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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo verificar a influéncia da marca do jornal O
Diario do Norte do Parana em seus assinantes. Foi realizada uma analise
abrangendo o comportamento do consumidor com suas fases pré e pds a compra e
a importancia e influéncia da marca e sua imagem para a empresa. Foram aplicados
questionarios com 50 assinantes que renovaram as assinaturas anuais e bianuais no
més de julho de 2009. Apds a andlise dos dados, pode-se perceber que o jornal O
Diario é utilizado pela maioria deles para informacdes regionais. Entretanto,
aproximadamente um terco dos entrevistados considera a credibilidade do jornal
regular, além de considerarem as informacgdes insuficientes. Os resultados indicam
que é preciso fortificar a marca O Diario, definindo um posicionamento competitivo e
presente na mente da maioria dos consumidores, além de fideliza-los e melhorar a
parcela de satisfacao.

Palavras chave: imagem, marca, jornal, compra, consumidor.
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1 INTRODUCAO

O jornal “O Diario do Norte do Parand” é o jornal de maior tiragem de
Maringd, cidade localizada no noroeste do estado. Sendo assim, € um veiculo de
comunicacao presente na midia e uma marca constante no dia-a-dia da sociedade.
Logo, é interessante compreender e analisar a imagem de sua marca e a forga que
exerce perante os leitores.

A marca é a soma dos atributos tangiveis e intangiveis do produto, assim, a
imagem de uma marca carrega consigo toda a personalidade e identidade da
empresa. Porém, pode acontecer de seus consumidores enxergarem a marca de
maneira diferente da desejada. Nesse contexto, encontrou-se a oportunidade de
pesquisar e avaliar qual a imagem que os consumidores tem do jornal O Diario do
Norte do Parana e como eles percebem esse veiculo como influenciador e formador
de opinido na cidade de Maringa.

Dessa forma, o objetivo do presente trabalho é verificar a influéncia da marca
do jornal O Diario na cidade de Maringa e, de forma mais especifica, analisar a
opiniao do leitor quanto ao conteudo do jornal, verificar a imagem que o leitor possui
desse meio de comunicagao e analisar como ele influencia na opinido do leitor. A
pesquisa busca avaliar a forca da marca O Diario em Maringa, acrescentando tanto
a empresa quanto a seus leitores.

A principio, a metodologia adotada era a aplicagdo de questionario em
assinantes de no minimo cinco anos de assinatura, pois os assinantes sao 0s
consumidores de maior contato com o jornal e acompanham diariamente seu
desenvolvimento. Além disso, com cinco anos de assinatura pressupfe-se que 0
leitor possui embasamento ao exprimir sua opinido.

Entretanto, ndo foi possivel filtrar esses assinantes no banco de dados da
empresa, sendo somente possivel 0 acesso ao cadastro dos que, no presente més,
estavam renovando a assinatura. Dessa forma, levando em consideragdo as
limitacbes do sistema, a metodologia que mais se adequou com a proposta inicial foi
a aplicagao de questionarios em leitores com 0s maiores pacotes de assinatura, no
caso, a anual e bianual. De um total de 716 assinantes pessoa fisica que no més de

julho de 2009 renovaram as assinaturas anuais e bianuais, foi feita uma amostragem



aleatoria e escolheu-se 50 para a aplicacdo de questionarios com 21 perguntas e
sendo aplicado via telefone, email e pessoalmente.

Como embasamento tedrico foram utilizados Philip Kotler, David Aaker,
Ernesto Michelangelo Giglio, J.b. Pinho, Alexandre Luzzi Las Casas, Tarence Shimp,
Eliane Karsaklian, Roger D. Blackwell, Paul W. Miniard, James F. Engel, dentre
outros. Foram desenvolvidos cinco capitulos, O Histérico do jornal “O Diario do Norte
do Parand@”, que descreve um pouco da historia do jornal na cidade de Maringa. O
Processo de Compra do Consumidor, abordando o processo pré e p6s a compra do
produto. A Influéncia da Imagem da Marca, explicando o que € Marca, Imagem de
Marca e como se constroem. E, por fim, a Analise dos Dados coletados pela
pesquisa.



2 HISTORICO DO JORNAL “O DIARIO DO NORTE DO PARANA”

O jornal é um dos veiculos de comunicacao mais utilizados pela propaganda.
Para Rafael Sampaio (2003), € uma excelente midia de carater local e regional,
abrange publico de classe elevada e garante alta credibilidade aos anuncios nele
veiculados.

Em Maringa, O Diario do Norte do Parana € o jornal com maior tiragem,
produzindo semanalmente um numero aproximado de 35 mil exemplares.

Dessa forma, o jornal como meio de comunicagdo ndo € utilizado somente
pela publicidade, mas também pela sociedade local. Para Sampaio (2003), os jornais
oferecem informagdes, prestam servigcos, e servem de lazer e entretenimento a seus
leitores.

Além disso, € um jornal antigo e que desempenha esse papel ha 35 anos.
Portanto, para melhor entendimento de sua importancia, sera abordada, a seguir,
uma breve histéria do O Diario do Norte do Parand e seu desenvolvimento em
Maringa.

Serd contada de forma breve a histéria do jornal “O Diario do Norte do
Parana” baseando-se no livro “O Diério, 35 anos de histéria” dos autores Rogério
Recco e Antonio Roberto de Paula (2009). Era inaugurado em 29 de junho de 1974
o jornal “O Diario do Norte do Parand” pelos proprietarios Ary de Lima, Joaquim
Dutra e Samuel Silveira. Iniciava suas atividades com maquinario e estrutura
extremamente modernos para a época e comegava a tragar seu caminho na histéria
da imprensa maringaense.

O Diario foi conquistando espaco na cidade, sendo, em 1976, o Unico jornal
paranaense de oposicao a ditadura. Apds pertencer a diversos proprietarios, por
volta de 1978, o jornal ganha, seus, até hoje, proprietarios Franklin Vieira da Silva e
Rosey Rachel.

Em junho de 1994 foi inaugurada a atual sede do jornal, contando com uma
offset rotativa, ou seja, uma maquina com dois conjuntos de impressao e dobradeira,
permitindo imprimir oito paginas por vez. A primeira impressdo em quatro cores
ocorreu no ano seguinte dia 12 de outubro.

A partir de 2001, algumas mudancas foram feitas procurando facilitar o

trabalho dos colaboradores do jornal, melhorar a estrutura da empresa e também a
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qualidade editorial. Comecando com uma reestruturacdo nos setores do jornal O
Diario e a implementagao de novas tecnologias. A redacao foi remodelada de acordo
com as idéias do cubano Mario Garcia, especialista em design de jornais. Foi ele
quem desenvolveu o estilo WED (Write Editing Design) utilizado pelos grandes
jornais, que une os setores envolvidos na producdo de noticias em um mesmo
ambiente. Assim, o editor chefe, editores, diagramador e design grafico atuam todos
juntos, facilitando a tomada de decisdes.

Além disso, ainda parte do remodelamento estrutural da redacdo, o
cabeamento mobiliario foi substituido por itens de Uultima geragdo, incluindo
servidores e fibra otica. Em 2004, investiram na editoragdo e criaram um novo
caderno de cultura, cadernos sociais e tabloides semanais com dicas de
gastronomia, moda, lazer etc. O processo de edicdo passou a utilizar o G.NET
(Goodnews.Net), sendo um sistema de publicacdo editorial considerado o mais
completo e utilizado por jornais e revistas de todos os portes.

Outros departamentos também receberam investimentos, sendo contratados
especialistas para fazer parte da equipe dos diversos setores do jornal. Como
também parte dessas mudancgas, a logo da empresa foi alterada e modernizada
objetivando melhor comunicacado e identificacdo da marca. Ja o parque gréfico,
conta com equipamentos de ultima geracdao, os mesmos utilizados pelos grandes
jornais, facilitando a producao do material préprio e também fornecendo servigcos de
impressao a sociedade.

Atualmente, a equipe de redacao conta com 54 integrantes. Porém além do
veiculo de comunicacéao jornal, O Diario do Norte do Parand, existem ainda alguns
parceiros, compondo, entdo, o Grupo O Diario. Fazem parte dele a Radio Cultura
AM, que em 2002 inaugurou nova sede, no mesmo prédio em que o jornal, com 10
mil watts de poténcia cobrindo todo o Norte do Parana, parte de Sdo Paulo e parte
do Mato Grosso do Sul. O Busdoor, empresa que divulga anuncios nos 6nibus da
cidade e regido. A editora DNP, que ja conta com trés projetos em seu portfdlio
sendo eles o “The Glam Decor” langado em 2008, o “Anuario Paranaense de
Agronegécios” langado em 2009 e o livro “O Diario do Norte do Parand — A saga
vitoriosa de um jornal a servigo da cidadania” que conta a histéria e comemora os 35
anos do jornal. O Portal de noticias “O Diario On-line” langado em 2007 e que, em

junho deste ano, contava com 157 mil usudarios cadastrados de 52 paises. Ha
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também equipe “DFlash” que faz cobertura de festas e eventos. Em adicao, o projeto
“O Diario na Escola” que incentiva a leitura e atende cerca de 20 mil alunos
distribuidos em 100 escolas publicas de 25 municipios do Noroeste do Parana.

Enfim, com tiragem semanal media de 35 mil exemplares, o jornal O Diario do
Norte do Parana circula em torno de 65 cidades e seu indice de leitura média de
acordo com o IVC, Instituto Verificador de Circulacao, de Agosto de 2008 é de 64 mil
leitores aos domingos e 55 mil leitores na semana.

Ap6s o conhecimento do percurso percorrido pelo jornal “O Diario do Norte do
Parana” na cidade de Maringd, o préximo capitulo ira abordar os processos pré e
pds compra do consumidor.



12

3 PROCESSO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Apo6s breve historico sobre o jornal O Diario do Norte do Parana, é importante
entender como funciona o processo de compra do consumidor. E um procedimento
que engloba acdes prévias, durante e apds a compra propriamente dita do produto
e/ou servigo. Neste trabalho, sera abordado o processo de compra tendo como base
os conceitos apresentados pelo autor Ernesto Michelangelo Giglio (2005), que
demonstra quais fatores influenciam na percepgdo e construgdo da imagem da
marca para o consumidor.

