associacies
da marca

Fonte: Yoo e Donthu (2001)

O preco superior pago pela brand-equity em relagdo as demais opg¢des oferecidas
no mercado é optado pelo consumidor para que possa satisfazer as suas necessidades
e seus desejos que ndo estdo atreladas ao utilitarismo do produto e sim ao hedonismo
proporcionado por comprar determinada marca, como todas as representagfes e 0
simbolismo que estdo enraizados em suas identidade (Boyle e Magnusson, 2007).
Pode-se supor que a industria de motocicletas opera através de produtos com alto
custos e precos de venda. Nada obstante, a Harley-Davidson se distingue no mercado
por fornecer algumas das motos mais custosas (Miotto, 2017). Uma possivel correlagéo
pode ser considerada entre o brand-equity e a faixa de preco empregada pela empresa,
onde um preco superior pode ser fundamentado por caracteristicas sobre a for¢a da
marca, além de apenas fatores financeiros e de producgéo (Boyle e Magnusson, 2007).

Determinadas caracteristicas da marca possuem uma associacdo as
caracteristicas da personalidade dos clientes, sejam eles de sexo, idade, classe
socioecondmicas, etc. (Santos, Silva e Braga, 2013). Tais caracteristicas, como a
simbologia, a personalidade, culto & marca como se fosse uma religido e formagéo de
tribos sdo meios utilizados pelo consumidor para transmitir os diferentes aspectos de
sua personalidade, seu self. As contribuicbes de Santos, Silva e Braga (2013) entre as
caracteristicas da marca e do self podem ser consideradas ao estudar sobre os grupos
de bikers (motoqueiros). Existem grupos de bikers que se encontram diversas vezes por

ano em lugares diferentes do mundo para compartilharem de suas paixdes sobre suas
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motocicletas (Site: Harley-Davidson Brasil). Pode-se contextualizar que a relacdo que
estes clientes tém com a marca se aproxime a um culto ou religido, conforme a teoria
apresentada pelos autores.

2.3. Teoria do Self-estendido

Apresentada pela primeira vez pelo psicélogo William James em 1980, a teoria
do self-estendido relata que o homem ¢é o resultado da somatéria de tudo o que pode
ser considerado pertencente a ele. Seus bens de consumo, o carrega de conteudo
psicolégico e emocional e, por esta razdo, incita um forte apego emocional. Ja Belk
(1988), define que os produtos adquiridos sdo os principais fatores na definicdo da
identidade, representando a extensao do eu (self). Neste caso o eu é definido como o
individuo em particular e os bens, ou posses, como um fator de inclusdo social.
Conjuntamente, Goffman (1985) explica que pessoas, ao estabelecer uma relacdo com
outros, apresentam em si e investigam no outro uma forma de analisar o que 0 outro
tem e sua condicdo socioecondmica. Ele continua para concluir que este tipo de
comportamento é o que estabelece o grau e relacdo de confianca e respeito que se tem
gue dedicar ao outro. Seu trabalho focava em pesquisar sobre a representagcédo do eu
dentro do contexto da vida cotidiana e, para isso, ele estudou as equipes que
naturalmente sdo fundadas devido a estas representacdes, que se pode associar as
comunidades formadas em torno de marcas analisadas em pesquisas de
comportamento do consumidor.

Ainda, baseando-se nos estudo de Paniccia (2011), Santos, Silva e Braga
(2013) evidenciam que as trocas de bens e produtos realizadas no self-estendido
ocorrem em fungdo de mudancas do individuo sobre sua personalidade. Os novos
bens, ou novas experiéncias terdo um impacto na vida do individuo criando uma nova
ligacdo de afeto ou animosidade e podera conseguir ou falhar em suprir a necessidade
do individuo em se inserir em um determinado grupo social. Os relacionamentos sociais
e emocionais tém impactos significativos na composicdo do eu e, de acordo com a
autora, existem determinados comportamentos determinantes na caracterizacdo do self-
estendido, sendo eles:

° “Ter maior consciéncia das coisas por causa dos integrantes do grupo com
guem se estabelecem relacdes sociais;
° Habilidade de realizar coisas novas, visando a possibilidade de ficar mais

atraente para potenciais futuros companheiros;
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° Expanséo do tipo de pessoa que vocé é;

° Expanséao de suas proprias habilidades;

° Necessidade de aprender e conhecer coisas novas frequentemente;
° Perspectiva maior sobre as coisas por causa do grupo social;

° Aumento do respeito que as outras pessoas tém por vocé.”

(Santos, Silva e Braga et al, 2013, pagina 100).

Marcas transmitem fortes significados que permitem aos individuos comunicar
sua identidade social, fazendo com que sua imagem seja diretamente associada a uma
determinada marca (McCracken 2011). Continuamente, Batra, Ahuvia e Bahozzi (2012)
estudaram o processo onde uma forte relacdo sentimental entre o individuo e o
simbolismo da marca resulta em mudancgas no eu. Este processo recebeu o0 nome de
brandlove (amor a marca).

NoO processo que associa pessoas as grandes marcas, como a Harley-Davidson,
e comunidades concebidas em redor delas ocorre uma transmisséo de significados, da
marca para as pessoas. Além da representacdo do status econdmico-social (pelo valor
financeiro da motocicleta, que néo considerado acessivel a todas as classes sociais)
também estédo presentes os significados de sensacgéo de liberdade, do estilo de vida e
particularidades que sao construidas em conjunto com a marca, como o culto & marca e
a criacdo de tribos formada de grupos possuintes dos mesmos interesses e valores.
Efetivamente, ocorrem alteracdes consideraveis no comportamento dos frequentadores
das tribos ou comunidades da marca. (Atkins, 2007). Sendo assim, Santos, Silva e
Braga (2013) continuam para ressaltar que o eu sofre mudancas depois que ele &
inserido na comunidade da marca. Eles desenredam este processo de mudancas
através dos seguintes pontos: o interesse pela marca e compra do produto pelo
consumidor, a busca ininterrupta por uma identidade social e a inclusédo do individuo em
um grupo seleto. Mesmo que o individuo seja pressionado a seguir normas junto ao
grupo que se inseriu, ele comeca a gradualmente cambiar consideravelmente seu
comportamento devido aos relacionamentos que sdo estabelecidos na comunidade da

marca.
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3. Métodos e procedimentos de coleta e de andlise de dados do

estudo

O capitulo a seguir tem a finalidade de explicar o raciocinio e propdsito por tras do
estudo realizado, assim como a forma escolhida para seu desenvolvimento.

