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RESUMO

Este projeto de monografia tem como objetivo principal expor a
importancia do Posicionamento Estratégico em Marketing, no caso da empresa
— marca — CESVI BRASIL, sendo considerada uma pesquisa bibliografica, com
finalidade de embasar a teoria e o cruzamento das informacdes norteado pelo
composto de marketing. Com tudo uma analise conclusiva demonstrara o valor
do Posicionamento Estratégico em Marketing na saude da empresa estudada e

sua contribuicdo ao planejamento estratégico.

Palavras-chave: Posicionamento, Estratégico, Marketing, Marca,
Segmentacdo, Mercado, CESVI BRASIL, Referéncia Técnica.
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1. INTRODUCAO

O gerenciamento de uma empresa moderna significa estar em linha com
todas e quais querem informacdes do macro e micro ambiente onde ela esteja

inserida, por meio de andlises de cenarios apresentados.

O mundo coorporativo cada vez mais se torna mutante e as empresas,
que sao pecas fundamentais do jogo, necessitam criar bases sélidas dentro dos
seus segmentos a fim de serem assertivas e atender as expectativas dos seus

clientes e stakeholders: envolvidos na cadeia.

Clientes

Fomecedoras Concotrentes

Empresa

Funcionarios Acionistas

Quadro 1 - Estratégias Genéricas
Fonte:http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos3/Interface_entre_Marketing
_e_estrategia.htm

Caso sua base, sua identidade, seus valores, seus principios, sua missao
nao for bem estabelecida e transparecida podera confundir sua clientela e

consequentemente abrir espaco a concorréncia.

Deste modo, posicionar-se estrategicamente na mente do consumidor

podera ser um diferencial competitivo no momento da deciséo de compra.

1 Stakeholders — Significa publico estratégico — Em inglés stake significa interesse ou participacéo e holder

significa aquele que possui. Deste modo, stakeholders também significa parte interessada ou interveniente


http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos3/Interface_entre_Marketing_e_estrategia.htm
http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos3/Interface_entre_Marketing_e_estrategia.htm
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1.1. TEMA

O tema posicionamento se apresenta em crescente desenvolvimento
desde seu nascimento. A concepcdo de Unique Selling Position originaria por
REEVES em 1961 foi precursora das teorias referentes a posicionamento. O
autor critica a auséncia de uma postura clara e diferenciadora das empresas
frente ao mercado. O termo posicionamento encontrava-se pela primeira vez em
um artigo cientifico de JACK TROUT no ano de 1969, onde o autor argumentava
gue ndo adiantava desperdicar fortunas em propaganda se as mesmas nao
estavam de acordo com o posicionamento da empresa. As vias que conduzem
0 processo de reconhecimento de uma empresa, na 6tica de ANSOFF em 1977
podem ser conquistadas a partir da analise de sua posicdo em termos de
empresa e mercado. Uma outra versdo para o desenvolvimento do conceito de
posicionamento foi apresentada por WIND (1982) onde o mesmo defendeu que
0 conceito teria sua origem na microeconomia. AAKER e SHANSBY colocaram

em 1982 que posicionamento quer dizer, coisas diferentes a diferentes pessoas.

De modo geral, os conceitos de posicionamento do passado se
alicercavam em custos e participacdo de mercado, levado em consideracao
Unica e exclusivamente o posicionamento de custos. No prisma da modernidade
contemporanea, o conceito de posicionamento € alicercado pela diferenciacdo
de cada empresa dentro de um mesmo segmento em busca de adquirir
vantagens competitivas e assim estimular a percepcéo do publico alvo da oferta,
seja de forma subjetiva, objetiva, real ou percebida por meio de uma combinacgéo

dos elementos do composto de marketing.

1.2. PROBLEMA

Um dos problemas atuais do mundo coorporativo estratégico é: “Como
posicionar a empresa dentro de um determinado segmento e produzir algo

reconhecido pelos compradores como unico?”

Com o propdsito de examinar esta guestéo nasce este projeto tendo como
caso a empresa CESVI BRASIL.
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1.3. JUSTIFICATIVA

A busca por um posicionamento adequado perante o consumidor é um
dos maiores desafios para as organizacdes. O Posicionamento Estratégico em
Marketing das empresas tem sido alvo de inimeras discussdes e divergéncias
dos mais amplos pontos de vista, seja ele académico ou mercadoldgico. Alguns
rejeitam por considerar Posicionamento Estratégico, um fator estatico inserido
em um cenario globalizado e mutante. Neste ponto pode-se levar em
consideracao que o Posicionamento Estratégico € uma a¢ao temporéria. Outros
encontram no Posicionamento Estratégico um valor a marca. Deste outro ponto
podemos citar que o Posicionamento Estratégico oferece valores de decisao de

compra por ocupacéo na mente do consumidor.

A fim de expor e examinar a importancia do Posicionamento Estratégico
em Marketing na salde de uma empresa busca-se justificar neste projeto de
monografia, o real valor dos esforcos implantados na busca do diferencial
competitivo da empresa CESVI BRASIL em seu segmento de atuagao.

O CESVI BRASIL foi selecionado como objeto de amostra deste projeto
monografico por apresentar-se como Unico em seu ramo de atuacdo no Brasil

h& 19 anos no mercado automotivo (desde 1994).

1.4. OBJETIVO

O Posicionamento Estratégico em Marketing tem como objetivo, antes de
toda e qualquer definicdo, ser um processo de selecao de clientes por parte das
empresas. Isto significa que, a partir do momento em que uma determinada
organizacao inicia seu processo de posicionamento dentro do segmento em que
atua, esta escolhe atender desejos e/ou necessidades de determinado perfil

consumista.

O elo entre posicionamento e estratégia visa a conquista do ambiente
competitivo. O Marketing gera valor para o cliente e 0 mantém através do tempo.


http://www.infoescola.com/administracao_/posicionamento-estrategico/

13

1.4.1. OBJETIVO GERAL

Expor a importancia do Posicionamento Estratégico em Marketing do

CESVI BRASIL no setor automotivo brasileiro.

1.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Expor estratégias de posicionamento e suas aplicacdes;

o Demonstrar o valor de marca quando bem posicionada em um segmento;

o Analisar o caso de sucesso do Centro de Pesquisa CESVI BRASIL, que
mantem-se ao longo dos anos, desde a sua fundacao (1994), sendo o
Unico centro de pesquisa do setor automotivo brasileiro e primeiro da

América Latina e o sucesso dos seus produtos ofertados ao segmento.

1.5. METODOLOGIA

A realizacdo do presente projeto implica na coleta e analise de
informacBes que vao de encontro ao tema proposto. Para tanto, foi
necessario a utilizacdo de dados priméarios e secundarios, fazendo uma
mescla no conhecimento adquirido em sala de aula mais pesquisas
bibliograficas por meio de leitura em artigos, livros sobre o tema proposto nédo
se limitando apenas a uma fonte, pelo contrario, foram utilizadas diversas
publicacdes com o objetivo final de desenvolver uma pesquisa bibliografica
que embasasse e alicercasse 0 posicionamento estratégico do CESVI

BRASIL. Assim foi possivel expor a teoria na pratica empresarial atual.

1.5.1. QUANTO AO TIPO

Este projeto monografico possui como base fundamental a ferramenta de
pesquisa cientifica. A pesquisa cientifica consiste em um processo metddico de
investigacao, recorrendo a um conjunto de a¢des que visam encontrar resposta

a um problema.
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1.5.2. QUANTO A TECNICA

Quanto a técnica de abordagem do problema a metodologia classifica-se
como Exploratéria, onde envolve uma maior proximidade com tudo o que esta
relacionado com o tema e objeto proposto. Tal técnica ganha forma por meio de
Pesquisas Bibliograficas, Documental e Andlise de Caso. Por fim demonstra-se
uma Analise Conclusiva onde se realiza um cruzamento entre a teoria e a pratica

com a insercao do senso critico do autor deste projeto.
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2. POSICIONAMENTO ESTRATEGICO EM MARKETING

De maneira introdutéria, porém posteriormente aprofundada, o
Posicionamento Estratégico em Marketing € uma técnica mercadoldgica que visa
criar uma imagem ou identidade a uma empresa e ou marca e desta forma

alcancar sucesso financeiro para sua trajetéria.