De acordo com o autor, o processo anterior a compra € formado por quatro
etapas: as experiéncias, as expectativas, o levantamento de alternativas e o
julgamento do consumo. Além deles, é importante também o momento apds a

compra. Serdo abordadas a seguir, separadamente, cada uma das etapas.

3.1 A EXPERIENCIA DE COMPRA

Todo processo de compra se inicia com as experiéncias do individuo. A
experiéncia “ndo é a consciéncia de tudo o que acontece conosco, mas uma
selecdo, um modo de ver e entender o mundo que nos cerca, incluindo a nés
proprios” (GIGLIO, 2005, p. 115). Ou seja, sdo inumeros estimulos externos e
internos, que, filtrados pela percepgéao, formam as experiéncias.

Com base nessas experiéncias, o consumidor realiza o processo de escolha
do produto ou servico a ser comprado. Utiliza-se de informag¢des armazenadas em
sua memoria, trazendo lembrangas positivas e/ou negativas do produto ou servigo,
que influenciam na decisdo de compra.

A percepcao € seletiva, portanto, seleciona as experiéncias, com base nas
vividas anteriormente e na situacdo ou momento atual. Eliane Karsaklian (2004)
afirma que a percepgéo, além de seletiva, € composta de outras caracteristicas.
Também é subjetiva, pois cada um se apropria de um estimulo ou informacao de

forma diferente; € simplificadora, pois um individuo ndo percebe todas as
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informacgdes as quais esta exposto de uma so6 vez, carecendo de repeticdo para a
percepcdo do estimulo por inteiro. E limitada no tempo, em que uma informacéo é
armazenada por um curto espaco de tempo e, por fim, é cumulativa, quando a soma
de diversas percepcoes e informacdes recebidas forma uma impressdo sobre um
determinado produto ou servigo.

Philip Kotler (1996, p. 410) afirma que o propdsito da propaganda é “fazer que
o comprador reaja mais favoravelmente as ofertas da empresa [...] fornecendo
informagbes aos clientes, tentando modificar seus interesses e fornecendo razbes
para que prefiram os produtos de determinada empresa.”. Logo, € papel da
propaganda, dentre as experiéncias e as informagbes recebidas pelos
consumidores, destacar-se perante a concorréncia, conseguindo a percepgao e
atencao dos mesmos. No entanto, para tal, &€ geralmente necessaria a veiculagao de
uma campanha composta por diversas pecas sendo veiculadas mais de uma vez em
meios estratégicos para que o consumidor seja impactado, o jornal, nesse sentido, €
um dos meios que desempenha um 6timo resultado.

Para Giglio (2005), as experiéncias também sao influenciadas pelas ideias e
emocoes do atual momento de vida do individuo. Exploram e ativam sinais psiquicos
como as ideias, emocoes, recordacdes, imaginacao, raciocinio etc.

Além desses, ha também os estimulos externos, que, segundo o autor, sdo
referentes a natureza, aos objetos e a passagem do tempo, sendo tanto fisicos (da
natureza e dos objetos) quanto sociais (as regras).

Dentre os fisicos estdo os estimulos relacionados as cores, texturas, aromas,
temperaturas etc. As misturas de sentidos necessarias para a sobrevivéncia, e
exploradas pelo marketing das empresas em forma de texturas nas embalagens,
trabalhando com fotos, cores e formatos em suas marcas e nos materiais divulgados
nos veiculos de comunicagao.

Como exemplo, o anuncio da Cesan (Anexo 1), encontrado no site da
empresa, elaborado para o Dia Mundial da Agua e que conquistou o prémio de
primeiro lugar na categoria Anuncios de Uma P&agina no 7° Prémio da Associacao
Nacional de Jornais (ANJ). E um anuincio de pagina inteira no veiculo jornal que,
utilizando da técnica de Informe Publicitario, brinca com cores e com o preto e 0
branco comuns nas paginas do veiculo para mostrar a diferenca que a agua faz e

fara, cada vez mais, para o mundo. E uma ideia simples, mas que para um leitor de
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jornal chama a atencao pelo impacto, pelo formato diferenciado e pela jogada de
cores que se destacam perante as paginas em preto e branco.

Por fim, os estimulos externos sociais que vem das outras pessoas e das
regras da sociedade. Para Kotler (1996), a familia é de extrema importancia na
decisdo da compra, sendo, entdo, grande influenciadora no processo anterior a
aquisicao de um produto ou servico. Ainda para o autor, diversos sao os aspectos
em que a familia influencia. Como exemplo, a classe social influenciando no valor da
aquisicao dos produtos e servigos, ou entdo, quem é a autoridade da familia, se é a
mae ou o pai, pois ambos possuem pontos de vista diferentes, ou ainda, o estagio
da familia, pois um casal jovem pensa, age e possui diferentes habitos de um casal
de idosos.

Em um ambiente familiar, ha, quase sempre, uma pessoa responsavel por
grande parte das compras domésticas. Kotler afirma que “o mercado consumidor é
composto de familias que fazem a maioria das compras.” (1996, p.111, grifo do
autor). De acordo com ele, o marketing deve identificar o papel de cada pessoa
dentro desse processo de decisdo e influenciar na compra para, sabiamente,
direcionar as estratégias mercadolégicas.

No processo da aquisicdo do produto ou servico, diversos sdo os papéis que
uma pessoa pode ter. Pode ser o iniciador, ou seja, quem tem a ideia da compra, ou
ser o influenciador, que é a pessoa que influencia direta ou indiretamente a decisao
final. Pode também exercer o papel de decisor, quem decide a marca, onde
comprar, qual preco pagar e todos os aspectos em questdo. Ou ainda, pode ser o
comprador, que é a pessoa que compra ou O usuario que € o individuo que
desfrutara do produto ou servigo adquirido.

Uma mesma pessoa pode exercer um ou mais papeéis, e, em compras mais
simples, pode exercer todos os papéis. Na compra de um jornal, por exemplo, um
individuo deseja ler um jornal da regido, fazendo o papel do iniciador, vai a uma
banca e pede a opiniao do vendedor, que exerce o papel de influenciador da
compra. O individuo analisa as opgdes e pregos existentes e decide pela compra do
jornal “x”, exercendo também o papel de decisor. Por fim, compra e I€ o jornal
escolhido, exercendo os papéis de comprador e usuario.

Alexandre Luzzi Las Casas (1997) acrescenta aos estimulos externos sociais

a influéncia de grupos de referéncia chamados pelo autor de secundarios. Séo os
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grupos sociais aos quais as pessoas se enquadram. Como exemplo, os surfistas,
hippies, cowboys, dentre outros, que possuem formas parecidas de comportamento,
vestimenta, fala, e que influenciam diretamente nas compras dos individuos que
visam ser aceitos por seu respectivo grupo.

Enfim, os profissionais de marketing e/ou comunicagéo esforcam-se, cada vez
mais, criando estratégias para que seus produtos e servicos, em um meio com
diversos estimulos, sejam percebidos e fagam parte das experiéncias do
consumidor. Porém, para que consigam isso, € de extrema importancia conhecer

com quem estado falando e o que os influenciam.

3.2 A EXPECTATIVA DE COMPRA

Ap6s a experiéncia de compra, inicia-se a segunda etapa do consumo na
visdo de Giglio: a expectativa de compra. Visando a ordem interna, a constante
superacao e proprio prazer, o individuo cria, em diversos momentos da vida,

expectativas sobre o que quer experimentar e ser. De acordo com o autor,

Entre as varias experiéncias que passamos, algumas se tornam mais
importantes e criam um pano de fundo para o nascimento das expectativas.
Dessa forma, é tarefa importante conhecer as relagdes (as vezes
intrincadas) entre as experiéncias, as expectativas e a compra de um
produto. [...] se, com o uso do produto, as expectativas se confirmarem, o
produto sera visto como algo satisfatério e de qualidade. (GIGLIO, 2005, p.
118)

Autores como Kotler (1996), Karsaklian (2004) e Las Casas (1997) baseiam-
se nas relacbes entre necessidades e desejos. No entanto, para o marketing,
expectativas € um termo mais adequado. Uma vez que as necessidades sao finitas,
ndo podendo ser criadas, impossiveis de ser modificadas e referem-se a uma falta
do organismo, visando a ordem e reequilibrio do individuo (GIGLIO, 2005).
Necessidades também sdo definidas como “exigéncia inata da natureza ou da vida
social” (VOLLE, DARPI, (2003); apud KARSAKLIAN, 2004, p. 36).

Ja o desejo, para Giglio (2005), assim como a expectativa, refere-se a um
futuro e pode ser criado. Se o individuo tem desejo de algo, € porque ele possui

alguma expectativa em relagcéo a isso, por outro lado, uma expectativa, um anseio,
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pode também criar o desejo. As estratégias mercadolégicas, por exemplo, podem e
criam desejos nas pessoas.

Portanto, as pessoas tém consciéncia de suas expectativas e das mudancas
que esperam para a vida. Elas sdo compostas pelos elementos: ideativo e afetivo,
conforme Giglio (2005). O primeiro € relativo ao que se espera que acontega, aos
resultados que sdo esperados apos o consumo. Ja o segundo, é referente ao grau
de interesse do individuo em relacdo a expectativa. Ambos podem ter origens
externas, como exemplo, a publicidade.

As pessoas estdo, constantemente, insatisfeitas com seus objetos, criando
desejo de sempre consumir algo novo. Portanto satisfazendo e criando novas
expectativas. A teoria das necessidades criada por Abraham Maslow explica que as
necessidades sao hierarquicas, separadas por grau de importancia, comegando
pelas fisiolégicas e de seguranca, seguidas pelas de relacionamento, amor, estima e
status e finalizando pelas de auto-realizacdo (KARSAKLIAN, 2004, p. 34). Ou seja,
“quando uma necessidade importante é satisfeita, ela deixa de ser um elemento
motivador € a pessoa tenta entdo satisfazer a proxima necessidade mais
importante.” (KOTLER; ARMSTRONG, 2006, p. 130). Assim sendo, quanto mais
satisfeito, maior € a motivacdo para uma nova compra e a satisfacdo de outra

necessidade.