Este capitulo compde-se de cinco partes que apresentam respectivamente as
etapas de coleta de dados do estudo, a fonte destes dados, o procedimento da coleta
de dados e as ferramentas utilizadas para tal procedimento, acompanhados pelo
tratamento dos dados recolhidos e, por fim, as limitacdes inerentes do estudo.

3.1. Etapas de coleta de dados

A etapa de pesquisa e coleta de dados deste trabalho consistiu de uma Unica fase
e a abordagem escolhida foi uma pesquisa quantitativa, via questionario estruturado
online. A finalidade desta etapa era por a prova suposicdes sobre o objeto de pesquisa,
sua relevancia e aspectos do que foi descoberto dentro da etapa de pesquisa para
construir o referencial tedrico.

3.2. Fontes de informacdao selecionadas para coleta de dados no estudo

Na coleta de dados no campo com 0 questionario estruturado, € importante
mencionar que existiam algumas restrices sobre o perfil de quem pudesse responder a
pesquisa. Ela foi realizada exclusivamente para ser respondida por individuos maiores
18 anos e moradores da cidade do Rio de Janeiro. Além disso, outro fator importante
gue possibilitou a resposta é o fato de o participante ter algum conhecimento sobre a
marca Harley-Davidson. Mesmo que o participante ndo tenha conhecimento avancados
sobre motocicletas ou sobre a propria empresa em questdo, sua participacdo € valida
desde que ele tenha um entendimento minimo de que a Harley-Davidson é o nome de
uma empresa que fabrica e vende motocicletas. Inclusive, ter uma separagéo entre 0s
respondentes que conhecem bem sobre motocicletas e a marca dos que ndo conhecem
fornecera resultados importantes a serem abordados.

O tamanho da amostra que se conseguiu foi de 71 respondentes.
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3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados no estudo

O sistema escolhido para a elaboragcédo do questionario foi o Qualtrics, devido a
sua qualidade de servigos, evidente durante as etapas de elaboracéo, distribuicdo e
apresentacdo dos resultados da pesquisa. O questionario foi a ferramenta escolhida
pelo autor para coletar dados quantitativos sobre a pesquisa e seus resultados foram
obtidos através da ativacdo de seus respondentes via distribuicdo do link de acesso. Ele
era de facil acesso a todos que recebessem o link e a abordagem sobre o nimero total
de respondentes foi: quantos mais individuos realizarem o questionario, maior a chance
de precisdo dos resultados. O link foi distribuido através de redes sociais, sendo as
principais o0 Whatsapp e o Facebook.

Ele foi elaborado de tal forma que nenhum contato pessoal fosse necessario e
qualquer pessoa que ndo se encaixava nas restricdes poderia responder o questionario
ap6s o recebimento do link; nenhum outro contato foi necessario. A analise deste
trabalho, apresentado no capitulo quatro, é proveniente dos resultados do questionario.

O questionario foi formulado com trés classes de perguntas. O primeiro formato
de pergunta foi o de multipla escolha, onde o respondente pdde abordar a questdo com
uma resposta Unica ou mais de uma resposta, dependendo da questéo. O segundo foi o
de pergunta dicotbmica, ou seja, perguntas que s6 possuem duas opcdes de resposta.
Por fim, o terceiro formato utilizado foi a pergunta de ranking, ou escala por ordem de
classificagdo, onde o respondente deve ordenar as alternativas de acordo com uma
escala que |he foi apresentada na pergunta. Além disso, o questionario foi fabricado de
forma que aborda quatro areas de dados sobre os respondentes: informacdes
individuais, grau de conhecimento sobre a industria de motocicletas, grau de
conhecimento sobre a marca Harley-Davidson e comparar sua percep¢do sobre a
marca com conteldo tedrico apresentado pelo autor. A sequéncia das perguntas foi
feita de tal maneira para evitar ao maximo influéncias de respostas tendenciosas.

A coleta de dados se iniciou no dia 17 de abril de 2018 e foi finalizada no dia 29
de maio de 2018, totalizando um total 43 dias corridos.

3.4. Formas de tratamento e andlise dos dados coletados para o estudo

Ao final do periodo de pesquisa, os resultados foram analisados de acordo com a
quantidade de respondentes e os valores listados pelos participantes. E importante

mencionar que ndo existem respostas certas ou erradas dentro do questionario em
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guestdo, sua funcéo é, e se limita a, expressar o entendimento e opinidao geral do
universo de participantes da pesquisa sobre o tema do trabalho.

Os resultados obtidos foram analisados de acordo com o formato que cada
pergunta comportou e avaliados a luz do referencial teérico. Primeiramente, nas
perguntas de escolha determinante, ou seja, as perguntas de multipla escolha, tanto
aquelas que deve ter resposta Unica, quanto as que comportam respostas multiplas,
usou-se estatistica descritiva, mais especificamente, analise de frequéncia. Outras
perguntas, aquelas com perguntas de ranking tiveram uma abordagem conjunta de
andlise de frequéncia e de médias, desta forma torna-se possivel investigar tanto as
opc¢des com maior nimero de sele¢des, quanto a sua posi¢do dentro do ranqueamento
das opc¢bes daquela pergunta. Por fim, as perguntas dicotbmicas receberam uma
abordagem que também se baseou na analise de frequéncia, contando com
apresentacao dos resultados por meio de valores em porcentagens do todo.

3.5. LimitacBes do Estudo

Apesar de sua relevancia perante sua area de estudo, este trabalho também tem
suas limita¢cdes e, portanto, devem ser abordadas.

Em relacdo a pesquisa quantitativa podemos definir sua limitagdo como em
relagcdo a amostra dos entrevistados. A amostra ndo pode ser classificada com extensa,
devido ao numero restrito de respostas. Além disso, basicamente, todos os
respondentes fazem parte de um circulo social pr6ximo, sendo grande parte deles
conhecidos, colegas e familiares do autor. Assim, ndo se pode relatar com total
confianca que toda a gama da populacdo esta representada. Informalmente, pode-se
predizer que, a pesquisa foi respondida por predominantemente moradores da zona sul
da cidade do Rio de Janeiro das classes A e B. Nao se pode afirmar que seus
resultados possam ser generalizados para todos 0s outros segmentos do mercado. Por
outro lado, serd possivel relatar as tendéncias dentro das percepc¢des relacionadas a
indUstria de motocicletas e mais especificamente, a marca Harley-Davidson, dentro do

universo testado.
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4. Resultados e sua Anélise

Este capitulo tem o propésito de apresentar e discutir os principais resultados
alcancados, analisar suas implicagbes e produzir conclusbes sobre o universo do
mercado em que a empresa Harley-Davidson estd ingressada. Os resultados
apresentados sao fruto de uma metodologia estruturada para analisar as respostas do
guestionario em conjunto com todo material tedrico. Vale ressaltar, também, que em
muitos casos o0s resultados serdo analisados e descritos levando em consideragdo uma
aproximacao de valores para o numero inteiro mais proximo. Além disso, certos dados
foram manipulados para serem em percentuais totais, conforme explicitos pelas
legendas dos gréficos.