2.1. ESTRATEGIA DE MARKETING

Na concepcao de Porter (1990, p. 47) diz que as empresas, ao desempenhar
atividades diferentes de seus concorrentes ou desempenhar as mesmas
atividades de forma diferenciada, estariam se posicionando estrategicamente no
mercado. Quando a mesma empresa desempenha de forma superior sua
atividade em relagcdo ao seu concorrente, trata-se de eficiéncia operacional
(gestdo de qualidade, gestdo de mudancas, entre outras). Porter (1990, p.63),

ainda ressalta que a estratégia de posicionamento consiste em:

criar uma posigéo exclusiva e valiosa envolvendo um diferente conjunto de
atividades(...). As empresas enfrentariam um imperativo simples — ganhar a
corrida para descobrir e se aproximar da posicdo Unica. A esséncia do
posicionamento estratégico consiste em escolher atividades diferentes
daquelas apresentadas pelo mercado.

Outras visbes sobre Posicionamento, como a do Ries e Trout (2002, p. 2,
edicdo 20° aniversario) diz que “Posicionamento € aquilo que vocé provoca na
mente do cliente potencial”, ou ainda, por CAMPOMAR e IKEDA (2006 p. 15) “a
impressao geral dada aos consumidores em relacdo a organizagdo”. KOTLER
e ARMSTRONG (2006 p. 190) cita que Posicionamento é “a maneira como a
empresa € definida pelos consumidores em relagéo a seus atributos importantes
— o lugar que ele ocupa na mente do consumidor em relagdo ao mercado”. Dando
continuidade a KOTLER e Armstrong (2006 p. 193, 194) “o posicionamento total
de uma empresa é chamado de proposi¢cao de valor’, consequentemente quem
define o maior valor agregado é o consumidor, entretanto, ndo basta ter um

posicionamento bem definido se néao existir esfor¢os frente ao Mix de Marketing



(preco, produto, praca, promocdo) para com eficiéncia acertar

posicionamento no cenario em que se encontra.

Preco
Mais O mesmo Menos

8 Mais Mais por mais Mais pelo menos Mais por mais
K®]
4= O mesmo por
GCJ O mesmo menos
cqé Menos por

Menos Menos

Quadro 2 — Proposi¢des de Valor Possiveis
Fonte: Kotler, Armstrong, 2003, p. 194
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seu

O guadro exemplifica quais proposi¢coes sdo levadas em consideracfes em

relacdo a empresa baseado em preco versus beneficios. Os alvéolos em cinza

sdo proposicdes vencedoras e os alvéolos em branco sao perdedores. Erros no

posicionamento podem acarretar em subposicionamento — consumidor possui

apenas uma vaga ideia referente a organizacdo, — e também e ndo menos

importante o posicionamento confuso — consumidor ndo tem ideia formada de

forma clara sobre a organizagao.

2.2. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMENTO DE MARKETING

Existem varias estratégias de posicionamento, segundo MATTAR (2009, p.

198) podem ser citadas em sua concepgao as seguintes estratégias:

o Posicionamento por atributo Unico — Enfatiza na comunicagéo

somente as caracteristicas distintivas mais importantes

o Posicionamento por atributo duplo — Enfatiza na comunicacao as duas

caracteristicas mais importantes

o Posicionamento por beneficio Unico — Enfatiza na comunicacdo o

beneficio distintivo mais importante

o Posicionamento por beneficio duplo — Enfatiza na comunicacao os

dois beneficios mais importantes
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o Posicionamento por preco-qualidade — Enfatiza na comunicagéo o seu
maior valor, ou seja, a melhor relagédo preco versus qualidade em
comparacao ao mercado

o Posicionamento racional — Enfatiza na comunicacdo beneficios ou
atributos ndo explicitos e dirigidos ao lado racional da mente do
consumidor

o Posicionamento emocional — Enfatiza na comunicacdo beneficios ou
atributos ndo explicitos e dirigidos ao lado emocional da mente do
consumidor

o Posicionamento social — Enfatiza na comunicagé&o beneficios de forma
explicita ou implicita associagbes emocionais favoraveis ao
consumidor (status, estima, reconhecimento, entre outros)

o Posicionamento por concorrente — Enfatiza na comunicagéo
comparacdes frente a concorréncia

o Posicionamento por categoria de usuario — Enfatiza na comunicacdo
a identificacdo entre o consumidor e a organizacdo por meio de

produtos dirigidos a uma certa classe

Para ZENONE (2011, p. 21) as estratégias de posicionamento advém

basicamente de trés modalidades principais, sendo elas:

o Posicionamento baseado na variedade — Enfatiza a variedade de
produtos e a capacidade em que uma empresa pode ofertar ao
mercado utilizando um conjunto de atividades diferenciadas. Nota-se
gue neste tipo de posicionamento que a empresa atende um gama de
consumidores porem apenas uma parcela de suas necessidades.

o Posicionamento baseado nas necessidades — Enfatiza o atendimento
a maioria das necessidades de um determinado segmento. Nota-se
neste tipo de posicionamento que a empresa pretende atingir um
grupo de consumidores que tenham necessidades diferenciadas e que
necessita de atividades especialmente formuladas a elas. A
observacdo que fica para este tipo de posicionamento € que 0s
consumidores poderdo em tempos diferentes apresentar mudancas de

necessidades.
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o Posicionamento baseado no acesso — Enfatiza a segmentacdo de
clientes em raz&o das diferencas na modalidade de acesso, ou seja,
como exemplo, atendimento voltado e diferenciado para publico
urbano e rural, atendimento a pequena e grande empresa, entre

outros.

J& ANSOFF (1977) fundamenta que o posicionamento parte de uma
estratégia de “Elo comum” sendo vetor de crescimento e continuidade da saude
da empresa. Este “Elo comum” estabelece uma relagao entre 4 componentes
mercado e empresa, cendrios de presente e futuro que permite um olhar
estratégico nos caminhos da organizacao. Este conjunto de quatro componentes

fora apresentado por ANSOFF como “Matriz de quatro estratégias”:

Componente de vetor de crescimento
Produto
Atual Novo
Missao
Atual Penetracdo de Mercado Desenvolvimento de Produtos
Nova Desenvolvimento de Diversificagdo
Mercado

Quadro 3 — Componente de vetor de crescimento
Fonte: ANSOFF,1977, p.92

o Penetracdo de mercado — Enfatiza posicionamento direcionado para
crescimento por meio de aumento de participacao de linha de produtos
no mercado. Neste caso a imagem da empresa podera ser positiva no
ambito de atuante em diversas areas.

o Desenvolvimento de produtos — Enfatiza posicionamento direcionado
a criacdo a todo o momento de novos produtos fundamentado na
missdo atual da empresa. Neste caso a imagem da empresa podera

ser positiva no ambito da inovacéao.
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o Desenvolvimento de mercado — Enfatiza posicionamento direcionado
a criacdo de novos mercados para produtos existentes. Neste caso a
imagem da empresa podera ser positiva no ambito da inovacao.

o Diversificacdo — Enfatiza posicionamento direcionado a atender
diversas necessidades de grupos de consumidores em um segmento,
exigindo ofensivamente que as linhas de produtos utilizem
competéncias onde a empresa se destague ou defensivamente
exigindo que as linhas de produtos fornecam alguma potencialidade

chave de que a empresa carece.

2.3. SEGMENTACAO DE MERCADO

O mercado € o ambiente social ou virtual propicio as condi¢des para a
troca de bens e servicos. O mercado surge a partir do momento em que se
unem grupos de vendedores e de compradores, 0 que se articule em

mecanismo de oferta e procura.

A economia contempla a existéncia de diversas classes de mercado, e
assim, a segmentacdo se apresenta como vantagem e um dos principais
pilares do posicionamento as empresas que possuem Visdo estratégica e
tatica. Segundo WEINSTEN (apud. DIAS S. R., 2003, p. 18), a segmentacao
€ o “processo de dividir mercados em grupos de consumidores potenciais
com necessidades e caracteristicas semelhantes e que provavelmente terdo

comportamentos de compras semelhantes”.

Segundo ZENONE (2011, p. 18) as principais razbes da adocao do
conceito de segmentacdo de mercado por parte das empresas sdo, além da
heterogeneidade do mercado, a relativa escassez dos recursos, o que obriga
as empresas a se concentrarem em negocios mais rentaveis. Como
decorréncia desse aspecto, € natural, para as empresas, adotar certo grau

de especializacédo, o chamado “core business”>.

2 Core Business - é um termo inglés que significa a parte central de um negécio ou de uma area de negocios
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O processo que leva a segmentacéo de mercado é um processo cada vez
mais irreversivel as estratégias das empresas por meio de diversas etapas,
quando se podem analisar as relacfes pré e estabelecidas entre empresas e
cliente, sua troca mutua, e desenvolvimento de posicionamento. Uma
empresa ndo pode atender a todos os clientes em mercados diversos
mercados, pelo simples fato de que o0s consumidores possuem
caracteristicas e formas de consumos diferentes, dai o motivo de se entender

de forma clara e particular o consumidor a ser atingido.

