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A influéncia do marketing one to one na percepcao da
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The influence of one-to-one marketing on
Harley-Davidson brand awareness

Leonardo Bars HUMES?
Wesley Moreira PINHEIRO?

Resumo

Esta pesquisa investiga a influéncia de um conjunto de variaveis caracteristicas de acoes
de marketing one to one influenciando a imagem da marca Harley-Davidson.
Utilizamos uma abordagem metodoldgica quantitativa, baseada em uma analise fatorial
exploratéria. Os dados primarios foram coletados por meio de um questionario
estruturado, totalizando 172 entrevistas, com amostragem ndo probabilistica extraida de
duas comunidades de consumidores da marca presentes na rede social Facebook. Este
estudo permitiu concluir que das vinte e quatro variaveis inicialmente elencadas,
dezesseis explicam a formacao da imagem da marca sob a ética desta amostra, as quais
foram divididas em dois fatores que explicam quais agdes praticadas pela Harley-
Davidson sdo responsaveis pela sua imagem da marca.

Palavras-chave: Imagem da marca. Anélise fatorial exploratoria. Relacionamento com
0 consumidor.

Abstract

This research investigates the influence of a set of variables characteristic of marketing
one to one actions influencing the image of the Harley-Davidson brand. We used a
quantitative methodological approach based on an exploratory factorial analysis. The
primary data were collected through a structured questionnaire, totaling 172 interviews,
with non-probabilistic sampling extracted from two communities of consumers of the
brand present in the social network Facebook. This study allowed us to conclude that of
the twenty-four variables initially mentioned, sixteen explain the brand image formation
from the perspective of this sample, which were divided into two factors that explain
what actions practiced by Harley-Davidson are responsible for their brand image.

Keywords: Brand image. Factorial exploratory analysis. Relationship with the
consumer.
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Introducéo

O século XXI é palco de transformacBes importantes na forma como o0s
consumidores buscaram/buscam informacOes sobre produtos e marcas e criam
relacionamentos, tendo como exemplos, a busca pela responsabilidade socioambiental, a
procura por marcas e produtos que atendam necessidades e interesses cada vez mais
especificos, como € o da Harley-Davidson, cujos, segundo Flavio Villaga (Gerente de
Marketing, Produto e Relac¢6es Publicas no Brasil), pilares estratégicos da marca vao ao
encontro da experiéncia do cliente a fim de garantir que eles "possam vivenciar o
verdadeiro estilo de vida Harley-Davidson" (BARROS, 2016).

Pine e Gilmore (1999) afirmam que os produtos se encontram altamente
comoditizados, o que faz com que os produtos passem a valer cada vez menos e que a
fidelidade a marcas tende a se tornar cada vez menor. Com isso, quando o tema esta
relacionado com consumo por meio da compra de produtos e consumo de marcas, 0
marketing é a ferramenta mais adequada para lidar com esses cenarios segmentados e
complexos. Cravens e Piercy (p. 71, 2007) corroboram essa linha de pensamento
quando afirmam que “os mercados estdo cada vez mais complexos, turbulentos, e inter-
relacionados”, e com isso Kotler ¢ Armstrong (p.3, 2007), quando buscam conceituar o
marketing, alertam que “a fun¢do do marketing, mais do que qualquer outra nos
negocios, € lidar com os clientes”, pois “os clientes formam expectativas em relagdo ao
valor e a satisfacdo que varias ofertas proporcionardo e fazem suas escolhas de acordo
com essas expectativas” (p.5, 2007).

Caminhando sob essa perspectiva inicial que trata 0 mercado contemporaneo
como complexo, tendo o marketing como ferramenta para lidar com clientes, esta
pesquisa se volta para uma derivagdo do marketing de relacionamento, conhecida como
Marketing One to One (020), que para Peppers, Rogers e Dorf (2001) ¢ a derivacdo do
marketing que trata clientes de forma diferenciada, onde é necessario identificar e
diferenciar os clientes, interagir com eles e criar aces personalizadas, sendo diferente
do marketing de relacionamento a medida que possui um conhecimento mais
aprofundado sobre cada cliente e usa tal conhecimento para promover uma alta

customizacéo que leve a fidelidade dos clientes.
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A proposta desta pesquisa tem como corpus principal o estudo das varidveis de
marketing one to one aplicados em acdes da marca Harley-Davidson, promovendo a
seguinte questdo de investigacdo: quais variaveis melhor explicam os construtos do
marketing one to one com a imagem da marca da Harley-Davidson? Dessa forma, nosso
objetivo geral é analisar como o consumidor percebe as estratégias de marketing one to
one da Harley-Davidson refletindo na imagem da marca, a fim de propor um conjunto

de variaveis que explique a relacdo de fidelizacdo entre consumidor e marca.