3.3 A CONSTRUGAO DE ALTERNATIVAS PARA A COMPRA

Apés as experiéncias vividas e a construcdo e conhecimento das
expectativas, o consumidor busca solu¢des para sua realizagcdo, ou seja, para a
satisfacdo dos desejos e necessidades. Sendo trabalhados pelo marketing que € “a
atividade humana dirigida para a satisfagcdo das necessidades e desejos, através
dos processos de troca” (KOTLER, 1996, p. 33, grifo do autor).

Baseando-se em Giglio (2005), inicia-se entdo a terceira etapa do processo
anterior a compra: a construcao de alternativas para a escolha do produto.

Forma-se um leque de opgdes, ou seja, todas as alternativas possiveis de
compra de um produto ou servico incluindo suas caracteristicas e beneficios que vao

ajuda-lo em qual produto ou servico escolher. Assim como afirmam Roger Blackwell,
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Paul Miniard e James Engel (2005, p. 79), “os consumidores comparam 0 que
conhecem sobre diferentes produtos e marcas com o0 que consideram mais
importante e comecam a estreitar o campo de alternativas antes de finalmente
resolver comprar uma delas.”

Como exemplo, o servico jornal, no qual um consumidor analisa a variedade e
credibilidade das informagdes, a qualidade da escrita, o preco, os pontos de venda,
dentre outros fatores, e experimentando-as vivencia o aprendizado.

O “aprendizado ocorre com a experimentacdo, porém, é mais do que so
experimentar. E necessario que a atividade seja considerada interessante e
importante pelo sujeito” (GIGLIO, 2005, p.124). Logo, o consumidor aprende de
acordo com suas experiéncias e expectativas. Segundo Karsaklian (2004, p.54),
“pode-se dizer que as diferencas na percepcdo de propriedades simples de
estimulos fisicos fundamentam-se em diferencas de aprendizagem e de experiéncia
anterior com esses objetos.”.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) comentam que, além do aprendizado por
meio das compras anteriores € das experiéncias vividas, existem as experiéncias
indiretas com as impressodes captadas de amigos. Ou seja, ha também um tipo de
aprendizado que nao precisa de experiéncia, é aquela informagao transmitida “boca
a boca”. Quando o individuo experimenta, cria suas conclusdées e imagem do
produto e repassa adiante. “Aprendendo com a prépria experiéncia e/ou com o relato
dos outros e recordando-os, o consumidor vai formando padrdes de conduta ao
procurar produtos/servigos” (GILGIO, 2005, p.125).

Outro fator que ajuda na formacao do leque de opcdes é a memébria. Giglio
(2005) e Karsaklian (2004) afirmam que estimulos relacionados a outros ja
armazenados possuem mais probabilidade de ser memorizados.

Os consumidores avaliam alternativas novas e/ou j& armazenadas na
memdéria para a selegdo das opgdes que, provavelmente, trardo satisfacdo na
compra e no consumo, para as alternativas preexistentes, presentes em sua
meméria. O consumidor analisa de acordo com suas experiéncias vividas com o
produto ou servico (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2005).

A memorizacdo € “adquirir e registrar a informacdo de maneira a poder
acessa-la mais tarde” (KARSAKLIAN, 2004, p. 190). Giglio (2005, p.125, grifo do

autor) complementa:
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O conceito mais usual de memdria afirma que é a capacidade de evocar
situagbes passadas a partir de um estimulo presente. [...] Um fato
interessante € que o mesmo evento pode ser recordado, cada vez, de
maneiras diferentes. Esse fendbmeno implica que a meméria é mais uma
reconstituicdo do que uma recuperagao.

Essa reconstituicao esta ligada ao momento do individuo, baseado em suas
expectativas e planos futuros. Assim, um consumidor, se corretamente estimulado,
pode mudar seu ponto de vista em relagdo a uma marca ou produto.

De acordo com Karsaklian (2004), para analisar o impacto de uma
propaganda utiliza-se de duas medidas, o recall e o reconhecimento. Sendo o recall
uma recordagdo espontanea, sem nenhuma informacdo sobre o produto o
consumidor lembra ou ndo de certo anuncio, produto, marca, dentre outros. O
reconhecimento € uma recordacao induzida, quando, por exemplo, em frente a uma
prateleira repleta de opgdes, o consumidor reconhece determinado produto, marca,
dentre outros.

Essa relacdo entre recall e reconhecimento confirma a importancia das
atividades publicitarias em posicionar o servico e produto no mercado e manté-lo
sempre na midia para que seja lembrado e reconhecido perante a concorréncia. Em
um momento de selegcdo de alternativas, um produto reconhecido possui mais
chances de ser adquirido do que aquele que é desconhecido (BLACKWELL,
MINIARD, ENGEL, 2005).

A maneira como o consumidor avalia suas opg¢bes depende de suas

caracteristicas pessoais e da situagao de compra.

Em alguns casos, eles fazem pouca ou nenhuma avaliagdo, comprando
com base no impulso e levando em conta a intuigdo. Algumas vezes, tomam
decisbes de compra sem consultar ninguém; outras, consultam amigos,
guias de compra ou vendedores para obter um conselho. (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2006, p. 137)

Assim também afirma Giglio (2005), pois um consumidor, antes de comprar,
passa por um processo de analise e sintese de critérios, estando em jogo todas as
caracteristicas, beneficios, vantagens e desvantagens do produto. Inclusive os
critérios de corte, que sao fatores que eliminam a compra, como um preco elevado,
a falta de produto no estoque, localizagdo do ponto de venda, atendimento ao

cliente, dentre outros. E um processo que envolve a situagéo da compra.
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O relacionamento entre vendedor e consumidor é um elemento determinante
na acao de compra. Para Blackwell, Miniard e Engel (2005) as caracteristicas
pessoais do vendedor, niveis de habilidade e motivagdo sao de extrema importancia
e sao influenciados por meio de treinamentos, lideranca de visdao e cultura
corporativa.

E um fator intangivel, assim como confianca, fidelidade, garantia de
qualidade, mas que faz o consumidor sentir-se valorizado pela empresa. “Enquanto
a conversa da compra e da venda vai acontecendo, o consumidor vai aprendendo
que naquela loja é considerado uma pessoa, € nao um objeto. Sentir-se importante e
reconhecido é fundamental para qualquer pessoa [...]” (GIGLIO, 2005, p.127, grifo
do autor). Desse modo, € de extrema importadncia as empresas investirem em
treinamentos para seus vendedores, telemarketing e em endomarketig visando a
motivagdo dos mesmos.

Até entdo, os fatores citados influenciam na escolha da compra e constroem
para o consumidor a imagem da marca. O aprendizado com experiéncias, os relatos
de outras pessoas, a comparacao das alternativas, o relacionamento com o
vendedor no momento de atendimento, dentre muitos outros sdo os fatores com os
quais as empresas devem se preocupar, pois interferem na maneira como o autor
enxerga a empresa, a marca e o produto ou servigco e, consequentemente, influencia

na fidelizagao do consumidor.

3.4 O JULGAMENTO DA COMPRA

Tomando ainda Giglio (2005) como base, ap6s a vivéncia das experiéncias, 0
conhecimento das expectativas e a escolha das alternativas de compra, a proxima
etapa em que o individuo passa no processo anterior a compra € o julgamento do
consumo. Chamado por Kotler (1996), Karsaklian (2004) e Las Casas (1997) de
atitude, que “compreende as avaliagbes, 0s sentimentos e as tendéncias
relativamente coerentes de uma pessoa em relacdo a um objeto ou uma ideia”. Para
Kolter e Gary Armstrong (2006, p. 132), “as atitudes fazem com que as pessoas

gostem ou nao das coisas, aproximando-se ou distanciando-se delas.”.
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Os autores ainda citam a crenca, que pode estar baseada em um
conhecimento, uma opinidao ou uma fé verdadeira e pode ou ndo ser acompanhadas
de uma carga emocional. (KOTLER; ARMSTRONG, 2006).

Giglio (2005) apropria-se das representacées sociais para entender como
funciona o processo de julgamento da compra para o consumidor. As
representacdes sociais sdo formas de conhecimento socializadas que podem ser
grupais, quando utilizadas como conhecimento social, e particulares, quando
resultam da relacao afetiva ou simbdlica entre o sujeito e objeto. Elas sdo formadas
pelas dimensdes simbdlica, afetiva e social. O componente simbdlico, com fungéo de
ideia norteadora, o componente afetivo, pois cada um, conforme suas experiéncias,
atribui grau de importancia diferente, e 0 aspecto social, pois surge e esta presente
na sociedade.

De acordo com José Martins (1999), as marcas carregam consigo arquétipos
que influenciam a maneira como o0s consumidores veem as marcas e,
consequentemente, as empresas, 0s produtos e servicos. Os arquétipos sao
padroes existentes em diversas culturas e alguns deles sao globais, ou seja,
conhecidos e utilizados pelo mundo inteiro.

Os arquétipos, assim como as representacdes, sdo criados pelas pessoas e
para as pessoas. Nao existem representacdes falsas, mesmo se um julgamento for

precipitado, ele existe.

N&ao importa se o julgamento do consumidor esta equivocado; o que importa
€ que ele existe e pode ser compartilhado por um grupo. Se determinada
marca de aparelhos eletrbnicos tem uma imagem de baixa qualidade,
mesmo que tecnicamente o julgamento nao seja verdadeiro, é essa imagem
que determina o posicionamento e a competitividade do produto no
mercado. (GIGLIO, 2005, p.129)

Esse ponto de vista ajuda a entender o porqué de alguns consumidores
possuirem todas as fases anteriores a compra bem definidas e nao realizarem a
compra, por causa do julgamento deles e/ou da sociedade em relagdo ao produto e
seu consumo. Segundo Kotler e Armstrong (2006, p. 133), € funcao dos profissionais
de marketing o interesse pelo “fato dessas crengas constituirem imagens de marcas
e de produtos que afetam o comportamento de compra.”.

O consumidor tem que sentir aprovado por si e pela sociedade na realizacao

da compra e do consumo. Qualquer experiéncia de consumo recebe julgamento
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positivo ou negativo. Assim como afirma David A. Aaker (2007, p. 170), uma marca

pode auxiliar um individuo em seus relacionamentos.