As formas de segmentacdo possuem caracteristicas flexiveis, isto
significa que por meio de cruzamento de variaveis, tais como geogréaficas,
demograficas, psicograficas, entre outras, as empresas chegam a
informacBes onde poderdo tomar decisdes estratégicas de posicionamento
de acordo com a fatia de mercado onde atua. Uma informacéao relevante para
posicionamento estratégico é citada por KOTLER (2006), onde 0 mesmo
informa que “para caracterizar um segmento € necessario que ele seja

mensuravel, tenha massa critica e seja acessivel para compra”.

Com obijetivo de adquirir sucesso em segmentacédo de mercado € preciso
considerar quatro aspectos fundamentais, segundo CROCCO 2006, sao

eles:

o Mensurabilidade — O segmento deve ser mensuravel do ponto de vista
do retorno potencial, total e da empresa. A Mensurabilidade é
calculada por meio de projecdo de vendas e comparada por meio de
custos mercadoldgicos de entrada no mercado dos seus produtos.
Caso identificado positividade, tem-se uma pré-condicao favoravel.

o Acessibilidade — O target desejado precisa se atingivel as estratégias
da empresa ofertante, para uma comunicacdo adequada e eficiente,
como por exemplo, a existéncia de uma revista especializada ao setor.

o Substancialidade — O grupo selecionado deve ser o mais substancial
possivel, para que o investimento assegure o retorno em forma de

lucro.
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o Acionabilidade — Capacidade que a empresa tem para atender as

necessidades do segmento.

Segundo CHURCHILL e PETER ha bases fundamentais para a segmentacéao

dos mercados organizacionais, sendo elas:

Regiao

Cidade ou bairro

Taxa de crescimento

Clima

Sul, sudeste, centro-oeste.

Mengs de cinco mil habitantes;
acima de um milhdo de habitantes,
entre outras.

Crescimento explosivo; rapido;
moderade; lento.

Quente; frio.

Compra média
Freqiéncia de uso
Comportamento do
comprador organizacional Aplicacio do produto
Critério de compra

Quadro 4 — Bases para segmentagao
Fonte: CHURCHILL: PETER,2000, p.219

Menos de R$500,00; mais de
R$2.000,00.

Freqiiente; médio; esporadico.

Producao; marketing; financas;
adrministrativo.

Prego; qualidade; pontualidade;
confiabilidade do formecedor.
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24. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Em tempos de mercado acirrado e completamente competitivos, as
estratégias miram para o consumidor na busca de satisfazer suas necessidades.
Cabe as organizagfes estudar constantemente o consumidor moderno com o
propdsito de sempre povoar sua mente com a melhor abordagem. Vem dai a
importancia de entender melhor seu target e definir a ou as melhores estratégias

de posicionamento.

Segundo MINOR e MOWEN (2006), o comportamento do consumidor estuda
as pessoas e 0S processos que estdo envolvidos na relacdo de trocas, bens,
servicos e mercadorias. Pode-se também, trocar coisas intangiveis, tais como,
informacdes, sentimentos e status. Ha trés fases nesse processo de troca, sendo
elas, aquisicdo, consumo e a disposi¢cao do produto e servico.

Para SOLOMON (2002, p.24) “o comportamento do consumidor € o estudo
dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram,
usam ou dispdem de produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer

necessidades e desejos”.

Na oOtica de ENGEL (2000), o comportamento do consumidor deve ser
avaliado sobre trés prismas. O primeiro diz respeito a perspectiva de influéncia
do consumidor, o outro prisma fala sobre a perspectiva pés-moderna, que busca
a fundo os objetivos e métodos que tragam o comportamento do consumidor,
tais como estimulos emocionais, e acaba tornando a teoria positivista
ultrapassada, pelo fato de abordar comportamentos generalistas para o
consumidor e por Uultimo, porém ndo menos importante, a perspectiva
intercultural global ressalta o fato de que apesar dos consumidores terem habitos
e necessidades basicas semelhantes, as diferencas culturais entre 0s povos sao
enormes, e isto faz com que a motivagcdo e o comportamento do consumidor

sejam diversificados quando as barreiras culturais sdo atravessadas.
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A orientacdo de Posicionamento Estratégico em Marketing ao cliente pde o
mesmo como centro de atengdo. Somente por acompanhamento de perto que

as empresas poderéo dar continuidade na sua imagem frente ao mercado.

2.5. REPOSICIONAMENTO

ANSOFF (1977) observa que as mudancas de estratégias de
posicionamento significa um novo olhar no perimetro entre mercado e empresa,
mais isto ndo significa que sera necessario uma diversificacdo estratégica, onde
de forma drastica envolve o afastamento da marca ou de linha de produtos.
Também informa que as estratégias ndo sdo engessadas, e sim, precisam

evoluir conforme os cenérios de macro e micro ambientes apresentados.

Na linha de ANSOFF o reposicionamento pode ser divido de forma:

o Horizontal — Caracterizado pelas movimentagcfes dentro do ambiente
econdémico

o Vertical — Caracterizado pelo aumento da dependéncia da empresa
em relacdo a um dado segmento do consumidor

o Concéntrica — Caracterizado por ser baseada nas decisbes por elo
comum por meio da sinergia dos departamentos, como por exemplo,
Marketing e tecnologia

o Formacdo de conglomerados — Difere da Concéntrica, onde se
caracteriza por nédo possuir decisdes por meio de sinergia entre 0s

departamentos.

2.6. MARCA

Para o entendimento do que posicionar, faz necesséaria uma explanacgéo ao
redor do assunto Marca, que por sua vez, atinge de forma direta o consumidor

final, e sendo por muitas vezes, o decisor da compra. O posicionamento esta
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entrelacado a marca, pois o processo de posicionamento é que constroi a

identidade e imagem da marca junto ao mercado.

A importancia das Marcas tem sido cada vez mais utilizada, como ferramenta
de aumento da competitividade e necessidade das empresas de mostrar
diferencas e agregar valor aos produtos e servigos, com objetivo de diferenciar
e potencializar seus resultados. Com isso, o0 conceito de importancia da Marca
para o consumidor tem sido fortemente apresentado na literatura pelos mais
abalizados autores da matéria, (AAKER, 2000, KAPFERER, 2004).

Na esfera conceitual podemos introduzir Marca como sendo uma palavra de
origem inglesa “brand” derivada do inglés noérdico “brandr” que por sua vez
significa queimar; esta acdo era comum em fazendas onde os proprietarios
marcavam seus rebanhos com um ferro quente como forma de identificar
(INTERBRAND GROUP, WORLD’S GREATEST, 1992).

Para a AMERICAN MARKETING ASSOCIATION (AMA, 2006)s, Marca é um
nome, termo, simbolo e desenho ou uma combinacdo de todos os elementos
gue tem como objetivo identificar os produtos ou servigcos de um fornecedor e

assim diferenciar-se da concorréncia.

Para KOTLER (1986), uma Marca pode ser definida como um nome, termo,
sinal, simbolo, ou desenho, ou, ainda, uma combinacédo deles e, que se pretende
que um vendedor, ou grupo de vendedores, identifigue bens e servicos para
diferencia-los dos de seus competidores, sdo grandes os beneficios resultantes
da construcdo de uma Marca organizacional, ja que as Marcas acabam por
desmembrarem dos produtos que Ihe deram origem passando a significar algo

muito além deles proprios.

AAKER (1998) conceitua Marca como um nome diferenciado (logotipo, Marca

registrada, ou desenho de embalagem) com objetivo de identificar os

3 Disponivel em <http://www.marketingpower.com>
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produtos ou servicos de um vendedor e a diferenciar esses produtos e servicos
daqueles dos concorrentes; contribuindo assim para a diferenciagéao de

idénticos e ou commodities.

As Marcas de expressao no mercado podem ser comparadas a uma
piramide conforme figura 1 — o topo da Marca transparece sua visdo e missao e
alimenta o proximo nivel onde trata a personalidade da Marca e seu estilo.

O proximo estagio € as imagens estratégicas atribuidas a Marca em forma
de 3 ou 4, como por exemplo os eixos de posicionamentos da VolksWagen, carro
gue nao quebra, Volvo, carro mais seguro. No final da piramide encontram-se 0s
atributos tangiveis e fisicos da Marca norteados pelo produto (KAPFERRER,
2004, p. 43)

Tom e codigo gerais

Caracteristicas de imagens estratégicas (3 ou 4
por ordem de prioridade)

Produtos atos

Figura 1 — O sistema da Marca
Fonte: KAPFERRER, 2004 p. 43

Dando notoriedade a visdo comum sobre as Marcas, RIES (1998) afirma
gue o nome de uma Marca nada mais é do que uma palavra na mente, ou seja,
um substantivo proprio, que, como todos os substantivos proprios geralmente se
escrevem com uma letra maiuscula. Ainda Ries cita de forma metaférica que
todo e qualquer substantivo préprio € uma Marca, seja ou ndo de propriedade de

um individuo, uma organizagdo ou uma comunidade.
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Segundo KELLER (1999), a verdadeira forca das Marcas encontra-se na
mente dos clientes. KAPFERER (2004) acrescenta que os significados inseridos
nas Marcas ao longo do tempo, define um ponto de referéncia de todas as
impressdes positivas e negativas formadas pelo comprador, levando em conta o

produto, a rede de distribuicdo, as pessoas e a comunicacgao.