Contextualizacao do objeto de estudo

Para podermos discutir acerca da efetividade dos construtos do Marketing One
to One aplicados pela Harley-Davidson, primeiro se faz necesséario entender sobre a
histéria da montadora. A fabricante de motocicletas Harley-Davidson Motor Company
foi fundada em 1903, na cidade norte-americana de Milwaukee (localizada no estado de
Wisconsin) pelos amigos Willian Harley e Arthur Davidson (AZEVEDO; ARAUJO,
2010).

No ano de 1917, durante a Primeira Guerra Mundial, cerca de um terco da
producdo total da fabricante foi vendida ao exeército norte-americano, sendo
desenvolvido também um departamento que tinha como objetivo ensinar conhecimentos
sobre a mecanica das motocicletas aos militares (PANZARINI, 2013). Durante a década
de 1920, a Harley-Davidson se tornou a maior fabricante do mundo, contando com mais
de 2000 revendedores (ALMEIDA et al, 2013) que comercializavam as motocicletas em
mais de 67 paises (AZEVEDO; ARAUJO, 2010).

Com a Segunda Guerra Mundial, o exército fez uma encomenda de noventa mil
unidades a empresa, 0 que permitiu a Harley se recuperar definitivamente das
dificuldades que passava provenientes da Grande Depresséo (AZEVEDO; ARAUJO,
2010). Mais do que isso, essa encomenda fez com que a Harley se especializasse na
producdo de motocicletas para uso militar, desenvolvendo sidecars com armas
automaticas avancadas acopladas a eles (RIMOLI; NORONHA; SERRALVO, 2013).
Com o término da Segunda Guerra Mundial, 0 mercado norte-americano emergiu apos
muitos anos em contragdo. Com isso, as vendas da Harley entraram em franca ascenséo,

puxadas pelos agora veteranos de guerra que compravam as motocicletas da empresa
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buscando reviver, agora como civis, todo o espirito que a marca e as motocicletas
representavam (PANZARINI, 2013).

Em 1969, a empresa foi adquirida pela American Machine and Foundry (AMF)
(PANZARINI, 2013). Essa aquisi¢do foi motivada pelo fato de que a AMF buscava
aumentar seu portfdlio de produtos, buscando adentrar no segmento de lazer, visto que
apos a década de 1950 as motocicletas Harley-Davidson passaram a ser vistas como
sindnimo de lazer e diversdo (AZEVEDO; ARAUJO, 2010).

Para competir com as japonesas, a Harley entendeu que deveria focar nos pontos
mais fortes da marca, dentre eles o quesito emocional, ou seja, o espirito de liberdade e
aventura que era associado as motocicletas, como a prépria missdo da marca diz:
“realizar os sonhos fornecendo motocicletas extraordindrias e experiéncias Premium.
Também, alimentando a paixdo por liberdade de nossos consumidores™3, e no quesito de
“tradicdo” que existia associado a marca (AZEVEDO; ARAUJO, 2010).

Surge a partir de 1983 o Harley Owners Group (H.O.G.) (ALMEIDA et al,
2013), evento onde os donos de motocicletas Harley-Davidson se reuniam nas
concessiondrias da marca para curtir uma boa masica, tomar uma cerveja, trocar
experiéncias e dicas sobre suas motocicletas, alem de combinar viagens, por exemplo,
propagando o estilo de vida associado a marca (AZEVEDO; ARAUJO, 2010).
Paralelamente a isso, 0 H.O.G. também busca estabelecer um elo fraternal entre a marca
e seus consumidores, promovendo o contato de proprietarios de Harleys com
engenheiros e funcionarios que produziam essas motocicletas, trocando dicas sobre as
motocicletas e fazendo sugestbes para futuras melhorias, criando assim lacos
emocionais mais fortes entre clientes-empresa (RIMOLI; NORONHA; SERRALVO,
2013).