As marcas podem criar uma proposta de valor e uma base de
relacionamento concentrando-se em um determinado grupo social ou de
referéncia, por meio de representagdes dos usuarios. A possibilidade de
pertencer a um grupo de usudarios ou de obter a aprovagao e a aceitagao
desse grupo pode proporcionar um vinculo emocional adicional para o
consumidor.

As representagdes sociais basicas constroem a moral, valores e principios de
cada pessoa, consequentemente, se um desses pilares muda, o comportamento do
individuo também mudara. Assim como afirma Giglio (2005, p. 135), “os
consumidores constroem niveis de aceitagdo dos produtos e servigos de acordo com
seus valores. Suas experiéncias e suas influéncias sociais.”.

O mundo atual esta em constante transformacao. Com ele mudam também as
pessoas, a sociedade e as representacdes sociais. Desse modo, com estratégias de
marketing e comunicacao, é possivel mudar as representacdes criadas para uma
marca.

Para tal, € necessario conhecer as cinco caracteristicas da representacao
social, segundo Giglio (2005):

e areferéncia de alguém para alguma coisa;

e seu carater imaginativo;

sua autonomia;
e sua criatividade;
e sua natureza social.

Para Martins (1999), antes de dar inicio a qualquer projeto mercadol6gico que
envolva a marca, é preciso fazer uma espécie de mapeamento emocional do
mercado, entendendo quais sdo as caracteristicas atribuidas ao produto ou servico,
e, entdo, colocar o projeto em pratica.

Portanto, é preciso, a principio, saber qual o posicionamento da marca no
mercado, quais caracteristicas e representagdes sao atribuidas a ela, qual a imagem
dos diversos grupos e formadores de opinido da sociedade, a forma que aparece em
meios como a internet que possui diversos dispositivos e sites nos quais o

consumidor expde suas opinides. Apds entender a visao do consumidor perante a
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marca, produto ou servico, constréi-se estratégias para mudar essas representacdes

e reposiciona-lo no mercado.

3.5 0 COMPORTAMENTO POS-COMPRA

Segundo Giglio (2005, p.143), “0o acompanhamento do consumidor deve
ocorrer antes e depois da compra.”, o que significa que obter a compra ndo é o
suficiente e que é necessario também entender como funciona o comportamento do
consumidor apds o ato da compra. Assim, depois de consumir, € que o consumidor
confirma ou ndo suas expectativas, o que também corrobora para a formacéo da
opiniao do consumidor em relagdo a empresa.

Apds adquirir um produto ou servigo, o consumidor fica satisfeito, insatisfeito
ou encantado. Essa classificacdo depende das expectativas que ele possuia antes
do consumo e se elas foram atendidas. Quanto mais as expectativas forem
atingidas, maior o grau de satisfacdo do consumidor. Segundo Kotler e Armstrong
(2006), caso o produto ou servico ndo atenda as expectativas iniciais, 0 consumidor
se sente desapontado, se as expectativas sdo atendidas, ele se sente satisfeito,
mas, se o produto ou servico conseguir superar as expectativas, o consumidor fica
encantado.

Concordam Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 180) “apenas satisfazer o
consumidor ndo € suficiente. Ao contrario, devem se esforcar ao maximo para
buscar o “encantamento do consumidor’, que vem quando o consumidor fica
completamente satisfeito”.

Esse é o desafio para todos os profissionais de marketing: superar as
expectativas do consumidor, encantando-o e fazendo dele um consumidor fiel. Por
outro lado, geralmente, quando a compra é muito grande, como a aquisicao de um
carro, e exige grande envolvimento do consumidor, ele passa por um processo,
denominado por Kotler e Armstrong (2006), de dissonancia cognitiva. E como um
desconforto do consumidor, sentindo-se arrependido pelas desvantagens da marca
escolhida e pelos beneficios que ndo obteve da marca concorrente. Ainda segundo

os autores, € mais facil manter os consumidores satisfeitos do que conquistar novos,
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pois clientes satisfeitos repetem a compra, falam bem do produto, prestam menos
atencao na concorréncia e compram outros produtos da empresa.

De acordo com McKeena, “a compra é apenas um dos resultados de um
relacionamento positivo com o consumidor’ (apud GIGLIO, ERNESTO, 2005, p. 143,
grifo do autor). As opinides negativas se espalham mais rapido que as positivas, € a
propaganda “boca a boca” age com grande intensidade nesses casos. Portanto, a
insatisfacdo do consumidor, além das experiéncias de consumo negativas e das
expectativas nao atendidas, ainda acarreta em comentarios negativos, o que gera o
distanciamento de futuros consumidores.

Um consumidor insatisfeito pode ainda fazer reclamagdes formais ou nao.
Muitos deles ndo exprimem insatisfacdo, apenas trocam suas opg¢des de consumo e
partem para a concorréncia (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2005). E, portanto, de
extrema importancia que as empresas possuam um meio oficial para receber as
reclamacdées e o habito de implementar melhorias, se possivel encorajar o
consumidor a expressar sua insatisfacao para que possam ser tomadas providéncias
e que a insatisfacdo nao se repita. Essas atitudes demonstram preocupacédo da
empresa em relacdo com o consumidor e sua satisfacdo, podendo evitar
significativas perdas para a concorréncia.

Portanto, o marketing da empresa ndao deve contentar-se em conseguir 0
consumo do produto ou servico, pois esse é 0 primeiro passo para um bom
relacionamento com o consumidor. Mas também estar em constante monitoramento
em relagdo a satisfagdo ou ndo do consumidor, apds a compra, para que 0S mesmos
tornem-se consumidores fiéis da marca.

Apbs conhecer as fases pré e pdés compra do consumidor e sua convivéncia
com os produtos e marcas, o proximo capitulo falard sobre as fases para a

construgdo de uma marca forte no mercado.



24

4 AINFLUENCIA DA IMAGEM E MARCA

Como afirma José Benedito Pinho (1996), a utilizacdo de simbolos, nomes e
sinais para a diferenciagdo de produtos comegou ha muito tempo com a
necessidade de distinguir fornecedores e a qualidade dos produtos.

Ao passar do tempo, a diversidade de produtos e servicos aumentou
drasticamente. Atualmente, além da vasta variedade de opg¢des que existem no
mercado, encontra-se muita similaridade entre eles. Fator que gera nas empresas a
necessidade de conseguir se diferenciar perante as outras.

No entanto, apenas diferenciar-se ainda ndo basta. Uma pessoa pode ser
exposta a inumeros anuncios em um unico dia. O que gera a importancia em mais
do que ser diferente dentre os outros, mas em ser percebido de maneira positiva e
conquistar a fidelidade de quem consome o produto ou servigo.

4.1 MARCA E IMAGEM DA MARCA

Pinho (1996, p. 14) cita alguns conceitos relacionados a logomarca
estabelecidos pelo Comité de Definicbes da American Marketing Association, na
década de 1960, dentre eles o da prépria marca: “é 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 diferencia-los dos
concorrentes”.

Acrescentam Rabaca e Barbosa (apud PINHO, 1996, p. 14),

seu principal objetivo é provocar a identificacdo imediata de uma
determinada instituicdo ou produto, e para isso ele deve ser facilmente
fixado na memdéria do publico, destacando-se entre milhares de outros
estimulos visuais que diariamente sdo recebidos pelas pessoas. Essa
memorizagdo instantanea é reforgada pelo uso constante do logotipo, no
contexto das mensagens e de todos os meios que a empresa utiliza
(anuncios, impressos, veiculos de transporte, letreiros, embalagens etc.)
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Ou seja, € um conjunto de elementos como 0 nome da marca, as cores, as
formas, o logotipo etc., que, juntos, formam a marca. Definindo marcas para os
produtos, as empresas diferenciam-se da concorréncia, “permitindo que o
consumidor satisfeito possa encontra-lo com facilidade e efetuar uma nova compra,
mediante o reconhecimento da marca” (PINHO, 1996, p. 16).

Encontrar uma marca adequada para a empresa nao é tarefa facil. Uma
marca nominal pode se adequar em diversas categorias, como nomes descritivos,
sugestivos, cientificos, de localidades, as que atribuem status, as que fazem
associagdes positivas, dentre outros. No entanto, é de extrema importancia planejar
criteriosamente cada uma das fases da criagdo de uma logomarca.

Para Martins (1999), € preciso associar a esséncia do produto ou servigco com
a emogao que existe no imaginario do consumidor, pois uma marca bem construida
atribui valor & empresa. E uma relagdo que vai além do preco ou da qualidade do
produto ou servico.

E necessario escolher nome, cores, simbolos que realmente tenham ligagdo
com os principios, valores e cultura da empresa. Pois, atualmente, uma marca nao
so6 diferencia empresas umas das outras, mas também transmite consigo tudo o que
a empresa representa.

O livro “Marcas: uma histéria de amor mercadologica”, feito pelo jornal Meio e
Mensagem como comemoragao de seus 25 anos, cita David Ogilvy, referéncia no
meio publicitario, na definicdo de marca, “a soma intangivel dos atributos de um
produto: seu nome, embalagem e precgo, sua historia sua reputagcéo e a forma como
€ comunicada.” (2003, p. 19).

Segundo Martins (1999) e Jean-Noéel Kapferer (2003), um produto ou servigco
ndao tem que ter a “cara” do consumidor, mas a sua propria identidade com
caracteristicas emocionais que atraiam o consumidor. “A marca € uma entidade com
personalidade independente. E a parte mais sensivel em sua construcdo € a
formacéo das caracteristicas emocionais que vai carregar.” (MARTINS, 1999, p. 17).

Pinho (1996, p. 43), concorda que

uma marca [...] incorpora um conjunto de valores e atributos tangiveis e
intangiveis relevantes para o consumidor e que contribuem para diferencia-
la daqueles que Ihe sdo similares. [...] 0 consumidor ndo compra apenas um
bem, mas todo o conjunto de valores e atributos da marca.
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Para Margarida Maria Krohling Kunsch (2003, p. 170, grifo do autor), “Imagem
€ 0 que passa na mente dos publicos, no seu imaginario, enquanto identidade é o
que a organizacao é faz e diz.”.