Apesar da importancia do nome, o sucesso de uma Marca depende de
atributos que vao além dos atributos intrinsecos ou extrinsecos de um produto.
De nada adianta a sonoridade do nome e a sua facilidade de ser memorizado,
se ele ndo representar um conceito singular que possa ser percebido pelos
consumidores com todos os beneficios que justifiquem a op¢do dos mesmos por

essa e nao por outra Marca, ou seja diferenca entre um ou outro.

TAVARES (1998) cita que o significado da Marca resulta do esforgo de
pesquisa, inovacdo, comunicagado e outros, que, ao longo do tempo, trilham o

processo de construcao.

A Marca é diferente do produto (...) A Marca estabelece um relacionamento e
uma troca de intangiveis entre pessoas e produtos. O produto é o0 que a
empresa fabrica, o que o consumidor compra é a Marca. Os produtos nao
podem falar por si: as Marcas é que dao significado e falam por eles
(TAVARES, 1998, p.17).

Para AAKER (1996) uma Marca tera seu alto valor para seu publico se
corresponder ao seu nivel de expectativas e desejos. Estas expectativas podem
estar relacionadas a fatores tangiveis — como desempenho do produto/Marca,
nivel de qualidade associado ao desempenho do produto em si (chamados
atributos intrinsecos) — ou a aspectos intangiveis — como associacdes que seu

publico cria a respeito da Marca, a partir do seu posicionamento.

Por intermédio da Marca, os consumidores podem se expressar e se
identificar numa sociedade como representantes de valores e condutas; o que &
possivel porque as Marcas podem representar até tipos de personalidade,
mediante a possivel associagdo com determinados simbolos e,
consequentemente, comportamentos que, através da comunicacdo, Sao

reconhecidos e desejados, estimulando o processo de compra (KELLER;
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MACHADO, 2005).

As funcdes da marca para os consumidores

Fungao Beneficio ao consumidor

De referéncia Viséo e situacdo claras em relacéo a producéo setorial e
identificacao rapida dos produtos procurados.

De praticidade Ganho de tempo e de energia na recompra de produto
idéntico pela fidelidade.

De garantia Seguranca de encontrar uma qualidade estavel em todos
os lugares e a todo instante.

De otimizagao Seguranga de comprar o melhor produto de sua categoria,
com o melhor desempenho para um uso especifico.

De personalizacéo Sensacéo de reconforto com sua auto-imagem ou com a
imagem que é passada aos outros

De permanéncia Satisfagdo nascida da familiaridade e da intimidade das

ligagdes com uma marca que foi consumida durante anos
e que ainda dura.

Hedonista Satisfagao ligada a estética da marca, seu design e suas
) comunicacgoes.
Etica Satisfacdo ligada ao comportamento responsavel da

marca nas suas relagcbes com a sociedade (ecologia,
emprego, cidadania, publicidade ndao chocante)

Quadro 5 — As fungbes da marca para os consumidores
Fonte: KAPFERER, 2004, p.24

Com propdsito de deixar clara a relacéo entre Marca e Produto e seus papeis,
segundo KAPFERER (2004), o produto é o que a empresa fabrica, o que o
consumidor compra é a Marca 0 que representa a organizacdo. Na 6tica de
KELLER e MACHADO (2005) uma Marca entrega dimensdes que de alguma
forma diferenciam os produtos que hora fora desenvolvido de forma a atender a

mesma necessidade.

Esses conceitos e contextos reforca a conceituacdo de que as Marcas
caracterizam-se muito mais como relacionamento entre fabricantes e mercado,
incluindo-se ai consumidores, fornecedores, distribuidores e todos os outros
envolvidos no processo de produgdo. Com isso, € fundamental estudar os
elementos que constituem um melhor posicionamento da Marca na mente do
cliente, para entender as estratégias de posicionamento e como estes elementos

impactam na escolha das organizagdes.
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3. CESVI BRASIL

3

CESVI BRASIL

Centro de Experimentacdo e Seguranca Viaria

Figura 2 — Logo CESVI BRASIL
Fonte: Departamento de Marketing do CESVI BRASIL

Uma proposta inovadora surgiu em 1994 com a entrada do Grupo
Segurador MAPFRE no mercado brasileiro — Seguradora MAPFRE estava
em processo de compra da seguradora Vera Cruz. Até entdo, nao se
imaginava um centro de pesquisa especializado em reparacdo automotiva

pudesse contribuir como fornecedor de informacdo técnica a todo setor
automotivo.

..........

Figura 3 — Fundacédo 1994
Fonte: AUTOTECA - Centro de documentacdo CESVI BRASIL

Inicialmente oito companhias de seguros apostaram nesta ideia, oriunda
do mercado europeu (modelo espanhol), sendo elas, AGF Brasil, Bradesco,
HSBC Bamerindus, Itau, Real, Sulamérica, Unibanco e Vera Cruz. Desse

modo, em sua concepc¢ao estratégica pensada em ser uma referéncia técnica
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nos trabalhos das seguradoras, o CESVI BRASIL é inaugurado e abre suas

portas em 1996.

3.1. MODELO EUROPEU

€) cesviMaP

Figura 4 — Logo CESVIMAP
Fonte:http://www.mapfre.com/wcesvimap/es/general/inicio.shtml

CESVIMAP, Centro de Experimentacdo e Seguranca MAPFRE, esta na
estrada ha mais de 30 anos aplicando todo o seu conhecimento gerado por
meio de pesquisas, estudos técnicos e experiéncias para o mercado de
reparacdo automovel. O objetivo, desde 1983, consiste em estabelecer
critérios universais e acessiveis ao setor de reparacdo de todos os tipos de

veiculos.

Em CESVIMAP, o objeto de estudo é o automodvel, direcionando as
melhores metodologias de reparacdo para 0os danos que possam vir a ocorrer
em um sinistro. Posteriormente, transmitir as conclusfes de diversas formas,
como por exemplo, publicagbes e atividades educacionais a todo mercado

automotivo.

3.2. HISTORIA DO CESVI BRASIL

Inaugurado em 1996, pos sua fundagdo em 1994, com sede na regido do
Jaragua, em Sao Paulo, o CESVI BRASIL (Centro de Experimentacéo e
Seguranca Viéria) € o unico centro de pesquisa do pais dedicado ao estudo

da reparacdo automotiva e foi o primeiro da América Latina.


http://www.mapfre.com/wcesvimap/es/general/inicio.shtml
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Figura 5 — Oficina 1996
Fonte: AUTOTECA - Centro de documentacdo CESVI BRASIL

Atua ainda no campo da seguranca viaria, desenvolvendo estudos e
campanhas, e prestando apoio a 6rgdos de governo com seu know-howa
técnico, aprimorando medidas e regulamentacdes ligadas ao transito e ao

automovel.

A missdo do CESVI é prover solugbes para a qualificacdo do setor
automotivo, por meio de estudos, treinamentos e publicacdes, contribuindo
decisivamente para a evolucdo dos trabalhos de reparacdo automotiva e
seguranca viaria - gerando, desta forma, beneficios para toda a sociedade.

3.3. COMPOSTO DE MARKETING DO CESVI BRASIL

O CESVI BRASIL, que em sua concepg¢éao, foi pensado para ser uma
referéncia técnica nos trabalhos das seguradoras, acompanha as mudancas
e transformacgdes ao longo dos anos do mercado e atualmente serve de
referéncia técnica aos segmentos do mercado automotivo, sendo
exemplificado pelos ramos de montadora, frotistas, oficinas, concessionarias

e entidades do mercado.

4Know-How - é um termo em inglés que significa "saber como"
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3.3.1. SERVICO

As principais atividades do centro de pesquisa convergem para

elaboracao de produtos focados para o setor automotivo, dentre as atividades,

podem ser citadas:

de:

o Estudos e comparativos de veiculos novos em aspectos como:
reparabilidade, conjunto de equipamentos de seguranca, visibilidade
proporcionada ao motorista, vulnerabilidade diante de alagamentos,
resisténcia a acdo de ladrdes.

o Levantamento de dados para formacdo de tabelas de tempos de
funilaria e pintura para reparacdo automotiva

o Estudos e pesquisas voltadas a reparagdo automotiva.

o Certificacdo, consultoria e diagnostico de oficinas de funilaria e pintura.

o Treinamento para empresas dos mercados automotivo e segurador.

o Estudos e agbes para seguranca viaria.

o Atuacdo como fonte de dados para a FENSEG (Federacdo Nacional
de Seguros Gerais), a federacdo das seguradoras.

o Avaliacdes técnicas de empresas, sistemas, produtos e servigcos

ligados ao setor automotivo.