A estrutura deste capitulo ndo tera divisbes, as respostas registradas pelo
guestionario serdo os Unicos dados analisados. O tamanho da amostra que se
conseguiu foi de 71 respondentes.

A primeira pergunta abordava a faixa etaria da idade do respondente. Como pode-
se ver na Figura 2, grande maioria dos participantes da pesquisa se enquadram entre
18 e 25 anos, este valor chegou a quase 79%. Em seguida veio a faixa de 25 a 30 e,
entdo, acima de 35 anos. N&o teve nenhum patrticipante com a idade inferior a 18 anos,
0 que se encaixa dentro das premissas estabelecidas pelo autor. Este resultado poderia
ser esperado pelas limitagbes que o estudo comporta, jA que grande parte dos
respondentes sdo conhecidos do autor e a devido a isso, infere-se que ele se
enquadram em uma faixa etaria de idade préxima. Conclui-se, entdo, que a pesquisa foi
realizada principalmente por adultos jovens que se encaixam dentro da faixa etaria de

18 a 25 anos, caracterizando esta amostra.
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Figura 2 Grafico Percentual - Idade dos Participantes.

6.94%:

13.859%

- Ateé 13 anos . Entre 18 & 25 anos . Entre 2% & 35 anos - Acima de 35 anos

A segunda abordou o sexo do participante. Como pode-se ver na Figura 3, 0 sexo
masculino foi predominante dentre os participantes com aproximadamente 82%. Sendo

assim, a pesquisa comportou uma amostra predominantemente masculina.
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Figura 3 Grafico Percentual: Sexo dos Participantes

18.06%:

B1.24%

. Masculinoe . Feminino . Prefiro ndo declarar

A terceira pergunta entrou na questdo da renda familiar mensal. Com
aproximadamente 82%, a resposta com maior frequéncia foi a de renda acima de
R$10.000,00, conforme apresentado na Figura 4. Pode-se deduzir que, assim como na
pergunta um, as limitagdes do estudo influenciaram nesse resultado. Percebe-se, entéo,

gue a amostra da pesquisa comportou maioritariamente respondentes das classes
sociais A e B.
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Figura 4 Grafico Percentual: Renda Familiar Mensal dos Participantes
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A quarta questdo perguntava ao participante a frequéncia na qual ele andava de
moto, incluindo caronas, cujo resultado se apresenta na Figura 5. Dentro das opc¢des, a
mais listada foi "Nunca" com 62%, seguida por ocasionalmente com 21% e, entéo,
diariamente com 17% (em valores aproximados). Isto significa que mais da metade dos
participantes ndo andam de moto diariamente, o que é uma informagéo importante e
deve ser levada em consideracdo devido a correlagdo entre a frequéncia em que um
individuo anda de moto e seu conhecimento sobre a maquina pode estar diretamente
ligado. Esse resultado é importante para a continuidade do estudo pois, assume-se que
a frequéncia na qual um individuo utiliza uma motocicleta pode estar diretamente ligada
ao conhecimento deste individuo sobre o mercado e seus produtos. A amostra desta
pesquisa foi composta principalmente por individuos que ndo tém o costume de andar

de moto diariamente.
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Figura 5 Grafico Percentual - Frequéncia em que o participante anda de moto

16.67%%

22.22%:
G1.11%

. Diariaments . Oecasionalments . Munca

Na quinta pergunta, o respondente teve que assinalar se ele possui uma moto
ou ndo. Como apresentado na Figura 6, apenas 27% dos respondentes dispem de
motocicletas. Novamente, essa informacao pode ser importante pois ter uma moto pode
influenciar o seu conhecimento sobre o produto. A amostra desta pesquisa foi composta

principalmente por individuos que ndo possuem motocicletas.



Figura 6 Grafico Percentual: Respondentes possuem, ou ndo, motos.
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Inclusive, podemos correlacionar esta pergunta com a de ndmero quatro, onde

fica evidente pela tabela 1 que os respondentes que possuem motos sdo aqueles que

andam de motos diariamente. Esse resultado pode ser esperado pois existe uma clara

conexdo entre ter uma moto e usufruir da maquina diariamente, pois quanto mais vocé

utiliza de um produto, maior o sentido em obté-lo para sua posse. Provavelmente, os
participantes que se enquadram nos 63% definidos entre a coluna "Sim" e a linha

"Diariamente" sejam aqueles que conhecem mais sobre motocicletas.

Tabela 1 Dados cruzados entre a frequéncia em que se anda de moto e se possui, ou

n&o motos.
Voc# tem uma moto?
Sim Nao Total
Diariamente 63.16% 0.00% 16.90%
Voci tem o costume de andar de moto? Considere caronas. Ocasionalmente 31.58% 17.31% 21.13%
Munca 5.26% 82.69% 61.97%
Total 100.00% 100.00% | 100.00%
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Na pergunta numero seis, os respondentes foram perguntados sobre qual a
marca de sua moto; isto somente caso tenham respondido “sim” na pergunta cinco,
evidenciando a posse de uma moto. O gréfico (Figura 7) claramente demonstra que dos
entrevistados, a marca de motos mais frequente foi a prépria marca sendo investigada
neste trabalho, a Harley-Davidson. Esta informacéo assinala os respondentes que sao
consumidores da marca e, portanto, podem trazer ao estudo suas opinides pessoais

com clientes.