Além disso, a Harley-Davidson também criou um grupo chamado Ladies of
Harley, que é um grupo com a mesma configuracdo do H.O.G mas composto somente
por mulheres, que sdo proprietarias de 10% de todas as Harleys em circulacdo
(RIMOLI; NORONHA; SERRALVO, 2013). As concessionarias entdo se tornaram um
ponto de encontro para compartilhamento de informacdes entre os proprietarios, além
de ser onde as tendéncias sobre a marca e as novidades sdo divulgadas (PANZARINI,
2013).

3 Fonte: <http://www.harley-davidson.com/content/h-d/pt_BR/company.html> - Acesso em 25/08/2016.
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Visando propagar o estilo de vida Harley-Davidson, a empresa comegou a
comercializar outros produtos que levavam a marca estampada em si, como camisetas,
jaquetas e luvas, por exemplo (RIMOLI; NORONHA; SERRALVO, 2013),
promovendo assim uma imersdo do cliente no universo simbolico da marca, fazendo-o
transferir para suas vidas o significado de tais bens (PANZARINI, 2014).

Esse relacionamento cliente-marca acaba se refletindo nas atitudes dos
consumidores, que se orgulham nédo s6 de terem uma motocicleta e produtos da “grife”
Harley-Davidson, mas de participarem ativamente do mundo Harley-Davidson e de
compartilharem dos mesmos valores que a marca promove, tais como entender a
motocicleta também como uma representacdo de individualidade (RIMOLI;
NORONHA; SERRALVO, 2013) e liberdade (CHIARELLI, 2015), por exemplo,
fazendo parte de um grupo Unico que utiliza a marca como meio para alcancar
determinadas sensagOes (PANZARINI, 2014; PANZARINI, 2013) e que ndo apresenta
restricdes de esterettipos de quem pode ou nédo ser integrante do grupo (PANZARINI,
2013).

Alguns consumidores desenvolvem tal relagdo com a marca que chegam a tatuar
o logotipo da mesma em sua pele, se tornando uma espécie de “propaganda ambulante”
da marca. Isso ocorre devido a percep¢cdo da marca como uma extensdo do “eu”
(AZEVEDO; ARAUJO, 2010). Para reforcar essa mensagem, a marca se vale de
multiplas ferramentas de comunicacao para divulgar esse “ideal” de exclusividade e de
estilo de vida em que a marca se apoia (PANZARINI, 2013), introduzindo no contetdo
vinculado representacdes de desprendimento, liberdade e desconstrucédo de esteredtipos
comuns a sociedade pds-moderna (PANZARINI, 2014) e ressaltando o conceito de que
cada pessoa pode ter uma Harley-Davidson Unica, feita sob medida e que reflita tragos
de sua personalidade (CHIARELLI, 2015).

Partindo dessa discussao sobre o objeto de estudo, Harley-Davidson, podemos

perceber pelo anuncio publicitario (Figura 1) a promocdo da ideia de estilo de vida.
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Figura 1: O estilo de vida Harley-Davidson em uma pega_eublicitéria
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Fonte: Extraido de h;ctps://apaixonadosporharleydavidson.fiIes.wordpress.com/2013/06/anuncio—
harley.jpg. Acesso em 26/08/2016.

A campanha publicitéria presente na Figura 1 se vale da imagem de uma crianca
“se tatuando”, conceito tido como “absurdo” pela sociedade, para reafirmar a imagem
de inovacdo e rebeldia e reforgar tais caracteristicas como integrantes do estilo de vida
Harley-Davidson.

Assim, a marca apoiou-se em suas raizes e diferenciais para criar uma estratégia
que a fizesse transcender o status de fabricante de motocicletas para se tornar um estilo
de vida auténtico e atemporal (RIMOLI; NORONHA; SERRALVO, 2013).