Os servigos comercializados pelo CESVI BRASIL se tangibilizam por meio

o AvaliacOes, CertificagOes e Consultorias

o CINS - Centro Integrado de Sinistros

o Estudos e Pesquisas

o Indices automotivos

o Orion — Sistema de Gest&o Integrada de Sinistros
o Seguranca Viaria — Estudos e pesquisas

o Treinamentos
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Avaliagbes, Certificacbes e Consultoria
CINS

Estudos e Pesquisas

[ndices

Orion

% Seguranga Vidria

Treinamentos

Figura 6 — Servicos
Fonte: www.cesvibrasil.com.br

3.3.2. PRECO

O preco é a Unica variavel mercadoldgica que gera receita e sua
importancia na gestéo estratégica é ponto fundamental do sucesso ou fracasso.
O CESVI BRASIL, por ndo possuir produto fisico, tangivel, massificado, e sim
servicos flexiveis e segmentados utiliza metodologia de precificagcdo com base
em cada demanda. Normalmente é utilizado estratégia de penetracdo onde o
valor inicial leva em consideragcdo a complexidade da execucéo em torno do
cenario apresentado pela empresa contratante. Por experiéncia adquirida o
CESVI BRASIL visualiza diversas atividades para uma mesma empresa, dai a
justificativa da estratégia de penetracdo. Um Exemplo real pode ser
exemplificado por meio do case Fiat, onde a empresa utiliza os servicos de
indices automotivos dos seus veiculos comercializados, passaram a utilizar as
certificacbes de suas redes de concessionarios, passaram a utilizar os
treinamentos a seus produtivos, passaram a utilizar o servigo de seguranca viaria
atraves da confeccdo de um layout de patio para armazenamento de veiculos e

também é beneficiada pelo servicos do CINS.

Com o objetivo de ilustrar este projeto, segue precos béasicos para

determinados produtos:

o Consultorias — R$ 7.000,00
o CINS — Regulagéo de sinistro por imagem — R$ 98,00 unidade



33

o Indices automotivos — CARGroup — R$ 24.000,00

o Orion — Sistema de Gest&o Integrada de Sinistros — R$ 12,00 por
tramitacao

o Treinamentos — Perito em automovel — R$ 4.000,00 por turma de 15

pessoas

Ressalta-se que os precos mencionados sédo uma base, os precos finais,
conforme ja informado, sdo fechados apdés a analise de um departamento
nomeado Produtos, onde leva-se em consideracédo a complexidade da demanda

e cenario apresentado pelo contratante.

3.3.3. PRACA

G G RN S e i

Figura 7 — Fachada do CESVI BRASIL
Fonte: Departamento de Marketing do CESVI BRASIL

O CESVI BRASIL tem o foco voltado para o mercado automotivo

brasileiro, deste modo a praca atuante € todo o pais onde a empresa se localiza.

A distribuicdo de seus servigos se da por meio de distribuigédo direta, ou
seja, sem a presenca de intermediarios, porém em casos esporadicos e pouco
frequentes por meio de distribuicdo exclusiva, através de poucos intermediarios
o CESVI BRASIL também utiliza dos intermediarios com objetivo de atingir novos

mercados.
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3.3.4. PROMOCAO

O composto promocional do CESVI BRASIL se transparece por meio do
mix de diversas ferramentas que contribuem para fechamento de negdcios,

sendo elas:

o Venda pessoal — Por intermédio de equipe de vendas em reunides
executivas com os clientes em potencial. O objetivo é persuadir o
cliente através de informacfes e motivacao presencial.

o Publicidade — Por meio de publicagbes, como a Revista CESVI
BRASIL, utilizada para transmitir ao publico suas iniciativas e agdes
para estimular o segmento e assim atingir objetivos corporativos.
Outras acdes, sdo como exemplos o CERTA — Centro de Referencia
Técnica Automotiva — promovido pelo centro para todo p mercado
atuante, trata-se de um seminario com assunto pertinentes ao
momento do setor, e também o Clube das oficinas, projeto que visa
levar informacéo técnica ao setor de oficinas e concessionarias por
meio de canal web.

o Promocéo de vendas — Por intermédio de acoes com o propdésito de
potencializar faturamento em curto prazo, sendo exemplificado através
de sorteios de treinamentos, demonstracédo experimental de produto —
projetos pilotos do Orion, entre outras. Também através de patrocinio

cultural visando obter goodwill - Projeto Repare Bem.

LESV

PARADA
SEGURA" 77 T

7

PELICULAS
AUTOMOTIVAS

Figura 8 — Revista CESVI
Fonte: www.cesvibrasil.com.br/siteaspx/revista-cesvi-edicoes
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" REFERENCIA

PARA O MERCADO AUTOMOTIVO

Figura 9 — Folder
Fonte: Departamento de Marketing CESVI BRASIL

TIME FOR ACTION
BPEMS [IEMICTBOBATb

MEPBAA BCEMWUPHAA MUHUCTEPCKASA
KOH®EPEHLMA MO BE3ONACHOCTU
HOPOXHOIO ABUXEHMWSA

| RN miivas o

Figura 10— Congressos Internacionais — Seguranca Viaria — Moscou 2009
Fonte: AUTOTECA - Centro de documentacdo do CESVI BRASIL
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Figura 11 — Congressos Nacionais — FENABRAVE 2011
Fonte: AUTOTECA — Centro de documentagéo do CESVI BRASIL

Figura 12 — Congressos Nacionais — FENABRAVE 2012
Fonte: AUTOTECA - Centro de documentagéo do CESVI BRASIL
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CERTA - Seminario discute tecnologia e seguranca das motocicletas no CESVI

wivee 0 (XN ERETIEIY scis o pimeic de seus smigos a curi s

03/10/2013
O encontro se deu no auditério do centro de pesquisa, em Sdo Paulo.

Mais uma vez cumprindo seu pape! de levar informag&o técnica ao mercado, o CESVI realizou
neste 3 de outubro, a décima edicio do CERTA — uma série de seminarios voltados a0 piblico
profissional dos segmentos de seguros e automdvel

Nesta ocasido, o tema escolhido para o evento foi “Mercado de Motocicletas®™. Almir Fernandes,
diretor do CESVI, fez a abertura do seminario, lembrando que “a discussao sobre a seguranca dos
motociclistas ndo pode se limitar a eventos como este. Ela precisa se estender ao consumidor,
estar dentro das montadoras e seguradoras’

Em seguid:
sobre a

alista em seguranca viaria do CESVI, fez uma apresentacdo

duas rodas. Ele afirmou qu um estudo a ser lan¢ado
o texto). ha 350 versdes de motocicletas no mercado brasileiro. ‘1sso

levou  necessidade de desvendar essa variedade, identificar as diferencas e entendé-las melhor

Ja Alexandre Pagotto, da Bosch, chamou a atencéo do piblico para as vantagens de seguranga relacionadas as motos que tém o sistema de frenagem
ABS Instalado. Uma palestra muito oportuna, neste momento em que se comega a pensar no Brasil sobre a obrigatoriedade desse sistema para as
motos saidas de fabrica (ja ha um projeto de lei aguardando decisdo na Camara dos Deputados)

O palestrante seguinte também bateu na tecla dos sistemas de seguranga. Foi Sérgio Fossa, da BMW, que falou sobre as novas tendéncias
tecnolégicas para as motocicletas. O especialista lembrou que “todas as motos da BMW, independentemente da linha, estdo equipadas com ABS de -

Figura 13 — CERTA — Centro de referéncia técnica automotiva
Fonte: http://www.cesvibrasil.com.br/site.aspx/noticias-institucional?codNoticia=159

€ ClbedasOficinas>  x U T

Vv . 4 -

= € [ www.clubedasoficinas.com.br fic® =

g CLUBEDASOFICINAS digite aqui o que procura Search

Inicio Conhega o Clube Treinamentos Galeria Contato sign in

PASSO A PASSO - Difuminado

imperceptivel a diferenca entre a ita original do carmo e a que o pintor da
oficina estd aplicando.

O melhor dO clube Receba as principais

noticias do blog por e-

mWE Y. T - . mail -

Figura 14 — Clube das oficinas
Fonte: http://www.clubedasoficinas.com.br/

3.4. PUBLICO ALVO

Em tempos onde existe um largo leque de opcdes, e os clientes possuem
poder de barganha por ser cada vez mais disputados por diversas organizacoes,

faz-se necessario e prioritario o conhecimento do publico alvo.