Figura 7 Caso tenha uma moto, qual a marca?
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Ao cruzar estes dados com o perfil dos respondentes, pode-se encontrar uma

tendéncia interessante para a investigacdo. O grafico 8 claramente demonstra uma

relacdo entre a renda familiar mensal e a frequéncia dos participantes que possuem

motos e, mais a fundo, os que possuem da marca Harley-Davidson. O gréafico em

questdo mostra que na faixa de renda de até R$2.000 ndo correspondeu a nenhuma

resposta de participantes que possuem motocicletas, entre R$ 2.000 e R$10.000

apenas um, que possui uma Harley-Davidson; por fim acima de R$10.000 é a categoria

dos respondentes que mais possuem motos, com 19 respostas. Importante também que

dentro desta terceira faixa a marca mais presente é a Harley-Davidson, uma das mais

caras do mercado. Conforme relatado por Boyle e Magnusson (2007), um preco
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superior pode ser pago por um produto devido a brand-equity que a marca possui em
comparagdo a seus concorrentes. A correlacdo entre o alto valor empregado pelo
brand-equity e o status socioeconémico, apresentado por Giddens (2003) e Goffman
(1985), empregado por possuir um produto desta determinada marca pode ser
evidenciado neste estudo, ja que uma ligacdo direta entre a renda familiar mensal e a

frequéncia de possuintes de motos Harley-Davidson esté evidente.

Figura 8 Grafico: Dados cruzados entre renda familiar mensal e a marca de moto que
possui.

0-—
Ate R$ 2.000 Entre R$ 2.000 = RS 10.000 Acimade R$ 10.000
W Honda M Yamaha [l Suzuki [l Harley-Davidson Alan Motors [l Ducati [l Indian [l Triumph
W BMmwW M Kawasaki [ Dafra [ Outra

A sétima pergunta abordou como o participante da pesquisa considera seu
conhecimento geral sobre motocicletas, ndo especificando a area do conhecimento
entre produtos, mecanica ou qualquer outra. Os resultados serdo apresentados na
Figura 9. A percepcdo de cada participante é importante, pois espera-se uma
divergéncia entre as resposta daqueles com um maior entendimento com as respostas
dos que ndo possuem. A amostra desta pesquisa foi composta principalmente por

individuos que possuem um conhecimento médio sobre motocicletas.
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Figura 9 Percentual: Conhecimento sobre motocicletas.

19.64%
30.36%
50.00%
. Sim! Conhego muitol . Mais ou menos, normal. . Mada, sei nem diferenciar umas das outras.

Inclusive, ao cruzar estes resultados com o aqueles da pergunta que aborda o
costume do participante em andar de motos, torna-se claro que existe uma relacdo. Na
Figura 10 evidencia-se que aqueles que andam de moto diariamente sdo os que tém
um conhecimento mais amplo sobre motocicletas. Vale lembrar que todos os
participantes que responderam "Diariamente” para a pergunta nimero quatro possuem
motos, como evidenciado na nimero cinco. Portanto um cruzamento entre os dados da

pergunta cinco e sete tornam-se dispensaveis.



29

Figura 10 Gréficos Percentuais: Dados cruzados entre frequéncia em que se anda de
motos com conhecimento sobre motocicletas.

Diariamente Ocasionalmente
0
25.00% 23.08% 0-38%
T5.00%:
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Munca
45.16%
54.84%
.Sim! Conhego muitol .Mais ou menos, normal. .Nada,sei nem diferenciar umas das oufras.

A Figura 11 apresenta os dados obtidos pela oitava pergunta. Nela, os
participantes foram perguntados sobre quais marcas de motocicletas eles conhecem, ou
"ja ouviram falar". E importante ressaltar as caracteristicas desta pergunta. Nela, o
participante poderia ter respostas multiplas, ja que foi solicitado que ele assinalasse
todas as marcas que ele ja tenha ouvido falar, sendo assim, cada respondente poderia
marcar entre nenhuma e todas as marcas apresentadas. Os valores apresentados
denotam a quantidade de respostas que cada marca recebeu. Isto significa que o total
de respostas ndo precisa equivaler o nimero de respondentes do universo da pesquisa,
ja que cada respondente pode ter assinalado qualquer valor entre zero e onze marcas
(numero de opcdes para selecdo). Nota-se que as marcas mais conhecidas sédo: Harley-
Davidson, com uma ligeira liderangca sobre as seguintes; Honda, Yamaha, Suzuki e
BMW empatadas em segundo; Kawasaki na terceira posicdo, Ducati na quarta e
seguidas entdo por Dafra, Triumph, Indian e Alan Motors. Pode-se dizer que existe uma
relacéo entre as posi¢des que cada marca ocupa neste grafico com a sua participacéo
no mercado brasileiro. Por exemplo, o FENABRAVE indica de forma evidente a forca e

crescimento da participagdo de mercado da Harley-Davidson no Brasil e pode-se
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perceber que este sucesso em obtencdo de marketshare seja um fator impactante

sobre o conhecimento da marca.

Figura 11 Grafico: Quais marcas de motocicletas conhece, ou ja ouviu falar.
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Ao cruzar estes dados com aqueles apresentados pela pergunta sete, torna-se
claro que o grau de conhecimento sobre motos afeta a quantidade de marcas que o
individuo tenha ouvido falar, ou ndo. O cruzamento dos dados serviu para apresentar o
resultado conforme os trés segmentos do universo que foram divididos na pergunta
sete. Temos dentro de cada grupo, dos que conhecem muito, médio ou pouco/nada, a
frequéncia de conhecimento sobre cada marca e variacdo de conhecimento por marca
comparada entre grupos. No grafico 12, o importante é a variacdo de cada linha, pois
como houve mais respondentes que selecionaram que conhecem pouco, ou nada,