Quando um consumidor paga pelo produto ou servigo, ele esta adquirindo
caracteristicas tangiveis e intangiveis tanto do que comprou quanto da marca e da
empresa respectiva. Ou seja, ele adquire um pacote, composto pelo produto ou
servigo junto a identidade prépria da marca melhor denominada como a imagem da
marca.

Karsaklian (2004, p. 197), chama de imagem

0 conjunto de percepgbes que um consumidor tem de um produto, uma
empresa, uma pessoa ou uma idéia. Estruturalmente, a imagem toma a
forma de constelagdo de associagbes entre o estimulo e um numero
variavel de atributos discriminatérios (posto que a percepgao € diferencial).
Assim, tais julgamentos s6 podem ser comparativos (0 que € o prego de um
produto independente dos pregos dos concorrentes?) quando a analise de
uma imagem de marca €, na realidade, vinculada a elaboragéo de universos
perceptuais.

Sao associacées entre atributos, valores, sentimentos e percepcoes
conectadas a marca, que construidos através de tempos, incorporam valor tanto ao
produto quanto a seu usuario. Segundo Martins (1999), com elementos emocionais
relacionados ao posicionamento, o design, a publicidade e os eventos promocionais
que envolvem a marca, a percepgao de valor agregada ao produto aumenta e, junto
a isso, também aumenta a participacdao de mercado.

Enfim, é de extrema importancia elaborar criteriosamente a marca da
empresa, pois ela ndo € apenas um simbolo que diferencia o produto ou servi¢o da
concorréncia, mas um simbolo que € relacionado a empresa e tudo o que ela
representa. Bem como seus valores, principios, atributos, enfim, todas as
caracteristicas e associagdes possiveis. Dessa maneira, ao elaborar uma

logomarca, € preciso elaborar também a imagem desejada para a marca.

4.2 A CONSTRUGAO DA IMAGEM DE UMA MARCA

O conhecimento do nome de marca, a qualidade percebida, as associacdes e

a fidelidade do consumidor sdo as principais categorias abordadas por Pinho (1996)
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e Aaker (2007), que representam as percepcoes e reagdes do consumidor a marca e
que, a seguir, serdao abordadas mais detalhadamente. Para Kunsch (2003), a
imagem de uma marca tem a ver com o imaginario e as percepg¢oes das pessoas, €
entdo uma visado abstrata.

Ter o conhecimento da marca € o primeiro passo para que um consumidor, a
partir de sua percep¢ao, crie a imagem de uma marca. Pesquisas utilizam o
procedimento de reconhecimento e recall, ja comentado no capitulo anterior, que
sao aplicadas para medir o nivel de conhecimento que o consumidor tem de uma
marca. Medindo se a marca é simplesmente reconhecida, se é lembrada ou se €
considerada a Unica em seu segmento.

Os consumidores tendem a preferir e confiar em marcas que ja conhecem,
logo, dentre varias opgdes de produtos, os ja conhecidos possuem vantagem
(AAKER, 2007).

Para Terence A. Shimp (2009, p. 57), “alcangar a conscientizagdo da marca é
o primeiro desafio para todas as marcas. Manter altos niveis de consciéncia da
marca € a missao enfrentada por todas as marcas conhecidas.”. Eis entdo uma das
exigéncias na publicidade, além de fazer o produto ou servico conhecido, manté-lo
sempre a vista na midia para que seja lembrado e, junto ao marketing, através das
estratégias certas, fazer dele como se fosse o Unico no mercado para os
consumidores.

Outro fator muito influente na imagem da marca é a qualidade do produto ou
servigco, mas de nada vale uma 6tima qualidade se os consumidores nao percebem
de tal forma.

A avaliacdo de qualidade para servigos e para produtos sao diferenciadas.
Pois, enquanto nos servicos, o consumidor avalia a competéncia, empatia dos
funcionarios etc., em um produto, ele avalia a durabilidade, embalagem, controle de
qualidade, dentre outras caracteristicas (PINHO, 1996). Porém, a real qualidade do
produto ou servico e a qualidade percebida pelo consumidor s&o unidades
diferentes.

A qualidade percebida “é uma medida definitiva do impacto da identidade de
uma marca” (AAKER, 2007, p. 29). Sendo, entdo, a qualidade que o consumidor
percebe de uma marca e que, nem sempre, € 0 mesmo nivel de qualidade que a

mesma possui.
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Uma marca com percepcao de qualidade alta ganha liderangca no mercado e
prevalece perante a concorréncia, tornando-se mais lembrada e uma referéncia no
mercado. “A imagem de qualidade superior e o valor agregado da marca justificam
um preco superior. Ao ser dominante, a marca € uma barreira a entrada de
concorrentes, pois ela detém uma situagdo de referéncia em sua categoria”
(KAPFERER, 2003, p. 25).

Além desses fatores, as associagdes ligadas a marca sdo de extrema
importancia na construgdo de sua imagem. “O triunfo das marcas bem-sucedidas é
associar a esséncia do produto a emogado que existe no imaginario coletivo”
(MARTINS, 1999, p. 21).

O valor da marca esta ligado as associagdes feitas a ela, e o nivel de forga
dessas associacoes esta diretamente ligado a quantidade de experiéncias vividas
pelo consumidor e de suas exposi¢cdes aos meios de comunicacao (PINHO, 1996).
Ou seja, quanto mais contato o consumidor possui com o produto e sua
comunicacao, maior é o nivel de associag¢des vinculadas a marca.

E baseado também em associagdes ao posicionamento de uma marca.
Posicionamento é “o esfor¢o de concepcao de um produto e de sua comercializagao,
com o objetivo de dar-lhe um lugar determinado na mente do consumidor.”
(KARSAKLIAN, 2004, p. 198). Entende-se, entdo, por posicionamento, a atividade
de tomar posicao na mente do consumidor.

O consumidor posiciona a marca em sua mente com ou sem a ajuda do
profissional de marketing (KOTLER, ARMSTRONG, 2003). Entretanto, ao invés de
permitir que o consumidor o posicione de maneira inapropriada, os profissionais de
marketing devem trabalhar para que esse posicionamento seja interessante a
empresa e que possua vantagem em relacdo a sua concorréncia. Para tal, é
necessario um planejamento bem feito com associa¢cdes a marca bem definidas.

Por fim, a fidelidade do consumidor, que se conquista por meio das categorias
até entdo abordadas, comegando pelo conhecimento da marca, a qualidade
percebida, as associa¢oes a ela atribuidas e, entéo, a fidelizagdo do consumidor.

Para os autores Aaker (2007), Pinho (1996), Kapferer (2003) e Kotler e
Armstrong (2003), € mais vantajoso manter os clientes atuais do que conquistar
novos. A clientela fiel repete a compra, presta menos atencao na concorréncia,

compra outros produtos da empresa e torna-se fonte de comentéarios positivos via
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boca a boca. A busca de novos clientes e a valorizacdo dos ja existentes sao
atividades que devem acontecer simultaneamente.

A fidelizacdo € um processo que acontece geralmente em longo prazo, pois €
criado por diversos fatores, sendo as experiéncias vividas com o produto a principal
delas, e que gera retorno quando é depositado investimentos para tal (PINHO,
1996).

As empresas que perceberam a importdncia do consumidor fiel vém
investindo em estratégias para manté-los fidelizados, “atualmente se faz tudo para
conservar os melhores clientes” (KAPFERER, 2003, p. 160). Sdo atividades
frequentes os programas de fidelidade, clubes de clientes e, até mesmo, marketing
de banco de dados direcionando estratégias a segmentos especificos.

Todas essas atividades visam recompensar o consumidor por sua fidelidade,
como forma de agradecimento por serem fiéis e estimulo para que continuem
consumindo a marca. “A semelhanca dos programas de comprador frequente, os
clubes de clientes proporcionam evidéncias visiveis de que a empresa realmente se
importa com sua clientela.” (AAKER, 2007, p. 34)

A construcdo da imagem de uma marca €, entdao, um caminho longo a ser
percorrido, comecando na apresentacdo da marca ao consumidor e, dentre as
experiéncias por ele vividas junto ao produto ou servico, construir e manter a
fidelidade. E um caminho em que as empresas e seus departamentos de marketing
devem ater-se aos minimos detalhes, pois sdo os consumidores satisfeitos, bem
atendidos e, entao, fiéis que desencadeardo a maior quantia de lucros da empresa

e, além disso, ajudarao na conquista de novos consumidores.

4.3 A INFLUENCIA DA IMAGEM DE UMA MARCA

A imagem da marca influencia tanto a empresa da qual faz parte quanto a
propria sociedade que esta incutida. Em relacdo a empresa, pode-se dizer que o
brand equity é um dos fatores mais importantes que a imagem da marca pode gerar.
Aaker(2007, p. 18) define brand equity como “um conjunto de ativos (e obrigacdes)

inerentes a uma marca registrada e a um simbolo, que é acrescentado ao (ou
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subtraido do) valor proporcionado por um produto ou um servico em beneficio da
empresa ou de seus clientes.”.

Ou seja, o brand equity é o valor patrimonial da empresa junto a um valor
financeiro ndo material que é agregado a marca. Assim sendo, uma marca forte,
bem posicionada e com imagem bem construida geralmente possui um valor
agregado muito maior que seu valor patrimonial fisico. “O valor da marca é avaliado
independentemente do valor liquido da empresa.” (KAPFERER, 2003, p. 19).
Esclarecendo, entdo, o porqué da importancia de um planejamento criterioso para
uma marca com coeréncia baseada em uma identidade forte relacionada com os
consumidores e um posicionamento eficiente.

O brand equity é formado principalmente pelas quatro categorias abordadas
no topico anterior, o conhecimento do nome da marca, a qualidade percebida, as
associacbes e a fidelidade do consumidor. Quando tais categorias sao
constantemente bem trabalhadas, a marca tende a se fortalecer e valer, cada vez
mais, no mercado. Como exemplo, a marca Google, que esta em primeiro lugar da
BrandZ 2009, o ranking anual das 100 marcas mais valiosas do mundo, com valor
estimado de 100 milhdes de ddblares e crescimento de 16% em relacdo ao ano
anterior.