Desta maneira o publico alvo do CESVI BRASIL se apresenta da seguinte

forma:


http://www.cesvibrasil.com.br/site.aspx/noticias-institucional?codNoticia=159
http://www.clubedasoficinas.com.br/
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CONCESSIONARIOS

SEGURADORAS ] [ REDE DE ]

ENTIDADESDO
SETOR

[.-::’ CESVIBRASIL] [ FROTISTAS ]

/

[ FORNECEDORES DE ]

INSUMOS
AUTOMOTIVOS

MONTADORAS ]\[ OFICINAS ]

Figura 15 — Puablico Alvo
Fonte: Departamento de Produtos e Desenvolvimento

3.5. CONCORRENTES

Segundo ZENONE (pg. 77) onde o0 mesmo cita que o mercado é composto
por diferentes empresas, marcas, produtos e servi¢os, 0s quais concorrem direta
ou indiretamente entre si, fica extremamente importante o mapeamento da
concorréncia. Por se tratar do Unico centro de pesquisa no Brasil voltado para o
setor automotivo o CESVI BRASIL ndo possui concorrente direto, porém a
concorréncia indireta faz com que o CESVI BRASIL tenha como concorréncia:

SENAI — Setor de Treinamentos — Empresa estruturada em forma federativa
que desenvolve ampla gama de programas de formacdo e aprimoramento
profissional, buscando atender as caréncias da mao de obra da industria

brasileira, sendo considerado o setor automotivo.
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Figura 16 — SENAI
Fonte: http://www.sp.senai.br

Audatex — Mercado de seguros e reparacdo automotiva — Empresa
estruturada para melhorar a gestéo de sinistros do setor automotivo. Trata-se de
uma empresa do grupo internacional Solera que por sua vez é lider mundial em
fornecimento de informagdes, softwares e servi¢cos para a industria seguradora.
Sua marca proporciona estimativa e valores para servigcos de reparacéo, dados
histéricos de veiculos, deteccdo de fraudes em softwares e servigos,
administracao de eliminacéo de veiculos, dados e analises para seguradoras.

Emprosa global de solusdes em administrado de sinistros e reparagho automotiva

Figura 17 — Audatex
Fonte: http://www.solerabrasil.com.br

Inmetro — Avaliagcdo de produtos — O Instituto Nacional de Metrologia,
Qualidade e Tecnologia € uma autarquia federal vinculada ao Ministério do

Desenvolvimento, Industrial e comércio exterior que atua como Secretaria


http://www.sp.senai.br/
http://www./
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Executiva do Conselho Nacional de Metrologia, Normalizacdo e Qualidade
Industrial. Sua missao e prover por avaliagdes de conformidades a produtos por

meio de mecanismos metroldgicos.

=
=

Figura 18 — Inmetro
Fonte: http://www.inmetro.gov.br/

Empresas do ramo — Setor automotivo — Empresas arquitetadas a dispor
servicos que interajam com a matéria prima veiculo e suas vertentes conforme

ilustradas no publico alvo deste documento.

Figura 19 — Empresas do ramo
Fonte: AUTOTECA - Centro de documentacdo CESVI BRASIL


http://www.inmetro.gov.br/
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4. O POSICIONAMENTO ESTRATEGICO DO CESVI BRASIL

Este capitulo tem como objetivo expor o posicionamento estratégico do
CESVI BRASIL, ao longo de sua historia, de forma a entrelacar o referencial

tedrico apresentado e o composto de marketing da empresa.

A questdo do presente projeto monografico refere-se a um dos problemas
atuais do mundo coorporativo estratégico que é como posicionar a empresa
dentro de um determinado segmento e produzir algo reconhecido pelos
compradores como Unico? Deste modo a organizagdo, por ter como base o
exemplo de sucesso europeu, nasce no Brasil de forma diferenciada,
vanguardista e inovadora, onde por meio de uma andlise de cenario via
estratégias genéricas de Porter, identificou-se todos os stakeholders envolvidos
na cadeia (acionistas, clientes, concorrentes, fornecedores...) e deste modo
chega-se a segmentacdo de mercado — mercado segurador — focada para as

estratégias de lancamento.

O posicionamento pode ser considerado como a estratégia mais importante
da administracdo de marketing, pois é exatamente através deste processo que
se faz a conexao entre a marca e seu publico. Para tal, é necessario selecionar
um conceito a fim de identificar a marca e em toda sua historia 0 CESVI BRASIL
se apresentou de forma imparcial, conforme um centro de pesquisa eticamente
deve se comportar, e visa imprimir em seus servi¢cos oferecidos ao mercado o
conceito de referencia técnica por meio de suas pesquisas cientificas e estudos

técnicos produzidos pelo centro.

Durante sua existéncia (19 anos completos em 2013) foi analisado trés fases

da empresa, sendo elas: langcamento, maturacéo e atual.
4.1. POSICIONAMENTO LANGCAMENTO
A missdo da empresa deve conter um beneficio que se transfere para a

missdo da marca e neste ponto o CESVI BRASIL, desde seu langamento em

1994, reza em sua missao prover solugdes para o0 mercado automotivo tornando-
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se referéncia técnica e isto pode ser tangibilizado como ac¢des de vanguarda,
exemplificando — consulta a oficinas analisadas pelo centro quanto a processos
— 0 mercado hora fora carente de informacdo imparcial e técnica quanto a
qualidade das oficinas que prestavam servicos a seguradoras, e consulta a
software de orgamentacao de sinistros — software com metodologia de tabela de
tempos com foco em reparacdo — o mercado era carente de um balizador técnico
de informacédo e isto fazia com que as praticas orcamentarias de mercado
fossem discrepantes entre duas oficinas de reparacdo para o mesmo tipo de

servico.

Figura 20 — Servicos inéditos
Fonte: http://www.cesvibrasil.com.br/site.aspx/Orion
http://www.cesvibrasil.com.br/site.aspx/Fenseg-Oficinas

Em 25 de marco de 1996 o CESVI BRASIL foi inaugurado e abriu suas portas
dando inicio as suas atividades e proporcionando servigos inéditos com uma

proposta inovadora, onde ninguém imaginava que um centro de pesquisa em


http://www.cesvibrasil.com.br/site.aspx/Orion
http://www.cesvibrasil.com.br/site.aspx/Fenseg-Oficinas
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reparo veicular pudesse contribuir de forma técnica no mercado segurador. De
forma estratégica o centro de pesquisa se colocou no mercado de maneira
racional e por atendimento de necessidades encontradas pelo mercado

segurador.

4.2. POSICIONAMENTO MATURACAO

Os principios de um posicionamento estratégico em marketing bem sucedido
passam por: identificacdo da marca com as estratégias da empresa, conexao
com publico receptor e integracdo da mensagem em todas as ferramentas da
comunicacdo e nesta citacdo o CESVI BRASIL transparece bem de modo a

integrar sua missao em suas a¢des no mercado.

Nos seus 5 (cinco) primeiros anos de fundacdo a organizacéo jA mostrava
sua eficiéncia técnica, o centro ja atuava fortemente no mercado segurador e
impulsionava pesquisas na area de reparacdo em um pais onde o investimento
em pesquisa ndo € uma pratica comum. Desta maneira e com objetivo de
atender o comportamento mutante do consumidor e novos mercados o CESVI
BRASIL enxergava atendimento a outras fatias do segmento automotivo, e assim
a experiéncia bem sucedida na fatia seguradora se transportava para

montadoras, oficinas, concessionarias, frotistas, entidades e toda sociedade.

Prova disso foi a abertura de consulta ao indice de reparabilidade gerado pelo
Crash Test — servigco oferecido as montadoras com objetivo de estudar o
comportamento do veiculo e seus custos de reparabilidade apds colisédo frontal
e traseira do veiculo. Este tipo de servico arquitetado de forma clara e
diferenciada consegue alimentar diferentes pessoas do mesmo setor, como por

exemplo:

o As montadoras utilizam dos laudos técnicos para rever seus projetos
iniciais e igualizar sua proposta com a chancela de um centro de

pesquisa idoneo e imparcial
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o As seguradoras utilizam das informacdes para composi¢cao do prémio
do seguro, onde é considerada a dificuldade de reparacéo do veiculo.
o Os consumidores finais — sociedade — utilizam das informacdes
geradas por um ranking, sendo denominado CARGroup, para
comparar os veiculos quanto sua reparacdo pos eventual sinistro e

assim decidir por qual veiculo adquirir.