G0
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sobre motos o valor total do ponto sera influenciado. Mas como é possivel ver,
claramente a linha vermelha, que representa os mais conhecedores, passa por pouca
variacdo, quando comparada as outras. Isto ocorre porque aqueles gque conhecem
menos sobre o mercado de motos serdo 0s mais provaveis de ndo conhecerem
determinadas marcas menos tradicionais. Nota-se, também, que a Harley-Davidson,
com uma vantagem pequena, € a marca mais evidenciada e esta entre as mais
conhecidas dentre das trés categorias de conhecimento sobre motos (conhece muito,
médio ou pouco). Pode-se supor que a forca de mercado da marca é fortalecida por
todos os produtos comportados da marca, incluindo motocicletas, acessorios e outros.
Os consumidores da Harley-Davidson ndo se apresentam como consumidores comuns.
Sua identificacdo com a marca € tao forte que ela ampliou sua gama de produtos, de
unicamente motocicletas para roupas e acessorios para criar e manter a lembranca da
marca. (Santos, Silva e Braga, 2013). Os consumidores da marca mergulham no estilo
de vida. A fim de exibir uma extenséo do self, o proprietario da Harley-Davidson nao se
contenta em apenas adquirir e usufruir de sua nova motocicleta, mas também exibe
outros produtos oferecidos pela marca em eventos de suas comunidades. Estes
eventos estabelecem relacdes entre a autoestima e o autoconceito do consumidor em
relacdo a marca Harley-Davidson, sendo também parte da constru¢cdo de valor da
comunidade (Silva e Braga, 2013). Muitos destes eventos sdo patrocinados e
organizados pela prépria marca, a fim de aglomerar seus clientes fiéis, transformando o
evento de um simples encontro para um espaco onde amizades relacionamentos séo

formados. Tais eventos também auxiliam na divulgagéo da marca.
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Figura 12 Grafico: Dados cruzados entre grau de conhecimento de motos e quais
marcas conhece.

M Sim! Conhego muito! [l Mais ou menos, normal. [l Nada, sei nem diferenciar umas das outras.

A pergunta seguinte, resultado na Figura 13, solicitou ao respondente que ele
conectasse uma determinada marca a determinados atributos. Os atributos
selecionados foram poténcia, velocidade, conforto, comodidade, custo beneficio,
seguranca, estilo e se é acessivel financeiramente. Para cada atributo apresentado pelo
guestionario o respondente deveria selecionar uma Unica marca, todos os atributos
precisavam ser respondidos e ndo podendo haver respostas mdltiplas. Sendo assim,
cada respondente atribuia uma marca a um determinado atributo. Os dados apresentam
as quantidades de sele¢bes de cada marca para cada determinado atributo. O grafico
14 evidencia que a marca Harley-Davidson se mostra como claramente a mais presente
dentro da selecdo de especializagcdo nos atributos: poténcia, seguranca, e estilo.
Evidencia-se, que a marca é conhecida por suas motos de grande porte e motores com
alta contagem de cilindradas, explicando sua selecdo favoravel dentro do contexto da
poténcia. Sobre o atributo estilo, a Harley-Davidson € mais citada nas respostas dos
participantes, reafirmando o conceito de que seus clientes se ingressam dentro do estilo
de vida da comunidade criada a partir dos seus consumidores. Conforme Giddens
apresentou em 2003, existe uma forca resultante do desenvolvimento social que incita
individuos a cada vez mais escolher um estilo de vida especifico a partir de uma grande
diversidade de opc¢des. Além disso, existem influéncias padronizadas, especialmente

em formato de mercadorias, neste caso as motos Harley-Davidson. Sobre a seguranca,
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pode-se supor que como a empresa é reconhecida pelos seus produtos de alta
gualidade, isto leva os consumidores a confiar na seguranca que a motocicleta
apresenta. Além disso, a marca se especializa em motocicletas de grande porte, que
sdo mais seguras devido a sua visibilidade que auxilia no trnsito e seu peso que

aumenta seu centro de massa estabelecendo uma base mais segura (Agresti 2013).

Figura 13 Gréfico: Atributos identificados em diferentes marcas de motocicletas.
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A décima pergunta investigou a opinido dos participantes sobre quais marcas de
motocicletas se adéquam melhor na estrada ou nas ruas da cidade, cujo resultado se
apresenta na Figura 14. E possivel evidenciar, que marcas como Honda, Yamaha e
Suzuki sdo vistas como especializadas em motos para area urbanas, enquanto a Alan
Motors e a Dafra se especializam em motos do estilo lambretas, também focadas para a
cidade. A empresa Harley-Davidson e seus concorrentes mais diretos como Indian e
BMW foram claramente relatados como especializados para estradas. Isto apresenta
um trabalho de marketing eficiente por meio da empresa pois um dos principais ideais

da marca é o open road (estrada livre). Esta comunicacdo, em conjunto com

caracteristicas especificas das motos da empresa, como a poténcia do motor e seu
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tamanho, transmitem o conceito de que seus produtos foram feitos para a estrada, e

nao a cidade.

Figura 14 Grafico: Quais marcas de motocicletas se adéquam melhor na estrada ou nas
ruas da cidade.
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A guestdo onze fazia a seguinte pergunta: "com uma abordagem mais abstrata,
gual marca melhor personifica esses sentimentos.” "Sentimentos" foram o0os nomes
dados para classificar os seguintes fatores: liberdade, estilo de vida, forca ou poder e
agilidade. Para cada sentimento apresentado pelo questionario o respondente deveria
selecionar uma Unica marca, todos os sentimentos precisavam ser respondidos e ndo
podendo haver respostas multiplas. Sendo assim, cada respondente atribuia uma
marca a um determinado sentimento. Os dados apresentados pela Figura 15
apresentam as quantidades de selecdes de cada marca para cada determinado
atributo. Como pode-se ver no grafico, a marca sendo analisada neste trabalho teve
resultados notaveis nos dois primeiros, liberdade e estilo de vida. Dentro de forca e
poder houve um equilibrio entre as respostas. Em agilidade, a pesquisa apresentou o
resultado esperado pois, devido as caracteristica de tamanho e peso, as motos Harley-

Davidson ndo costumam ser consideradas ageis. Sobre o atributo estilo de vida a
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Harley-Davidson lidera as respostas dos participantes, reafirmando o conceito de que
seus clientes se ingressam dentro do estilo de vida da comunidade criada a partir dos
seus consumidores. Pode-se analisar estes dados em conjuntos com 0s ensinamentos
de Churchill e Peter (2007) onde € relatado que, além da influéncia da cultura, o
individuo também é estimulado a agir a partir de valores representados em grupos de
referéncia. Dentro deles, existem os formadores de opinido, que conseguem influenciar
a percepcao de seus companheiros, direcionando fortemente seus comportamentos e
atitudes. Sendo assim, pessoas aspiram em fazer parte de determinado grupo,
consumindo e se comportando de forma a se tornarem membros ativos destas
comunidades. De acordo com Tajfel e Turner (1979), a identidade social e a forma em
gue ela é representada sao papéis fundamentais na relacao dos grupos da sociedade e
da apresentacédo sobre o self, que é o resultado do composto entre a identidade pessoal
e identidade coletiva, ou seja, dos grupos. Relacionando a empresa analisada neste
trabalho, pode-se dizer que ao comprar uma motocicleta Harley-Davidson, o
consumidor concebe a sua identidade junto ao este determinado grupo de bikers.
Percebe-se, entdo, que “a perspectiva da identidade social de individuos em grupo pode
ser definida a medida que um determinado grupo age ou influencia os individuos. Essa
influéncia ocorre a partir do autoconceito que define o pertencimento grupal (Santos,
Silva e Braga, 2013, pagina 105). Relevante a liberdade, a empresa compartilha em
todas as suas agéncias de marketing o manual da marca, Neste manual, estdo
descritas as emocgfes experienciadas na primeira vez em que se monta uma moto
Harley-Davidson. Dentro das emocgfes estdo listadas alegria, o senso de liberdade,
poder de ter autoridade sobre si mesmo, o sentimento de aventura, a descoberta de
novas experiéncias e a sensibilidade de uma recompensa por ter realizado um desejo
pessoal. (Atkin, 2007). Evidentemente, este trabalho tem sido feito de forma eficaz pela