Kotler (2000) cita uma série de vantagens em possuir uma marca forte. A
empresa pode cobrar precos mais elevados do que seus concorrentes por seu
servico ou produto, maior facilidade para lancar extensdes de linha de produtos ou
servigos, facilitando a segmentacéo de mercado e possibilitando a criagdo de novos
produtos para publicos especificos, custos de marketing reduzidos devido a
fidelizagdo do consumidor havendo melhor percepgdo das agdes de marketing da
empresa e menor vulnerabilidade as a¢des da concorréncia.

No entanto, ndo é somente para as empresas que a imagem da marca possui
influéncia. E possivel perceber como a imagem e identidade de uma marca podem
influenciar na opinidao e no cotidiano dos consumidores. Aaker (2007) cita um
exemplo: a marca de motocicletas Harley-Davidson.

A Harley-Davidson carrega consigo caracteristicas como o patriotismo
americano, a masculinidade e, acima de tudo, a liberdade. Sdo simbolos ligados a
marca que fazem da experiéncia com a motocicleta um momento Unico. Ja existem

no mercado motocicletas muito mais modernas, com designs arrojados e motores
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silenciosos, mas a prépria aparéncia e 0s sons nela presentes transmitem a
esséncia de independéncia e a sensacao de liberdade da Harley-Davidson.

“A Harley-Davidson é muito mais que uma motocicleta — € uma experiéncia de
atitude, um estilo de vida e um veiculo para se expressar quem se €.” (AAKER,
2007, p. 138). E, portanto, mais do que consumir um produto, é um estilo de vida,
tanto que o simbolo da Harley-Davidson é um dos mais tatuados nos Estados
Unidos. Além disso, existe um grupo denominado HOG (Harley Owners Group) para
os proprietarios de motocicletas Harley-Davidson. Esses, frequentemente, participam
de ralis que contam com a presenga de caravanas dos Estados Unidos inteiro,
inclusive com os sécios da empresa Harley, permitindo interagdo direta entre a
empresa e os consumidores.

Dessa forma, é possivel perceber como uma marca forte contribui para o
fortalecimento da empresa no mercado, garantindo vantagens extremamente
competitivas e lideranga em relagdo a concorréncia e, além disso, influencia os
consumidores deixando de ser apenas mais um consumo, mas passando a fazer
parte da vida deles.

O préximo capitulo analisara os dados presentes nos questionarios aplicados
a assinantes do jornal “O Diario do Norte do Parana” com intuito também de verificar

se a empresa possui uma marca forte na cidade de Maringa.
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5 ANALISE DE DADOS

Tem-se como objetivo do presente trabalho verificar a influéncia da imagem
da marca do jornal “O Diario do Norte do Parand” na cidade de Maringa. Por ser o
jornal de maior tiragem da cidade e regido, é interessante compreender qual a
influéncia que a imagem de sua marca possui para a sociedade e seus
consumidores. Portanto, com o auxilio da opinidao de quem o consome, sera possivel
entender se “O Diario do Norte do Paran@” é considerada uma marca forte em seu
mercado e se esta bem posicionada na mente de seu consumidor.

O meétodo adotado no principio do trabalho era a aplicagdo de questiondrio
em assinantes de no minimo cinco anos de assinatura. Pois, s&o os assinantes os
consumidores que possuem maior contato com o jornal, acompanhando o seu
desenvolvimento diariamente. Além disso, pressupde-se cinco anos ser tempo
suficiente para que o leitor possua embasamento para exprimir sua opiniao.

No entanto, no decorrer do trabalho foi necessario modificar a metodologia,
pois ndo foi possivel filtrar esses assinantes no banco de dados da empresa. A Unica
possibilidade foi o acesso ao cadastro dos que, no presente més, estavam
renovando a assinatura.

Logo, levando em consideragao as limitagdes do sistema, o método que mais
se adequou com a proposta inicial foi a aplicacao de questionarios em leitores com
0S maiores pacotes de assinatura, no caso, a anual e bianual.

Foi desenvolvido, entdo, um questionario composto por 21 perguntas
(Apéndice A) e baseado nos trés objetivos especificos do trabalho: analisar a opiniao
do leitor quanto ao conteudo do jornal, verificar a imagem que o leitor possui do
jornal O Diario do Norte do Parana e analisar como o jornal O Diario do Norte do
Parana influencia na opinido do leitor.

Dentre 716 assinantes pessoa fisica que renovaram as assinaturas anuais e
bianuais no més de julho de 2009, foi feita uma amostragem aleatéria e escolheu-se

50 para serem questionadas.



33

Durante 0 més de outubro os assinantes foram abordado a principio via
telefone, foram esclarecidos os motivos do contato, explicando que era para um
trabalho académico de conclusdao de curso, o tema e seus objetivos. Caso o

assinante preferisse, o questionario foi enviado por email ou aplicado pessoalmente.

5.1 QUESTIONARIO E ESTATISTICAS

O questionario € iniciado com quatro questdes a fim de caracterizar e
segmentar, de maneira pouco aprofundada, o assinante do jornal O Diario. A
pergunta 1, questiona e demonstra a idade dos assinantes que responderam ao
questionario. Com 44% estado os assinantes de 41 a 60 anos, em segundo lugar com
24% estao os assinantes de 21 a 30 anos e em terceiro com 20% o publico de 31 a

40 anos. Apenas 4% dos leitores questionados possuem menos de 20 anos.

1.Idade

M até 20 anos

M 21a30anos
31a40anos

M 41 a60 anos

H acima de 60 anos

A questao 2 determina a porcentagem de homens e mulheres que
responderam ao questionario, sendo 54% mulheres e 46% homens. A questdo 3
indaga se o assinante mora em Maringa ou na regiao, pois o jornal O Diario do Norte
do Parana abrange a cidade de Maringa e também regido cujas algumas cidades
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sao: Mandaguacu, Mandaguari, Marialva, Sarandi, dentre outras. Sendo assim, 92%

moram na cidade de Maringa enquanto apenas 8% moram na regiao.

2.Sexo

B Feminino

B Masculino

3.Residéncia

® Maringa

M regido

Ja a questao 4, especifica o tempo de adesdo. Os entrevistados foram
assinantes que renovaram suas assinaturas anuais ou bianuais. Assim, o tempo de
adesdo poderia variar, sendo no minimo de um ano. Dos consumidores
questionados, 24% assinam por um ano, 8% assinam por dois anos e grande parte,

com 68%, assina por mais de dois anos.
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4.Tempo de adesdo

®um ano
B dois anos

acima de dois anos

68%

O jornal O Diario do Norte do Parana é publicado diariamente, com excecao
as segundas-feiras. Logo, a questdo 5, “Com que frequéncia vocé 1é O Diario?”,
indaga aos assinantes entrevistados quantos dias por semana eles leem o jornal O
Diario do Norte do Parana. A periodicidade da leitura pode influenciar na opinido,
pois quem tem mais contato com o jornal, provavelmente, o conhece melhor. Assim,
essa questao identifica a frequéncia de leitura do assinante entrevistado. Sessenta e
oito por cento deles leem O Diério seis dias por semana, 10% leem cinco dias por
semana, outros 10% leem quatro dias por semana, 8% leem trés dias por semana,

2% leem dois dias por semana e outros 2% leem apenas um dia por semana.
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5.Com que freqiiéncia vocé lé O Diario?

2% 2%

B 6 dias na semana
B 5dias na semana
B 4 dias na semana
B 3 dias na semana
B 2 dias na semana

B 1dias na semana

O tempo de assinatura e a frequéncia de leitura, questionados,
respectivamente, nas perguntas 4 e 5, demonstram que 68% desses assinantes sao
consumidores que acompanham o jornal O Diario diariamente, e também 68% dos
questionados sdo assinantes ha mais de dois anos. Ou seja, em mais da metade
dos casos, o jornal esta presente todos os dias na vida desses consumidores por
mais de dois anos. Portanto, acompanham o desenvolvimento do jornal o Diario do
Norte do Parana com certa frequéncia, possuindo fundamento para responder as

questdes.

Na questado 6, “Quais veiculos de comunicagao vocé utiliza para se informar?
Enumere de 1 (0 mais usado) a 5 (0 menos usado):”, os assinantes enumeraram 0s
meios de comunicacdo que eles mais utilizam para se informar. Ordenaram de 1,
como mais utilizado, a 4, como menos utilizado, os meios jornal, televisdo, radio e

internet.

A tabela mostra que 43% dos assinantes entrevistados assinalaram como
primeira opgdo de meio de informag&o a internet e outros 37% assinalaram a
televisdo. Como segunda opcao de informagéao o jornal foi assinalado por 52% dos
entrevistados e, novamente, com 37%, a televisdo. O meio de comunicagéo radio foi

0 mais assinalado como terceira e quarta opgdes com 35% e 62% respectivamente.



6.Quais veiculos de comunicacao

vocé utiliza para se informar?

_ Jornal Tv Radio | Internet
Enumere de 1 (0o mais usado) a 5 (o0
menos usado):
Opcéo 1 20% 37% 0% 43%
Opcao 2 52% 37% | 45% | 6,5%
Opcéo 3 20% 21% 35% 24%
Opcao 4 9% 5% 62% 24%
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A pergunta 7, “Quantas pessoas, além de vocé, usufruem do seu jornal?”,

verifica quantas pessoas, além do assinante, usufruem de uma mesma assinatura

do jornal. Em 46% das assinaturas um mesmo jornal € lido por duas ou trés

pessoas, 38% por mais de trés pessoas e somente 16% € lido unicamente pela

pessoa que assina. Dessa forma, dentre os assinantes questionados, o jornal O

Diario do Norte do Parana é lido em quase metade dos casos (46%) por duas ou trés

pessoas e em mais de um terco dos casos (38%) por mais de trés pessoas.

7.Quantas pessoas, além de vocé, usufruem do seu jornal?

= 1 pessoa

M de 2 a 3 pessoa

mais de 3 pessoas

Geralmente, antes de comprar um produto, o consumidor cria um leque de

opcoes, melhor explicado no capitulo 3. Assim, como afirmam Blackwell, Miniard e
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Engel (2005, p. 79), “os consumidores comparam o que conhecem sobre diferentes
produtos e marcas com o que consideram mais importante e comegam a estreitar o
campo de alternativas antes de finalmente resolver comprar uma delas.”.