Em linhas gerais, conforme AAKER e SHANSBY citados neste projeto
monografico o CESVI BRASIL consegue se dedicar a iniciativas inéditas com

gue uma coisa diferente alimente diferentes pessoas no mesmo setor.

CAR Group

Que veiculos proporcionam um reparo mais ficil e barato?

COMPARATIVO
DE VEICULOS
b 4

Figura 21 — Servicos inovadores a todo mercado e sociedade
Fonte: http://www.cesvibrasil.com.br/site.aspx/Indices

4.3. POSICIONAMENTO ATUAL

O mercado é um organismo vivo e as marcas necessitam representar um
conceito singular que possa ser percebido pelos consumidores com todos 0s
beneficios que justifiguem a op¢cédo dos mesmos por essa e ndo por outra Marca,

ou seja, diferenca entre um ou outro, de maneira atemporal.

Uma Marca tera seu alto valor para seu publico se corresponder ao seu
nivel de expectativas e desejos e neste ponto o0 CESVI BRASIL se posicionou,


http://www.cesvibrasil.com.br/site.aspx/Indices
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como referéncia técnica, alinhado aos seus planejamentos estratégicos. Prova
disso € a fidelidade depositada por diversos concorrentes mercadolégicos em
colocar seus produtos e carteiras em um unico lugar. Esta citacdo se da por meio
da confidencialidade que a industria automotiva imprime no Brasil, grande parte
das montadoras antes de colocar seus produtos no mercado efetua diversos
testes, e na maioria das vezes um dos testes de pré-lancamento € o Crash Test
(servico disponibilizado pelo centro). Estas mesmas montadoras entendem que
a imparcialidade e fonte de conteudo técnico que o CESVI BRASIL reflete, o
tornam confidvel em dispor seus produtos ao centro, mesmo cientes que a
concorréncia habite 0 mesmo espaco. No caso das seguradoras, mesmo com a
saida em meados dos primeiros anos, das 7 seguradoras acionarias — isenta
MAPFRE, que possui participacdo acionaria e minoritaria até a data presente
deste projeto — a grande maioria possui negécios com o CESVI BRASIL por meio

de diversos servigos ofertados pelo centro.

As expectativas dos clientes do CESVI BRASIL podem estar relacionadas
a fatores tangiveis — como desempenho dos Servi¢os / Marca, nivel de qualidade
associado ao desempenho dos servicos (chamados atributos intrinsecos) — ou a
aspectos intangiveis — como associa¢fes criadas a respeito da Marca, a partir

do posicionamento transparente.
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Figura 22 — Clientes — Concorrente entre si
Fonte: http://www.cesvibrasil.com.br/site.aspx/Indices
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Estratégia de desenvolvimento de mercado contribui para o vanguardismo
da empresa, e mais uma prova que o CESVI BRASIL atualmente e ao longo da
sua historia esta sempre a um passo a frente do setor. Pode-se exemplificar esta
citacdo por meio de um servico denominado CINS — Centro Integrado de
Sinistros, criado em 2011, o CESVI BRASIL detectou a falta de regulacao de
sinistros no momento do transporte dos veiculos desde a saida da linha de
montagem até o show room de uma concessionaria. Antes do servico a
regulacdo nao tratava o bem transportado como um veiculo e sim um simples
bem. Muita das vezes a reparacao é cabivel ao sinistro do que uma simples troca
de peca o que faz com que o ticket médio de regulacao seja altissimo, e apos a
entrada do CINS no mercado ficou comprovado tecnicamente que olhar aplicado

de um centro de pesquisa automotivo reduz os custos de reparacao.

€« c rasil.com.br, i ® =
% Aplicatvor [ Bemvindoso Face., | ABTONACIONAL- .. @ 05 Desativandoan... (1) Presi- Mess matter. | © BSC (3 -0,

3

CESVI BRASIL

as de GESTAO DE SINISTROS

CINS

Figura 23 — CINS — Nicho de mercado
Fonte: http://www.cesvibrasil.com.br/site.aspx/cins

Constantemente o CESVI BRASIL contribui com a sociedade por meio
das suas pesquisas e estudos, 0 que agrega diretamente para sua imagem e

fortalecimento de Marca.


http://www.cesvibrasil.com.br/site.aspx/cins
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N

Estudo mostra que freio ABS poderia S — o
salvar a vida de muitos motociclistas [

Figura 24 — Contribuicao a sociedade

Fonte: AUTOTECA — Centro de documento CESVI BRASIL

Fonte: http://globotv.globo.com/rede-globo/jornal-nacional/v/estudo-
mostra-que-freio-abs-poderia-salvar-a-vida-de-muitos-
motociclistas/2696873/
http://globotv.globo.com/rede-globo/fantastico/v/teste-americano-
reprova-maioria-dos-cintos-de-seguranca-para-cachorros/2886042/

4.4. POSICIONAMENTO EM MARKETING + PLANEJAMENTO
ESTRATEGICO

Anualmente o CESVI BRASIL efetua um processo de reunibes com o
propésito de nortear a empresa para 0s proximos 365 dias, este processo
nomeasse como Planejamento Estratégico. Todos os gestores de diversas areas
da empresa se rellnem com o propdésito de apresentar metas e objetivos a serem
alcancados no proximo periodo. Segundo o atual Diretor Executivo do CESVI


http://globotv.globo.com/rede-globo/jornal-nacional/v/estudo-mostra-que-freio-abs-poderia-salvar-a-vida-de-muitos-motociclistas/2696873/
http://globotv.globo.com/rede-globo/jornal-nacional/v/estudo-mostra-que-freio-abs-poderia-salvar-a-vida-de-muitos-motociclistas/2696873/
http://globotv.globo.com/rede-globo/jornal-nacional/v/estudo-mostra-que-freio-abs-poderia-salvar-a-vida-de-muitos-motociclistas/2696873/
http://globotv.globo.com/rede-globo/fantastico/v/teste-americano-reprova-maioria-dos-cintos-de-seguranca-para-cachorros/2886042/
http://globotv.globo.com/rede-globo/fantastico/v/teste-americano-reprova-maioria-dos-cintos-de-seguranca-para-cachorros/2886042/
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BRASIL (2013) — Almir Fernandes em entrevista a revista CESVI, ano 16, edicao
87 set-out 2013, o mesmo declara que a atual gestdo do CESVI BRASIL esta
alicercado em um modelo de administragdo em quatro perspectivas principais,
sendo elas a financeira, de cliente, de processos e de pessoas. Almir Fernandes
ainda reforca seu discurso dizendo que o equilibrio entre essas perspectivas

promove resultados tangiveis e mantem o posicionamento do CESVI BRASIL.

Neste momento de definicbes o Departamento de Marketing refor¢ca a misséo
do CESVI BRASIL e apresenta suas metas e objetivos aliados ao Planejamento

Estratégico proposto.

VISAO AREA ‘

Comunicagdointegrada e em linha 100%
com o planejamento.

9

Aumentar em 10% o numero de exposi¢Bes na midia em relacdc & 2012

. PLANEJAMENTO 2013

COMUNICACAO E MARKETING

Produzir trés CERTA’s, Prémio CAR Group e no minimo 1 langamento de produto
Implantar 2 novos canais de comunicagéo: novo site CESVI e novo Clube das

Desenvolver novas campanhas de comunicagdo, com foco nes produtos
Treinamentos e Consultoria

Produzir 1 novo video institucional

Intensificar o acesso as midias sociais com foco na comunicagéo integrada

Figura 25 — Exemplo de Planejamento Estratégico da area de Marketing 2013
Fonte: Departamento de Marketing

O resultado dessas reunides é tangibilizada através do Mapa Estratégico
— documento oficial — onde por meio dele a empresa se mantem no plumo da

sua missao de forma a solidificar a sua saude financeira.
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Figura 25 — Mapa Estratégico 2013
Fonte: Departamento de Pesquisa e Desenvolvimento

Nota-se que o item C-5, onde o Crescimento tem como acéo “Reputagao
Corporativa” e é levado como meta “Fortalecer a imagem corporativa do CESVI
através de relacionamento direto com os principais stakeholders”. Isto se deve
a importancia do tépico Clientes onde a Segmentacédo de mercado € o norte dos

alvos a serem atingidos.
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5. CONCLUSAO

Relembrando: A busca por um posicionamento adequado perante o
consumidor € um dos maiores desafios para as organizacdes. Prova viva de que
uma empresa pode se manter estrategicamente bem posicionada no mercado
atuante ao longo de uma historia € o exemplo relatado, neste documento, da
empresa CESVI BRASIL. Foi possivel identificar em diversos momentos a
aplicacdo, e sua devida importancia, das estratégias de posicionamento em

marketing em um cenéario real empresarial.