empresa, culminando na disparidade apresentada através do resultados desta questao.
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Figura 15 Grafico: Sentimentos identificados em diferentes marcas de motocicletas.

M Honda
35 M Yamaha
M Suzuki
30— M Harley-Davidson
Alan Motors
25 — M Ducati
B Indian
20 — M Triumph
W BMwW

5— W Kawasaki
I M Dafra
10—
Liberdade Forga/Pode Agilidade

Estilo de Vida

A proxima pergunta, tinha o propésito de saber, dentro de seis elementos, qual
tinha maior influéncia no processo de decisdo de compra de um consumidor da marca
Harley-Davidson. Esta questéo foi respondida por todos os participantes, sendo eles
entendedores de moto ou ndo e consumidores da marca ou néo. Eles foram solicitados
em classificar seis atributos dentro de uma escala numérica (de um a seis), onde um
era o fator mais influenciavel na compra e o seis, 0 menos. Para apresentar os
resultados, o autor optou pela média ponderada das respostas, onde a menor média
representa o fator de maior influéncia. Seguindo os dados da Figura 16, as médias das
respostas se deu pela seguinte ordem de mais favoravel a menos favoravel: estilo de

vida, conforto e poténcia/velocidade, seguranga, preco e agilidade no transito.
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Figura 16 Grafico: Ordem de fatores de maior influéncia para a compra de uma moto
Harley-Davidson.
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Para esta andlise, os resultados relacionados a pergunta nimero doze serédo
cruzados com aqueles respondentes que possuem motocicletas da marca da empresa.
Como pode-se observar (Figura 17), ao comparar os dois gréaficos, nota-se uma
pequena divergéncia. Os consumidores da marca estabelecem a seguinte ordem de
influéncia: estilo de vida, poténcia/velocidade, conforto, seguranca, agilidade no transito
e preco. Cruzar estes dados traz informacdes validas pois estes respondentes trazem
para a pesquisa sua prépria experiéncia pois eles ja passaram por este processo de
compra.
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Figura 17 Grafico: Ordem de fatores de maior influéncia para a compra de uma moto
Harley-Davidson pela perspectiva de possuintes de motos da marca.
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Agora, os dados serdo cruzados com a divisdo dos participantes representada
pela pergunta sete, que abordou o grau de conhecimento sobre motos. Os gréficos 18,
19 e 20 evidenciam as trés classes do universo da pesquisa, quem conhece bastante,
médio e nada. Pode-se observar que os resultados entre as trés categorias se
encaixam no quadro de respostas do universo completo de forma similar. A ndo ser pela
variagdo entre os fatores que ocupam o segundo e terceiro lugar na escala entre
conforto e poténcia/velocidade e especialmente pela curiosa divergéncia apresentada
no grafico que representa as respostas dos participantes que nao conhecem sobre
motos, que posicionaram a seguranca como o fator mais crucial para a compra de uma

moto Harley-Davidson.
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Figura 18 Gréfico: Ordem de fatores de maior influéncia para a compra de uma moto
Harley-Davidson pela perspectiva daqueles com conhecimento amplo sobre motos.
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Figura 19 Grafico: Ordem de fatores de maior influéncia para a compra de uma moto
Harley-Davidson pela perspectiva daqueles com conhecimento médio sobre motos
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Figura 20 Grafico: Ordem de fatores de maior influéncia para a compra de uma moto
Harley-Davidson pela perspectiva daqueles com conhecimento baixo ou nulo sobre
motos.
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Seguindo com a analise dos resultados apresentados na questdo numero doze,
podemos pontuar a liderangca quase que absoluta do estilo de vida. Conforme exposto
por Giddens (2003), o estilo de vida séo as praticas que um individuo assume, nao por
necessidade, mas por atribuirem uma forma material & sua auto-identidade e ao
encontrar determinadas opgfes que se assemelham a ele, é criada uma interagéo.
Porém o estilo de vida é instigado por pressdes externas o que tem sido acarretado ao
crescimento constante da globalizacdo da midia. Todos estes fatores sobre o estilo de
vida tém sido empregados de forma coerente pela empresa, e além do mais, o mercado
sabe das praticas desta estratégia. Porém, isso ndo diminui a vontade dos
consumidores de se inserirem no ambiente da marca. Analisando as respostas dos
clientes da marca, fica claro que eles sabem e aceitam que a maior razao pela escolha
de uma moto dessa marca é a sua inser¢do no estilo de vida que ela proporciona.
Enquanto, ao separar pelo conhecimento sobre motos do universo da pesquisa, 0s
resultados sdo semelhantes (apenas aqueles que ndo conhecem de motos botaram
estilo de vida em segundo). Isso determina que esteja entendido pela populagédo que a
importancia da escolha do estilo de vida é o fator mais importante no processo de
compra de uma Harley-Davidson. Conforto e poténcia foram, em maioria dos casos, 0s
proximos fatores listados na ordem, apresentando o conhecimento dos respondentes

sobre a qualidade diferenciada que a marca fornece em seus produtos. Enquanto isso,
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agilidade no transito e preco ficaram com os ultimos lugares, ja que séo dois fatores que
muitas vezes séo considerados como desvantagens em ter motos da marca pois elas
nao sdo conhecidas como ageis e baratas devido as suas caracteristicas fisicas e seu
alto valor agregado.