Marketing one to one: estratégias para criar uma relacdo personalizada com 0s

clientes

Desenvolver uma relagdo intima e personalizada com clientes € uma forma de
obter sua fidelidade. Partindo dessa afirmacédo, apresentaremos como o Marketing One
to One pode contribuir para obtencéo de tal relacéo.

Com o aumento da oferta de meios de pesquisa e do acesso a informagdo, as
pessoas estdo se informando mais para saber o que e como comprar (KOTLER;
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KELLER, 2006), sendo necesséario agregar um diferencial competitivo a marcas e
produtos para que se consiga exceléncia nas estratégias de marketing. E preciso
compreender que essa necessidade de pesquisa do consumidor se da pelo fato de que a
busca por informagdes faz com que ele crie expectativas em torno do que € oferecido,
sendo a escolha final guiada por essas expectativas previamente construidas. Cada vez
mais se mostra necessario focar em atender as necessidades individuais dos
consumidores (KOTLER; ARMSTRONG, 2007), ou seja, pensar 0os consumidores
como grupos articulados por interesses individuais, poréem, proximas e possiveis de
serem agrupadas.

Ao ofertarem experiéncias* e sentimentos Gnicos (e que agreguem tal diferencial
a marca/produto), as empresas serdo responsaveis pelo que causardo no consumidor.
Despertando emocBes desejadas pelo cliente, a empresa obterd a fidelidade deste
(SANTOS; PALOMBO, 2010). Isso reforca a necessidade de atendimento as suas
necessidades individuais, muitas vezes potencializadas pelas proprias acdes de
marketing que a marca/produto causam em seus consumidores.

Para desenvolver um relacionamento saudavel com o cliente, alguns fatores
como confianga, confiabilidade, compreensdo e carinho devem ser levados em
consideracdo pelas marcas (AAKER, 1996), de modo a envolver o consumidor de tal
forma que o custo de mudanca para a concorréncia lhe seja inconveniente (PEPPERS &
ROGERS GROUP, 2004). Essas variaveis sao Uteis para entender a lealdade do
consumidor, e se levarmos em consideracdo que as acOes de Marketing que vao ao
encontro da personalizacdo em favor do consumidor, o tratamento dessas variaveis sera
mais positivo.

Para entender melhor o Marketing One to One se faz necessario entender que ele
é fundamentado em quatro pilares: identificacdo dos clientes, diferenciacéo dos clientes,
interacdo com os clientes e personalizagdo de algum ponto da relagdo com o cliente
(PEPPERS; ROGERS; DORF, 2001).

Para iniciar uma estratégia One to One (020), primeiramente a empresa deve
definir em qual segmento de mercado atuara (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). A
partir disso, deve-se catalogar toda e qualquer informacgéo que permita a empresa saber

com quem de fato ela faz negdcios, independente do canal em que ela tenha sido obtida,

4 Para esta pesquisa entendemos experiéncia como uma forma de acgdo do estilo de vida Harley-Davidson.
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tais como identificar o histérico de transacfes do cliente e o historico de interacfes
deste com a empresa. Além disso, € necessario coletar informacgdes que permitam
identificar os consumidores individualmente e profundamente, tais como e-mail,
telefone, endereco, habitos e costumes (PEPPERS; ROGERS; DORF, 2001). O objetivo
de arquivar essas informac@es € fazer com que o cliente ndo tenha que repeti-las toda
vez que entrar em contato com a empresa. Além disso, sabe-se que para atender melhor
0 consumidor é importante conhecé-lo bem.

O relacionamento dever ser construido com base na interagdo com o cliente.
Essa interacdo deve ocorrer de forma cada vez mais eficiente, podendo ser feita a partir
de mdltiplos canais de informacdo, recolhendo a cada contato com o cliente novas
informacBes que permitam identifica-lo de forma cada vez mais individual e que
auxiliem a empresa a definir qual seu valor para ela. Além disso, cada interacdo deve
ocorrer sempre do ponto onde a uUltima parou, independentemente de quando foi o
ultimo contato ou em que meio ocorreu (PEPPERS; ROGERS; DORF, 2001).