Para compreender se o assinante O Diario utiliza outros jornais, a questoes 8,
“Vocé |é outro jornal além do O Diario?”, indaga se o assinante 1é outro jornal além
do O Diario do Norte do Parana e procura informacdes na concorréncia. Quando a
resposta foi positiva, outras duas perguntas, 9, “Se sim, qual?”, e 10, “Se sim, por
qué?”, questionam qual outro jornal ele utiliza e por que.

Dos assinantes questionados, 48% leem outro jornal além do O Diario. A
questdo 9 mostra que desses, 33,3% procuram informagdes na Folha de S. Paulo e
29% na Gazeta do Povo. A justificativa pela procura de informagdo em outros jornais
€ que 41% apreciam ler jornais variados. Todavia, outros 37,5% alegam que o
conteuado do O Diario é insuficiente e, por esse motivo, procuram informagdes na

concorréncia.

8.Vocé |é outro jornal além do O Diario?

o sim

B ndo
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9.Se sim, qual?

M Folha de S. Paulo
M Gazeta do Povo
W outros

o Folha de Londrina

10.Se sim, por qué?

B considera contetido
insuficiente

® aprecia contetudos mais
especificos

® aprecia ler jornais variados

M aprecia comparar a mesma
noticia

O indice de assinantes que leem outro jornal é alto (48%) e mais de um tergo
(38%) deles alega que o conteudo é insuficiente. Na questao 13, apenas um quarto
(24%) alega considerar as informagdes contidas no jornal suficientes. O jornal O
Diario do Norte do Parana é regional e enfoca suas atividades a informagdes
regionais, diferente da Gazeta do Povo que abrange o estado e a Folha de S. Paulo
que transmite informagdes do Brasil e, até mesmo, do mundo.

Assim sendo, um consumidor que procura informagdes de ambito nacional ou
mundial lera a Folha. Porém, se ele procura atualizacdo regional, essas informacoes,

possivelmente, ndo estardo na Gazeta e, muito menos, na Folha de S. Paulo.
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A questdo numero 11, “De que forma vocé prefere ler o jornal?”, verifica se
ele prefere a informacao de forma convencional, papel jornal, ou prefere multimidia
com informacdes pela internet. Constata que 76% dos leitores que responderam o
questionario, o preferem da maneira convencional, ou seja, no papel jornal. Porém,
outros 10% afirmaram apreciar a leitura das informagdes do jornal pela internet e
14% apreciam ambas as alternativas.

11.De que forma vocé prefere ler o jornal?

M papel jornal
B multimidia

ambas

Portanto, comparando com o resultado da questdo 6, na qual a internet
aparece como um dos meios mais utilizados por esses assinantes, € possivel
perceber que disponibilizar O Diario pela internet de maneira multimidia € uma
opcao que agrada a 43% dos assinantes.

Assim, internet € um meio de comunicagao que nao pode ser ignorado, pelo
contrario, merece investimento. Em épocas de discussdo se o jornal da maneira
convencional vai acabar, pode-se perceber com a pesquisa que 0s assinantes
apreciam a leitura no papel jornal, mas também que é necessario atualizar-se e
investir em uma segunda opcao ampliando a gama de consumidores. As noticias de
jornal pela internet permitem que leitores que ndo tém o acesso ao jornal em forma
de papel jornal, no caso 0s que nao estao presentes em Maringa e regiao, tenham
acesso por outro meio.

A questdo 12, “Quais cadernos vocé prefere? Enumere de 1 (0 mais
apreciado) a 4 (o menos apreciado):”, detecta a preferéncia do leitor em relacéo aos
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cadernos presentes no jornal O Diario. Foi solicitado aos assinantes que
enumerassem, em ordem de preferéncia, os cadernos do jornal O Diario, sendo
namero 1 0 mais apreciado ao numero 4 0 menos apreciado.

O Noticiario foi assinalado como primeira opcao na preferéncia por 80% dos
leitores, como segunda opcado na preferéncia ficaram os cadernos D+ e
Classificados, praticamente, empatados com 36% e 36,4% respectivamente. Como
terceira opcao ficou os Suplementos Especiais assinalada por 57% dos
questionados e como quarta opg¢ao na preferéncia ficou, novamente, o caderno

Classificados com 41% das escolhas.

12.Quais cadernos vocé

prefere? Enumere de 1 o . Suplementos
_ _ Noticiario | D+ | Classificados o

(o mais apreciado) a 4 especiais

(o menos apreciado):

Opcao 1 80% 1% 7% 2%

Opcéao 2 14% 36% 36,4% 13,6%

Opcéao 3 2% 25% 16% 57%

Opcéao 4 5% 27% 41% 27%

As préximas trés questées tém por objetivo identificar a imagem que o
consumidor possui do jornal O Diario do Norte do Parana. Essas trés questdes
possuem relevancia na avaliagdo da imagem da empresa, pois a credibilidade, a
qualidade de redacdo e a quantidade de informagdo s&o possiveis associagoes
feitas a empresa e ao produto que podem auxiliar ou denegrir a imagem da marca
“O Diario do Norte do Parana”.

Como abordado no capitulo 4, as associacdes ligadas a marca constroem a
sua imagem. “O triunfo das marcas bem-sucedidas € associar a esséncia do produto
a emocgao que existe no imaginario coletivo” (MARTINS, 1999, p. 21). Pinho (1996)
defende que o valor de uma marca esta ligado as associacoes feitas a ela, desta
forma, a quantidade de experiéncias vividas pelo consumidor e suas exposi¢coes aos

meios de comunicagdao aumentam as associagdes feitas a marca.
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Além disso, a percepcao de qualidade de uma marca pode variar e as vezes
nao condiz com sua real qualidade, quando a percepcao de qualidade € alta ganha
lideranga no mercado e prevalece perante a concorréncia (KAPFERER, 2003, p. 25).

Assim, a pergunta 13, “Para vocé, a quantidade de informacgao contida no O
Diario é:”, verifica a opinido do leitor em relacdo a quantidade de informacao
oferecida pelo jornal. Dos entrevistados, 38% consideram a quantidade de
informagao contida no O Diario regular, 30% classificaram como complementar, 24%

como suficiente e 8% como insuficiente.

13.Para vocé, a quantidade de informagao contida em O Didrio
é:

m suficiente
M complementar
38% regular

H insuficiente

A questdao 14, “Como vocé classifica a redacdo dos textos do O Diario?”,
verificam a opiniao dos assinantes questionados em relacdo a redagao dos textos.
Dos questionados, 60% classificaram a redagao dos textos boa, 30% classificaram
como regular, 8% como étimo e apenas 2% como ruim. A maioria (60%) considera a
redacdo dos textos boa, porém, ha ainda um alto nivel (30%) que a considera

regular.
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14.Como vocé classifica a redagdo dos textos do O Diario?

2%

m étima
B boa
" regular

M ruim

Ja a questado numero 15, “Como vocé classifica a credibilidade de informacéo
do O Diario?”, verifica a opiniao dos assinantes questionados em relacdo a
credibilidade da informagédo. Dos questionados, 62% consideram o jornal O Diéario
confiavel, 34% consideram regular e ninguém classificou como nao confiavel. Da
mesma forma que a questao anterior, a maioria (62%) considera confiavel, mas
ainda uma um alto nivel (34%) considera regular.

15.Como vocé classifica a credibilidade de informagdo de O
Diario?

0%

B totalmente confidvel
M confiavel
W regular

M ndo confidvel




Para Giglio (2005, p. 129) “Nao importa se o julgamento do consumidor esta
equivocado; o que importa é que ele existe e pode ser compartilhado por um grupo”,
portanto, as associacdes e todas as percepcdes dos consumidores em relacao a
marca, produto e empresa sao relevantes.

A proxima questao, numero 16, “Quando vocé pensa no jornal O Diario, qual
a primeira palavra em sua mente?”, define qual o posicionamento da marca O Diério
na mente do consumidor. O consumidor posiciona a marca em sua mente com ou
sem a ajuda do profissional de marketing (KOTLER, ARMSTRONG, 2003). E esse
posicionamento € também baseado nas associagbées. No caso O Diario, “Noticia” foi
a palavra citada por 34% dos assinantes questionados, 24% disseram “informacao”

e 6% relacionaram a marca com “classificados”.

16.Quando vocé pensa no jornal O Diario, qual a primeira
palavra que vem em sua mente?

M noticia
M informagdo
classificados

M outros

Ainda verificando as possiveis associagdes feitas a marca O Diario do Norte
do Parana, a questdo 17, “Principal atributo do O Diario”, verifica qual o principal
atributo do jornal. 44% citam a informagéo regional como melhor caracteristica do
jornal O Diario, além dessa, 26% escolheram a pontualidade de entrega e 22% a

atualizacao de noticias.
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17.Principal atributo de O Diario:

m informag&o regional
M pontualidade de entrega
™ atualizagdo de noticias

M outros

A questao 18, “Principal fator que deve ser melhorado:”, € similar a anterior,
mas verifica quais fatores devem ser melhorados na opinido do consumidor. A
informacao diferenciada foi escolhida por 46% do questionados, 32% responderam a

redacao dos textos e 8% a atualizagao de noticias.

18.Principal fator que deve ser melhorado:

m informagdo diferenciada
M redagdo dos textos
™ atualizagdo de noticias

M outros

As duas ultimas questdes influenciam diretamente na imagem da empresa,
pois, Segundo Kotler e Armstrong (2006), se o produto ou servico nao atende as
expectativas iniciais, ocorre a insatisfagdo do consumidor. A satisfacdo ou
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insatisfacao do consumidor pode levar a fidelizagcdo da marca ou ao consumo da
marca concorrente.

Baseando-se nas opinides e associacdes de seu publico, a empresa deve
investir na fidelizacdo dos consumidores. Esses ja possuem boa imagem do O
Diario, mas é necessaria a fidelizagdo deles, ou seja, fazer desses assinantes
consumidores fiéis e fazer da marca O Diario, realmente, presente na vida deles,
como algo indispensavel. Elevando a credibilidade ja existente para totalmente
confiavel e posicionar-se como meio de informacéao oficial de Maringa e regidao com
exceléncia de informacgao e redacao de seus textos.