Abordando a pergunta numero treze, o dado recolhido € muito interessante. De
todo o universo da pesquisa, com 71 participantes, todos relataram j& ter visto
mercadorias com a marca Harley-Davidson que n&o incluiam motocicletas e acessorias
paras as mesmas (capacetes, jaquetas e qualquer outro produtos criado para a
conducao de motos). A Figura 21 demonstra a totalidade deste resultado.

Figura 21 Grafico Percentual: Percentual de respondentes que ja viram produtos da
marca que nao incluem motocicletas, ou acessorios para a condug¢do das mesmas.
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Por fim, a pergunta catorze, e Ultima do questionério aplicado, foi criada com o
proposito de evidenciar, sob a percepcédo dos entrevistados, a gama de produtos com a
marca da empresa, cujo resultado se apresenta na Figura 22. Dentro das opcbes de
produtos haviam camisetas, bonés, pecas de decoracéo, canecas, corddes e outros. E
importante ressaltar também que o participante poderia assinalar mais de um item ao

responder esta pergunta. Nota-se que o tipo produto mais evidenciado foi camisetas,
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seguido por bonés, pecas de decoracdo para casa, outros, canecas e, por ultimo,
corddes. Em ambas as perguntas treze e catorze, fica evidenciada a forca da estratégia
da empresa em desenvolver e comercializar uma vasta gama de produtos que
comportam a marca. Sua identidade de marca ndo € transmitida apenas em seu
produto especializado como também através de seus produtos complementares.

Dentro do conceito de branding, Aaker (1997) relata que a marca de uma
empresa, € um fator importante no processo decisério do cliente. Enquanto Yoo e
Donthu (2001) evidenciam apenas trés dimensfes referentes a brand-equity, sendo
eles: lealdade a marca, qualidade percebida pelo cliente e lembrancas ou associacfes
da marca. Os ideais de marca expressados pelos autores relacionam-se com o que foi
apresentado pela pesquisa. A empresa se especializa em motocicletas, mas sua marca
vende bem em uma série de mercados diversificados, isto ocorre devido a marca que
ela carrega. A marca da Harley-Davidson atrai aqueles que possuem lealdade a marca,
carrega um selo de qualidade e pode trazer lembrancas a seus consumidores,
abordando os trés dimensdes de um brand-equity eficaz.

Além disso, utilizar um produto da marca também agrega um valor de status. Isto
significa que ao utilizar este produto, o consumidor esta projetando a imagem referida a
marca através de si mesmo, ainda que ndo seja o produto em que a empresa se
especializa. (Keller, 1993).

Tais caracteristicas, como a simbologia, a personalidade, culto & marca como se
fosse uma religido e formacéo de tribos sdo meios utilizados pelo consumidor para
transmitir os diferentes aspectos de sua personalidade, seu self. (Santos, Silva e Braga,
2013) Assim, nota-se a religido pregada pelos aficionados pela Harley-Davidson é
expressa, através de roupas, canecas e outro produtos do dia a dia, além da iconicas

motocicletas.
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Figura 22 Gréfico: Quais produtos da marca, ndo incluindo motocicletas ou acessorios
para condugdo das mesmas, sdo mais frequentemente vistos.
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5. Conclusdes

Este trabalho pretendeu investigar o comportamento do consumidor e sua
percepcdo sobre a marca de motos Harley-Davidson. Entrou em analise todo o
relacionamento entre a marca e seus consumidores, conforme os ideais e valores que a
marca comporta, a forma como eles sédo eficientemente expressados, como eles séo
recebidos e, por fim, como eles influenciam na vida em seu estilo de vida.

Para aprofundar o contetdo teérico da investigacao diversos trabalhos de autores
externos foram estudados.

A fim de contextualizar a cultura e o estilo de vida, investigou-se a perspectiva de
Churcill e Peter (2007) sobre seus fundamentos, assim como Giddens (2003) sobre a
relacédo entre o estilo de vida, a auto-identidade e as influéncias que sdo empregadas
sobre ambos, focando nas vertentes do comércio capitalista. Seus entendimentos sobre
0 conceito por tras dos ambientes de acdo onde estilos de vida sdo exercidos também
foram empregados.

Para aprofundar a andlise pretendida, investigou-se o trabalho de Aaker (1991)
sobre o conceito de brands (marcas). Em seguida, Hernandez (2011), sobre a marca
dentro do processo de compra do cliente e Keller (1993), sobre o valor que a marca
agrega. Ademais, Santos, Silva e Braga (2013) e Yoo e Dontu (2001) fundamentaram o
conceito de brand-equity e suas trés dimensdes, Para finalizar este topico, Boyle e
Magnusson (2007) foi analisado sobre a questdo de mercadorias de precos elevados
devido a brand-equity.

Em seguida, utilizou-se os estudos de James (1980) para a definicdo do self (eu),
assim como outros trabalhos que argumentam sobre como o self é fabricado. Belk
(1988) através da aquisicdo de produtos, Goffman (1985) através de relacionamentos e
Paniccia (2011) por comportamentos e a abordagem do self-estendido. Por fim,
McCracken (2011) sobre a relacdo do significado de marcas com a imagem da
identidade social e Batra, Ahuvia e Bahozzi (2012) sobre a relagdo sentimental entre
self e o simbolismo da marca.

Para atingir aos objetivos pretendidos, realizou-se uma pesquisa quantitativa em

forma de questionario, com uma amostra de 71 respondentes. A ferramenta utilizada foi
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o software Qualtrics e os participantes foram selecionados de forma aleatério com o
propésito de maximizar o numero total de respondentes. Contudo, houveram restricdes
sobre aqueles que poderiam responder o questionario devido a idade e cidade que
reside.

Dentre os principais resultados obtidos pela pesquisa, salientam-se a importancia
do status na hora da decisdo de compra do consumidor. Uma motocicleta é um produto
de alto valor agregado, enquanto uma Harley-Davidson se diferencia dentro deste
mercado. Com um precgo consideravelmente acima da média de mercado, sdo poucos
aqueles que tém condi¢cbes para portarem tal produto e, portanto, quem 0 possui se
apresenta a sociedade com um status diferenciado.

A pesquisa também apontou a forca da marca. A marca Harley-Davidson € de
tamanha forca que funciona como um selo de qualidade em todos os produtos que a
carregam, sejam as icdnicas motocicletas, acessorios para condugdo ou qualquer outro
tipo de produto. Além disso, a lealdade que os consumidores da empresa tém com a
marca se destaca, causando uma diferenciacdo entre ela e seus concorrentes. A marca
carrega seus ideais por todos os mercados em que atua, levando com si os valores que
seus clientes tanto se identificam e veneram. Inclusive, a gestdo da marca é feita de tal
forma, que ndo é necessario que se possua uma moto da marca, ou ser um grande
entendedor de motocicletas, para conhecer e se conectar com seus valores. Isto
significa que a marca é relevante a todos.