A personalizacdo, ao contrario do que muitos pensam, ndo é feita de forma
individual, mas sim para determinados agrupamentos de clientes que possuem
necessidades semelhantes, partindo de uma variedade de mddulos que podem ser
combinados entre si para criar configuracbes de produto que atendam as necessidades
daquele agrupamento especificamente (PEPPERS & ROGERS GROUP, 2004). Nesse
sentido, é possivel entender o0 020 como conjunto de a¢des voltadas aos agrupamentos
de clientes com caracteristicas semelhantes e necessidades convergentes, atendendo
assim as demandas individuais através desses grupos.

Se bem feita, a personalizacdo pode tornar uma eventual mudanca em um fator
de fidelizacdo junto ao cliente. Isso ocorre pelo fato de que um produto altamente
customizado é dificil de ser igualado pela concorréncia, dado o esforco que ela teria em
conhecer o cliente ao ponto de oferecer exatamente o0 mesmo produto (PEPPERS &
ROGERS GROUP, 2004).

O pensamento central por trds da Harley-Davidson, de que ndo existem duas
motocicletas iguais, vai ao encontro do quarto principio do 020, a personalizacgéo,
criando certas caracteristicas que foram atreladas a personalidade da marca, como as
ideias de exclusividade e liberdade, por exemplo (AAKER, 2007).
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O objetivo central da Harley-Davidson era transmitir o ideal de liberdade, tanto
do confinamento promovido pela rotina cotidiana quanto dos valores e principios da
sociedade. Porém, a imagem da marca hoje € muito maior que isso. Ela é tida, além de
simbolo de liberdade, como uma forma de autoafirmacédo, de um estilo de vida. Pilotar
uma Harley se tornou de fato simbolo de autoafirmacdo, poder, liberdade e
independéncia, gerando beneficios que vdo muito além do mero transporte entre dois
pontos (AAKER, 2007).

A empresa conseguiu (e ainda consegue) fazer com que seus clientes percebam a
Harley-Davidson como uma parte fundamental em suas vidas e personalidades
(AAKER, 2007), alcancando o objetivo de conquistar a lealdade de seus consumidores,
meta do Marketing O20 (PEPPERS & ROGERS GROUP, 2004) cujo um dos
indicadores € a tatuagem do simbolo da marca no corpo. Nesse quesito, a marca Harley-
Davidson é a tatuagem mais popular nos Estados Unidos (AAKER, 2007),

apresentando-se também como instrumento marcario.

Procedimentos metodoldgicos

Esta pesquisa se caracteriza pela natureza quantitativa descritiva, baseada na
analise de dados primarios, coletados por meio de questionario estruturado e analisados
através de analise de correlacdo de Pearson e analise fatorial exploratoria.

Os dados foram coletados por meio de dois grupos do Facebook, Harley-
Davidson Brasil e Harley-Davidson Lifestyle, entre os dias 15 e 28 de maio de 2016,
totalizando 172 respondentes. Esses grupos foram escolhidos devido a sua caracteristica
principal de serem consumidores da marca, portanto, o que torna a amostra, mesmo nao-
probabilistica, de acordo com o perfil desejado, de pessoas que possuem uma
motocicleta Harley-Davidson.

Por ser uma amostra na qual ndo se consegue garantir a representatividade das
caracteristicas socioecondmicas dos consumidores da Harley-Davidson, de uma maneira
geral, optou-se por uma amostragem ndo-probabilistica. Para essa pesquisa, 0 mais
relevante ndo é a generalizacdo do resultado para a populacdo de consumidores da
Harley-Davidson, mas sim testar de forma exploratéria a forca das varidveis utilizadas

nesta pesquisa para explicar a imagem trabalhada pela marca, alcangando um conjunto
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de varidveis mais solido para explicar o significado da imagem da marca Harley-
Davidson por meio da percepcdo dessa amostra de consumidores.

Assim, os resultados presentes neste artigo ndo podem ser utilizados para
explicar o comportamento do universo de consumidores da marca, embora tenham
serventia para entender como o modelos de variaveis atuam nessa amostra de
consumidores reais da marca.