As trés préximas questdes tém por objetivo analisar como o jornal O Diario
influencia na opinido do leitor. A questao 19, “Por que vocé utiliza o jornal O Diario
como fonte de informagdes?”, indaga o assinante por que ele utiliza O Diario como
meio de informacdo, 40% respondeu por causa da informacao regional, 24%
disseram que assinam por que O Diario € o melhor e o maior jornal da regido, 12%
disseram que utilizam o jornal como habito de leitura diaria e 10% disseram que por

causa da seriedade e credibilidade que o jornal O Diario tem.

19.Por que vocé utiliza O Diario como fonte de informagdes?

H informag&o regional
H maior da regido
habito de leitura diaria
H seriedade e credibilidade

W outros

As questdes 20, “Vocé acredita que o jornal O Diario influencia na formacao
de opiniao?”, e 21, “Por qué?”, verificam, se em sua opinido de leitor e consumidor, 0

jornal € um formador de opiniao.
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Dos assinantes questionados, 84% alegam acreditar que o jornal O Diério
influencia na formacéao de opinido, enquanto 16% alegam que nao acreditam, pois
nenhum meio de comunicacdo pode influenciar a opinido. Dos assinantes que
acreditam, 47,6% dizem que todo meio de comunicagao ou de informacao influencia
na opiniao de quem |é, 23,8% diz que O Diario influencia por ser um jornal tradicional
na cidade e regiao, com credibilidade e publico amplo, outros 7,1% dizem que existe

influéncia apenas na época das elei¢oes.

20.Vocé acredita que o jornal O Diario influencia na formagao de
opinido?

B sim

H ndo
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21.Por que?

W toda informagdo influencia
M jornal tradicional com publico
amplo

incluencia na época das elei¢des

M outros

Foi possivel concluir na pesquisa que grande parcela (48%) dos assinantes
entrevistados procura também informagcdes em outros jornais de ambito estadual e
nacional. Desses, grande parte (37,5%) alega que possuem tal costume, pois
consideram as informagbes contidas no O Diario insuficientes. Outra questado
confirma tais dados quando se pergunta se consideram a quantidade de
informagodes suficientes e 38% considera regular.

Além disso, quando se questionou sobre o melhor atributo do jornal O Diario,
quase metade dos entrevistados (44%) respondeu a informacao regional e, quando
se perguntou o que deveria ser melhorado, grande parte (46%) respondeu a
informagao diferenciada. Em adicdo, o posicionamento da marca na mente dos
consumidores esté dividido entre “noticia”, “informagéo” e “classificados”.

Quando se perguntou por que o entrevistado assinava o jornal O Diario do
Norte do Parand, grande parcela (40%) respondeu que era por causa da informagao
regional e outra parcela (24%) respondeu que assina por ser o maior da regiao.

Na opinido desses consumidores, a redacao dos textos é boa para 60%, mas
€ considerada regular por 30%. Assim como em relacdo a informacdo que é
considerada confidvel por 62% dos entrevistados e regular por 34%.

E possivel constatar com os resultados da aplicagao desse questionario que o
meio de informacgdo jornal é bastante utilizado pelos assinantes do jornal O Diario,

sendo comentado por 52% deles como a segunda opcao de leitura. Além dele, a
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internet € um veiculo muito utilizado pelos mesmos assinantes e, por isso, € de
extrema importancia valorizar e investir nesse meio, uma vez que 24% dos
assinantes apreciam a leitura das noticias de jornal pela internet.

Grande parte deles sdo assinantes ha mais de dois anos e um Unico exemplar
de jornal ndo € lido apenas pelo assinante, mas também por mais duas ou trés
pessoas. Sao todos consumidores que possuem uma imagem do O Diario e, como
visto anteriormente, essa imagem é construida por associagées. Em um ambito geral
o jornal O Diario é considerado confiavel e bem escrito, porém, é necessario
trabalhar a fidelizacdo dos consumidores para que seja possivel aumentar ainda
mais a parcela de consumidores satisfeitos e se possivel mais que apenas satisfazé-

los, encanta-los.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A marca de uma empresa € muito mais do que um simbolo que diferencia a
empresa das concorrentes, € algo que carrega consigo um conjunto de
caracteristicas tangiveis e intangiveis atribuidas ao produto, servico e, até mesmo, a
empresa. Tudo isso constitui a imagem da marca que € formada por estratégias de
marketing, mas que também é construida nas vivéncias do consumidor.

Antes do consumo, um individuo passa por experiéncias de compra,
utilizando-se de informagbées armazenadas na memoria, trazendo lembrangas
positivas e/ou negativas do produto ou servigo e que auxiliam na tomada de decisao.

O consumidor cria expectativas em relagdo a compra, ao que quer
experimentar e ser, esse anseio também influencia na tomada de decisdo. Outro
fator é a avaliagdo das alternativas, entrando em jogo todas as caracteristicas e
beneficios que vao auxiliar o consumidor no ato da compra.

Por fim, o julgamento da compra, pois 0 consumidor tem que sentir aprovado
por si e pela sociedade na aquisicao € no consumo. Além disso, entra em questao a
situacdo apds a compra, quando as expectativas do consumidor sao atendidas ou
nao, fazendo-o se sentir satisfeito ou insatisfeito.

Porém, durante todo esse processo, ndo € sé a compra que esta em questao,
mas também a imagem que o consumidor constréi da marca. Todas essas fases
anteriormente citadas junto ao contato com a publicidade, com as estratégias
mercadoldgicas, com a divulgacdo boca-a-boca positiva ou negativa, dentre outros
aspectos, formam um processo em que o consumidor constroi a imagem da marca
em sua mente.

A partir de embasamento teorico foi aplicado um questionario para entender
qual a opinido do consumidor do jornal O Diario do Norte do Parana em Maringé e
qual a influéncia dele para a sociedade.

Pode-se perceber que o jornal O Didrio € utilizado pela maioria deles para
informagdes regionais, entretanto, muitos consideram a credibilidade e a redacao
dos textos regular, além de acharem as informagdes insuficientes.

As marcas fortes sao elaboradas criteriosamente, sdo atribuidas a elas uma

identidade propria € um posicionamento competitivo. Sdo feitas campanhas
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publicitarias e estratégias de marketing para que as associacdes certas sejam
ligadas a essas marcas e existe um constante monitoramento para que as
expectativas de seus consumidores sejam atendidas e que eles se sintam
satisfeitos, frequentemente, levando a fidelizacdo da marca.

Essas empresas conseguem, com o fortalecimento da marca no mercado,
vantagens extremamente competitivas e lideranca em relagdo a concorréncia, e,
além disso, influencia os consumidores deixando de ser apenas mais um consumo,
mas passando a fazer parte da vida deles.

Desse modo, conclui-se que é preciso fortificar a marca O Diario. O atual
posicionamento da empresa esta dividido entre “noticia”’, “informacao” e
“classificados”. Eles estao diretamente relacionados ao produto, o que é positivo,
mas € necessario que a empresa defina um Unico posicionamento e invista em
acOes mercadologicas para transforma-lo em algo competitivo e presente na mente
da maioria dos consumidores.

O fortalecimento da marca O Diario como informacao regional e o
aprimoramento das informacdes nele veiculadas, tanto na variedade delas,
abrangendo noticias nacionais e internacionais, quanto na qualidade de redacao dos
textos. Podem ser estratégias eficientes, que trabalhada junto as associacoes feitas
a marca poderao transformar o que é considerado regular em 6timo. Assim,
aumentar a fidelizacdo dos consumidores, melhorando a parcela de satisfacao e,

mais que satisfazé-los, encanta-los, fidelizando os consumidores do O Diario.
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APENDICE A — QUESTIONARIO ASSINANTES

1.ldade:
() até21 anos
()21 a30anos
()31 a40anos

( )41 a60anos

() acimade 60 anos

2.Sexo:
() Feminino
() Masculino

3.Residéncia:
() Maringa
() Regiao
() outros

4.Tempo de adesao:

( )umano

() dois anos

() acima de dois anos

5.Com que freqliéncia vocé Ié O Diario?
6 dias na semana
5 dias na semana
4 dias na semana

()
()
()
() 3dias na semana
() 2dias na semana
()

1 dia na semana

57
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6.Quais veiculos de comunicacao vocé utiliza para se informar? Enumere de 1 (o

mais usado) a 5 (0 menos usado):
( )jornal
() televisao
() radio
() internet
() outros

7.Quantas pessoas, além de vocé, usufruem do seu jornal?
()1 pessoa

( )de2a3pessoas

() mais de 3 pessoas

8.Vocé Ié outro jornal além do O Diario?
()sim

( )nao

9.Se sim, qual?

10.Se sim, por que?
() eu nao considero o conteudo suficiente.

eu aprecio conteudos mais especificos, como os técnicos.

()
() eu aprecio ler jornais variados.
()

eu aprecio comparar a mesma noticia em diversas fontes de informagéo.

11.De que forma vocé prefere ler o jornal?
() papel jornal

() multimidia

() ambas

12.Quais cadernos vocé prefere? Enumere de 1 (o mais apreciado) a 4 (0 menos

apreciado):

() Noticiario
() D+

() Classificados
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() suplementos extras

13.Para vocé, a quantidade de informacao contida em O Diario é:
() suficiente

() complementar

() regular

() insuficiente

14.Como voceé classifica a redacao dos textos do O Diario?
() dtima

() boa
() regular
() ruim

15.Como vocé classifica a credibilidade de informacao de O Diario?
() totalmente confiavel

() confiavel
() regular

() nao confiavel

16.Quando vocé pensa no jornal O Diario, qual a primeira palavra que vem em sua
mente?

17.Principal atributo de O Diario:
) Atualizagc&o de noticias
Preco
Pontos de venda
Redacao dos textos

Informacgao diferenciada

(
(
(
(
(
(
(

)
)
)
) Informacgéo regional
)
)

Pontualidade da entrega



18.Principal fator que deve ser melhorado:
) Atualizagao de noticias

Preco

Pontos de venda

Redacao dos textos

Informacgao diferenciada

(
()
()
()
() Informacao regional
()
()

Pontualidade da entrega

19.Por que vocé utiliza O Diario como fonte de informacées?

60

20.Vocé acredita que o jornal O Diario influencia na formacao de opiniao?
( )Sim
() Nao

21.Por qué?