Também discutiu-se a perspectiva de liberdade. Um dos ideais mais empregados
e compartilhados pela marca é o senso de liberdade. Expressado desde os seus
produtos que foram especialmente desenhando para o open road (estrada aberta) até
todo o trabalho de comunicacdo da empresa, onde 0s consumidores, ao usar o produto,
buscam o sentimento de estar completamente livre.

Outra conexdo importante evidenciada pela pesquisa quantitativa foi a relacéo
entre a marca e o estilo de vida de seus clientes. Primeiramente, o estilo de vida
empregado por aqueles que se identificam com os ideais da marca mostra-se tao
atraente que a vontade de se ingressar nele é o principal motivador na hora da compra.
Além disso, ao adentrar no universo dos bikers (motoqueiros) € normal que este estilo
de vida se intensifique. Os clientes da marca entram em grupos e formam comunidades
e até mesmo tribos onde eles se unem para venerar a marca, tratando-a como uma

religido.
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5.1. Sugestdes e recomendac¢des para novos estudos

Como desdobramento futuros, essa linha de estudo pode ser desenvolvida
através de investigacdo sobre as diferencas entre as opinides dos bikers antigos, com
idade e experiéncia dentro deste mundo mais elevadas e dos mais jovens. Ambos séo
aficionados pela marca e apaixonados por motos, mas pode-se supor que eles terdo
divergéncia de opinido sobre diversos valores e esta divergéncia pode se encaminhar
para ser uma area de estudo interessante.

Também seria relevante realizar um maior aprofundamento sobre este tema
segmentando aqueles integrantes do mundo das motocicletas entre 0os que possuem
motos da Harley-Davidson, daqueles que possuem motos similares mas de marcas
concorrentes. Enquanto a Harley-Davidson se apresenta como a lider de
reconhecimento, clientes de seus concorrentes podem ter opinides e conteldos para
uma analise cativante de dentro deste mercado.

Outra questéo valida a ser estudada mais a fundo seria uma pesquisa exploratéria
das midias da empresa. Banners, outdoors, comerciais de televisdo, e outros meio de
divulgacéo que a empresa opta por usar e, especialmente, 0 modo em que ela os utiliza
para transmitir seus ideais. Dentro desta ideia, pode-se incluir também a arquitetura das
lojas, o design de seus sites oficiais e o treinamento que seus funcionario que se
comunicam diretamente com o cliente recebem.

Por fim, pode haver uma investigacdo sobre as marcas que causam encontros
entre seus consumidores e compara-los. A Harley-Davidson ndo é a Unica empresa que
tem cliente leais e apaixonados a ponto de organizarem encontros onde a marca é o
tema principal do evento e um estudo onde e é analisado as causas e as diferencas
entre estes encontros pode ser benéfico a todos que anseiam aprender mais sobre esta

estratégia de marketing.
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Anexo
Pesquisa Quantitativa - Qualtrics

Q1 Qual a sua idade?
Até 18 anos (1)
Entre 18 e 25 anos (2)
Entre 25 e 35 anos (3)

Acima de 35 anos (4)

Q2 Qual o seu sexo?
Masculino (1)
Feminino (2)

Prefiro ndo declarar (3)

Q3 Qual a sua renda familiar mensal?
Até R$ 2.000 (1)
Entre R$ 2.000 e R$ 10.000 (2)

Acima de R$ 10.000 (3)

Q4 Vocé tem o costume de andar de moto? Considere caronas.

Diariamente (1)
Ocasionalmente (2)

Nunca (3)

Q5 Vocé tem uma moto?
Sim (1)

Nao (2)
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Q6 Qual a marca da sua moto?
Honda (1)
Yamaha (2)
Suzuki (3)
Harley-Davidson (4)
Alan Motors (5)
Ducati (6)
Indian (7)
Triumph (8)
BMW (9)
Kawasaki (10)
Dafra (11)

Outra (12)

Q8 Vocé considera que conhece bem sobre motos?
Sim! Conhego muito! (1)
Mais ou menos, normal. (2)

Nada, sei nem diferenciar umas das outras. (3)



Q9 Quais destas marcas vocé ja ouviu falar?

Honda (1)

Yamaha (2)

Suzuki (3)
Harley-Davidson (4)
Alan Motors (5)
Ducati (6)

Indian (7)

Triumph (8)

BMW (9)

Kawasaki (10)

Dafra (11)
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Q10 Agora, selecione a marca de motos que vocé acredita ser a mais especializada em

cada atributo.

Hon
da

1)

Poténci
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Q11 Quais destas marcas vocé acredita que combine mais com ruas urbanas ou
estradas?

Marcar abaixo
Cidade (1) Estrada (2)

Honda (1)

Yamaha (2)

Suzuki (3)

Harley-Davidson (4)

Alan Motors (5)

Ducati (6)

Indian (7)

Triumph (8)

BMW (9)

Kawasaki (10)

Dafra (11)
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Q13 Com uma abordagem um pouco mais abstrata, qual marca melhor personifica
estes "sentimentos"?

Marcar abaixo

Honda Yamaha Suzuki DHa_r(Ijey- MAIan Ducati Indian Triumph BMW Kawasaki Dafra
(1) ) 3) avidson otors

(4) ) (6) (7) (8) (9) (10) (11)

Liberdade
1)

Estilo de
Vida (2)

Forca/Poder
3

Agilidade
4)

Q14 Em ordem (1 sendo o mais favoravel e 6 menos favoravel) o que leva uma pessoa
a escolher um moto Harley-Davidson sobre as outras marcas?
_ Preco (1)

Seguranca (2)

Conforto (3)

Estilo de Vida (4)

Poténcia/Velocidade (5)

Agilidade no transito (6)



Q15 Além de motos e acessérios (capacetes, jaguetas, etc...) vocé ja viu pessoas
utilizando mercadorias da marca Harley-Davidson. Por exemplo, camisetas.

Sim (1)
Nzo (2)

Q16 Quais produtos?
Camisetas (1)
Bonés (2)
Corddes (3)
Canecas (4)
Pecas de decoracgédo para casa (5)

Outros (6)
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