O questionario aplicado foi composto de trinta questdes, sendo seis destinadas a
esclarecer o perfil da amostra e outras vinte e quatro divididas em grupos de quatro
questdes para cada um dos seis construtos testados (“identificacio do cliente”,
“diferenciagdo”, “interacao”, “personalizacao”, “comunidade” e “estilo de vida™), sendo
que cada questdo representa uma variavel individual e particular de cada um desses
construtos. Esse agrupamento foi feito de modo a avaliar individualmente o0 modo com
que cada um dos quatro pilares da teoria desenvolvida por Peppers, Rogers e Dorf
(2001) é percebido pelos consumidores da marca. Além disso, essa divisdo também
busca entender até que ponto as acBes de comunicacdo da marca influenciam a
percepcao destes para com a Harley-Davidson.

A construcdo da ferramenta de coleta de dados ocorreu através da ferramenta de
survey do Google, sendo que a escala utilizada para mensurar a percep¢do dos
respondentes em relacdo as variaveis de cada construto foi a de Likert, com 5 pontos,
seguindo as orientagdes de Hair et al (2014) que indica o uso desta escala em
levantamento de dados online, e Malhotra (2012) corroborando o uso desta escala pela
facilidade de aplicacdo e compreensdo de seu uso pelo entrevistados. Os dados foram
processados pelo software estatistico SPSS Statistics 22.

Ao testar a distribuicdo da amostra, verificamos que ela seguia uma distribuigéo
normal, logo, optamos pela andlise fatorial exploratéria, para entender como as
variaveis se relacionavam entre si e quais apresentavam maior relevancia para explicar a
ideia de exclusividade e estilo de vida da marca Harley-Davidson.

Sobre o tamanho da amostra, varios autores como Hair, Anderson, Tatham e
Black, citados por Favero et al. (2009) afirmam que dificilmente se aplica uma anélise
fatorial com uma amostra de 50 observacOes, e que, de preferéncia, o tamanho da
amostra deve ser igual ou superior a 100 observacgdes. Como regra geral, utiliza-se um

minimo de 5 vezes o nimero de observagfes do que o nimero de varidveis que
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compdem o banco de dados, sendo recomendavel, todavia, que este coeficiente seja de
10 observacdes para cada variavel. Nesse sentido, a amostra desta pesquisa satisfaz as
exigéncias apontadas pelos autores, pois temos um total de 172 entrevistados,
ocasionando uma quantidade superior a 7 observagfes por cada varidvel analisada.

O nivel de confianca dos resultados desta amostra apresenta sig=0,01, apontando
para a confiabilidade de 99% na correlacdo estabelecida. Ao estabelecer o teste de
normalidade, a amostra apresentou-se positiva, levando assim a possibilidade de aplicar
as analises de correlacéo e fatorial, todas aplicadas pelo software SPSS.

Além disso, a andlise fatorial exploratoria foi empregada por tratar-se de uma
técnica que busca identificar o0 modo como variaveis inter-relacionadas se relacionam,
agrupando-as em fatores comuns que representam 0 modo como um grande namero de
variaveis interagem (FAVERO et al, 2009).

Assim, esta técnica foi utilizada visando explicar de modo mais consistente e
efetivo 0 peso que cada varidvel tem na construcdo da percep¢do da marca por parte
desta amostra, além de reduzir as variaveis em conjuntos que expliquem como aplicar
0s temas em questdo (Marketing One to One e Estilo de Vida) de modo a alcangar a
sensacdo de exclusividade partindo, novamente, das respostas dessa amostra. Uma
ressalva importante diz respeito a natureza dessa analise, visto que, por se tratar de uma
analise exploratoria, seus resultados ndo devem nem podem promover generalizaces
(FAVERO et al, 2009).

Analise dos dados e dos fatores que explicam a forca da marca

A andlise a seguir foi elaborada a partir do resultado obtido apds a quarta vez
que os dados foram processados no SPSS. Para isso, foram seguidas as orientagdes de
Malhotra (2012) e Hair et al. (2014), lembrando que a maior vantagem da analise
fatorial é permitir a simplificagdo ou a reducdo de um grande volume de dados em um
agrupamento de variaveis, chamada de fatores (FAVERO et al, 2009).