O CESVI BRASIL optou por segmentar o Mercado com o propdésito de
atingir melhores resultados e dar eficiéncia a sua comunicacao com o publico e
assim contribuir diretamente a saude financeira da empresa, por meio de receita
gerada em seus produtos ofertados em suas comunicacdes. Ao invés de
pulverizar suas acdes de forma geral, em um mercado amplo e competitivo, 0
foco foi direcionado inicialmente ao setor de seguros e o resultado disso foi 0
sucesso e o atingimento de outros setores ao longo dos anos, como por exemplo,
0 sucesso de um recall positivo também para montadoras, fornecedores de

insumos, entre outros explorados anteriormente.

SVSINDS3d

ESTUDOS

PRODUTOS

0
>
A

INFORMACOES

Figura 27 — Metodologia — Pesquisa, Estudo, Informacé&o e Produtos
Fonte: Departamento de Desenvolvimento de Produtos
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A comunicacéao integrada atuante no composto de marketing da empresa,
fez com que sua marca fosse conhecida e reconhecida por diversos setores do

segmento em que atua.

O CESVI BRASIL em sua trajetéria conseguiu posicionar-se no mercado
produzindo algo reconhecido pelos consumidores como Unico, e de certa forma
inibe a criagdo de um concorrente direto. O centro de pesquisa automotivo

continua sendo o Unico a atuar no Brasil e um dos primeiros da América latina.

A prova da teoria e pratica fica por conta da saude financeira da empresa,
demonstrada no seguinte grafico, onde se constata uma evolucdo de

aproximadamente 78% nos ultimos 5 anos.

Evolugao Financeira CESVI

RS 30.000.000 RS -

RS 25.000.000 RS (100.000)

RS 20.000.000 RS (200.000)

RS 15.000.000 RS (300.000)

RS 10.000.000 RS (400.000)

RS 5.000.000 RS (500.000)

RS - RS (600.000)

2009 2010 2011 2012 2013

—4#—FATURADO RS 13.098.538 | RS 14.365.695 | R$17.193.540 | RS 23.856.088 | RS 23.386.173
RESULTADO RS 13.027479 | R$14.225.067 | R$17.122.207 | R$23.316592 | RS23.196.302
== CANCELAMENTO| RS (71.059) RS (140.628) RS (71.334) RS (539.496) RS (189.871)

Figura 27 — Gréfico de evolugéo financeira

Fonte: Departamento Comercial

A principal contribuicdo para a minha carreira, ao final desta monografia,
foi perceber de forma clara que o CESVI BRASIL esta posicionado como
Referéncia Técnica ao setor em que se prop0e atuar e isto faz com que a
empresa galgue um futuro extenso e promissor no mercado alicercado por

“Posicionamento Estratégico em Marketing”.



52

6. REFERENCIA BIBLIOGRAFICA

AAKER, David. A. Marcas — Brand Equity — Gerenciando o valor da marca.
Séo Paulo: Negocio, 1998.

AAKER, David. A. — Criando e administrando marcas de sucesso. Sao Paulo:
Futura, 1996.

AAKER, David. A.; SHANSBY, J. — Positioning Your Product Business
Horizions, 1982

AAKER, David. A — Como construir marcas lideres. Sdo Paulo: Futura, 2000

ANSOFF, H. Igor. — Estratégia empresarial. Trad. Antdnio Zorato Sanvicente.
Séo Paulo: McGraw-Hill, 1977.

CAMPOMAR, Marcos. C.; IKEDA, A. A. — O planejamento de marketing e a

concepcéao dos planos. Saraiva: Sao Paulo, 2006.

CHURCHILL, Gilber A. Jr; PETER, Paul J. Marketing: Criando valor para os

clientes. Sao Paulo: Saraiva, 2000.

DIAS, Sérgio Roberto. — Anélise de mercado. In: DIAS, Sérgio Roberto (Coord.)

— Gestao de marketing. Sao Paulo: Saraiva, 2003.

ENGEL, James F.; BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W. -

Comportamento do Consumidor. 8. ed. Rio de Janeiro: LTC, 2000.

INTERBRAND GROUP. - World’s Greteast, an International Review. New
York: John Wiley, 1992

KAPFERER, Jean-Noél. — As Marcas. Porto Alegre: Bookman, 2004



53

KELLER, K. L.; MARSHALL, R. & NA, W.B. — Measuring brand power:
validating a model for optimizing brand equity; in The Journal of Product
and Brand Management; v. 8, Issue 3, Santa Barbara. 1999.

KELLER, K. L.; MACHADO, Marcos. — Gestao estratégica de marcas; traducao
Arlete Simille Marques. S&o Paulo: Pearson Prentice Hall. 2005

KOTLER, Philip. — Administracdo de marketing. S&do Paulo: Atlas. 1986.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. —Principios de Marketing. Sdo Paulo: Pearson
Prentice Hall. 2006

MATTAR, F. N. (org.) et al. - Gestdo de produtos, servigcos, marcas e
mercados: estratégias e acdes para alcancar e manter-se “Top of

Market”.Sao Paulo: Atlas, 2009.

MOWEN,J.C.; MINOR,M. — Comportamento do consumidor. Sdo Paulo:
Prentice-Hall, 2006

PORTER, Michael E. — Estratégia competitiva: Técnicas para a Analise de

Industrias e da Concorréncia. 15.ed. Rio de Janeiro: Campus, 1990

RIES, A.; TROUT, J. — Posicionamento — A Batalha por sua Mente. Ed. de 20°

aniversario. Makron Books: Sao Paulo, 2002,.

REEVES, Rosser. — Reality in Advertising. Macgibbon and Kee. London, 1961

SOLOMON, Michael R. — O comportamento do consumidor: comprando,

possuindo e sendo. 5. ed. Bookman. Porto Alegre, 2002.

TAVARES, Mauro Calixta. — A forgca da marca. Como construir e manter

marcas fortes. Harbra, Sao Paulo, 1998.


http://books.google.com/books/about/Reality_in_advertising.html?id=mQhPcAAACAAJ

54

TROUT, J., - "Positioning” is a game people play in today’s me-too market
place", Industrial Marketing. Vol.54, No.6, 1969

ZENONE, Luiz Claudio, - Gestao estratégica de marketing: Conceitos e

Técnicas. Sdo Paulo, 2011.

WIND, Y. J.; - Product policy: Concepts, methods and strategy. Addison-
Wesley Publishing Company. Massachusetts, 1982

6.1. REFERENCIAS SITES

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. Marca. Disponivel em:

<http://www.marketingpower.com> Acessado em: 22 set. 2013

AUDATEX. Disponivel em: <http://www.solerabrasil.com.br> Acessado em: 07
out. 2013

CESVI BRASIL. Disponivel em: <www.cesvibrasil.com.br> Acessado em:
CESVIMAP. Disponivel em:
<http://www.mapfre.com/wcesvimap/es/general/inicio.shtml> Acessado em: 06
out. 2013

CLIENTES. Disponivel em: <http://www.cesvibrasil.com.br/site.aspx/Indices>
Acessado em: 27 Out. 2013

CLUBE DAS OFICINAS. Disponivel em: <http://www.clubedasoficinas.com.br/>
Acessado em: 27 out. 2013

CONTRIBUICAO A SOCIEDADE. Disponivel em:
<http://globotv.globo.com/rede-globo/jornal-nacional/v/estudo-mostra-que-freio-
abs-poderia-salvar-a-vida-de-muitos-motociclistas/2696873/>
<http://globotv.globo.com/rede-globo/fantastico/v/teste-americano-reprova-
maioria-dos-cintos-de-seguranca-para-cachorros/2886042/> Acessados em: 27
out. 2013


http://www.marketingpower.com/

55

INMETRO. Disponivel em: <http://www.inmetro.gov.br/> Acessado em: 07 out.
2013

NICHO DE MERCADO. Disponivel em:

<http://www.cesvibrasil.com.br/site.aspx/cins> Acessado em 06 out. 2013

NOTICIAS. Disponivel em: <http://www.cesvibrasil.com.br/site.aspx/noticias-

institucional?codNoticia=159> Acessado em: 27 out. 2013

PORTAL DO MARKETING. Disponivel em:
<http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos3/Interface_entre_Marketing_e_e

strategia.htm> Acessado em: 22 set. 2013

SENAI. Disponivel em: <http://www.sp.senai.br> Acessado em: 22 set. 2013

SERVICOS INEDITOS. Disponivel em:
<http://www.cesvibrasil.com.br/site.aspx/Orion>
<http://www.cesvibrasil.com.br/site.aspx/Fenseg-Oficinas> Acessados em: 07
out. 2013

SERVICOS INOVADORES. Disponivel em:
<http://www.cesvibrasil.com.br/site.aspx/Indices> Acessado em: 06 out. 2013