As etapas da analise fatorial exploratoria seguiram as orientacOes de Favero et
al. (2009), que aponta que essa técnica seja efetuada em duas etapas: matriz de
correlacdo, que para esta pesquisa usou-se a tecnica de Pearson, e extragdo de fatores,

apresentando KMO superior a 0,60. Para este estudo o KMO foi de 0,879. Ao chegar
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nos fatores, levamos em consideracdo as orientagdes de Vieira e Ribas (2011), que
explicam que os fatores sdo dificeis de explicar o seu sentido, mas, devem refletir o
conjunto de variaveis ao qual eles criaram o agrupamento.

Na primeira tentativa seis fatores apresentaram baixa comunalidade (valor
menor do que 0,5) e sete variaveis foram excluidas do processo. Na segunda tentativa, a
analise fatorial apresentou trés fatores, porém uma das variaveis apresentou baixa
comunalidade, motivando a excluséo desta do processo. A terceira tentativa apresentou
trés fatores e nenhuma perda de comunalidade. Porém, nenhuma das variaveis na matriz
de componente apresentou valor superior a 0,5, obrigando assim uma quarta tentativa na
qual a matriz foi reduzida para dois fatores. Por fim, na quarta tentativa, foram
estabelecidos dois fatores para ver se havia uma melhora no resultado. Esta tentativa
apresentou KMO de 0,879 e significancia de 0,000, com nenhuma perda na tabela de
comunalidade. O componente (fator) um, chamado “exclusividade”, apresentou cargas
fatoriais superiores a 0,5 em 15 das 16 varidveis. O segundo fator, chamado “tribo”,
apresentou baixo poder de explicacdo. Com isso, chegamos ao seguinte conjunto de
variaveis que explica a relacdo entre a sensacao de exclusividade e a formacdo da tribo
(Tabela 1).

No cendrio apresentado anteriormente, para transmitir a ideia de exclusividade
através do marketing one to one, a marca deve focar primeiramente em fornecer uma
prestacdo de servicos que seja percebida pelos consumidores da marca como Unica. Nao
obstante, ela também deve fornecer eventos customizados aos perfis de consumidores
dela, buscando assim sempre promover um relacionamento forte entre cliente-marca,
visando conquistar a fidelidade de seus clientes.

Porém, para isso, a empresa também deve se esforcar para conhecer seus clientes
da forma mais profunda possivel, obtendo o méximo possivel de informacbes sobre
esses e que posteriormente retornem a eles sob a forma de solugdes adequadas as suas

demandas.
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Tabela 1. Variaveis que explicam o fator 1 — “exclusividade”.

VARIAVEL CARGA FATORIAL

Prestacdo de Servigo diferenciada 0,774
Eventos customizados 0,758
Relacionamento forte 0,757
InformacBes adequadas 0,747
Relacionamento Eficaz 0,727
Conhecimento sobre o cliente 0,721
Atendimento de qualidade nas lojas 0,701
Grupo seleto de amigos 0,692
HD traduzida como uma atitude 0,662
Nova familia 0,655
Grupo de amigos 0,628
Forma de expressdao do comportamento 0,623
Espirito de aventura e liberdade 0,618
Contato constante com os clientes 0,609
Sensacgéo e emocdo que ndo se tem com outra moto 0,560
Envio constante de material promocional 0,451

Fonte. Elaborado pelos autores.

N&o podemos deixar de citar também a importancia da utilizacdo dessas
informacdes visando a melhora da interacdo entre cliente-marca nas concessionarias,
visto que todo tratamento diferenciado e personalizado oferecido aos clientes contribui
para que esse sinta e “compre” a sensacao de exclusividade que a marca busca difundir.

A marca também vende a ideia de “estilo de vida”, a qual ¢ parte integrada e
importante para a construcdo dessa sensacao de exclusividade, sendo assimilada pelos
consumidores e citada por esses como um dos principais diferenciais da Harley-
Davidson frente & concorréncia.

Esse estilo de vida se manifesta principalmente através integracdo promovida
pela marca por meio dos passeios e reunifes, fazendo com que os consumidores da
marca criem lacgos entre si e percebam uns aos outros como um grupo seleto de amigos,
como uma nova familia, sempre disposta a compartilhar informacdes e experiéncias.

Mais do que isso, a ideia de exclusividade da marca e de sua motocicleta séo tdo
assimiladas pelo consumidor que este a compra com o0 objetivo de promover uma
reafirmacdo de seu comportamento Unico, além de enxerga-la como a chave para
alcancar uma sensacao Unica, ndo alcangada com outra motocicleta.

Esses fatores explicam com mais precisdo quais sao as taticas empregadas pela

marca que mais contribuem para a sensacéo de exclusividade que esta vende, segundo a

Ano XIII, n. 04. Abril/2017. NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
166



tematica

ISSN|1807-8931

percepcdo desta amostragem de consumidores da empresa. Os dados apresentados na
Tabela 2 reafirmam que a ideia de que o consumidor percebe que “cada motocicleta é
unica” e que as reunidoes promovidas pela marca tem papel fundamental na percepgao de

exclusividade que ele tem da Harley-Davidson.

Tabela 2. Variaveis que explicam o fator 2 — “Tribo”.

NOME DA VARIAVEL CARGA FATORIAL

Atitude 0,563

Forma de expressao do comportamento 0,560
Sensagdo e emogao que nédo se tem com outra moto 0,489
Espirito de aventura e liberdade 0,482

Grupo de amigos 0,407

Nova familia 0,331

Grupo seleto de amigos 0,250

Fonte. Elaborado pelos autores.

O fato da marca reunir os consumidores dela em eventos dos mais variados
tipos, aliado a frequéncia com que esses encontros ocorrem e a interacéo entre harleyros
promovida nesses encontros, cria um relacionamento profundo e sincero entre estes,
fazendo com que sejam criados lagos afetivos entre os clientes e entre estes e a marca,
0S quais ndo existem em outras marcas, pois as mesmas ndo promovem e incentivam
tais encontros, que sdo responsaveis pela origem desse envolvimento emocional.

Mais do que isso, a profundidade e a intensidade desses lacos estdo diretamente
ligados a esses encontros promovidos pela Harley-Davidson. Assim sendo, um nimero
menor de encontros (ou até mesmo a auséncia destes) poderia impactar diretamente no
modo com que 0s consumidores percebem a marca.

Portanto, esse estimulo ao encontro e compartilhamento de informacdes é visto
com um diferencial Unico da Harley-Davidson, contribuindo de forma efetiva e incisiva

para a sensacdo de exclusividade que a marca busca promover.

Concluséao

Esta pesquisa tinha como objetivo geral analisar como o consumidor percebe as
estratégias de marketing one to one da Harley-Davidson refletindo na imagem da marca,
a fim de propor um conjunto de variaveis que explique a relacdo de fidelizagdo entre
consumidor e marca. A analise fatorial exploratéria se mostrou adequada para analisar a
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forca das variaveis e agrupa-las em dois grupos, resultantes nos fatores “exclusividade”
e “tribo”, 0s dois conjuntos de variaveis que explicam o “Estilo de Vida” promovido
pela Harley-Davidson.

Como salientam Favero et al. (2009) criar a nomenclatura de um fator ndo é uma
tarefa simples, pois o pesquisador necessita oferecer um nome que contemple a
realidade do conjunto de varidveis que foram agrupadas nos fatores, dando assim um
sentido mais claro ao agrupamento. Por isso, os nomes “exclusividade” e “tribo” foram
apontados por agrupar variaveis que vdo ao encontro daquilo que foi estudado, tanto na
parte da revisao da literatura, quanto na parte empirica, resumindo assim o modelo desta
pesquisa.

Uma ressalva importante a ser feita € a de que esses modelos foram feitos a
partir de uma amostra ndo-probabilistica. Portanto, os resultados aqui apresentados ndo
podem nem devem ser generalizados para o universo de consumidores da marca Harley-
Davidson. Porém, o objetivo se cumpre na perspectiva de que foi possivel testar as
varidveis para encontrar os fatores que explicam o que € o estilo de vida Harley-
Davidson.

Para os estudos em Publicidade e Propaganda, este artigo deixa uma semente
para novos estudos dentro da perspectiva quantitativa, reforcando a necessidade de
ampliar os métodos de estudos para diversificar os resultados e os olhares sobre os
objetos. Com isso, fica claro que os métodos quantitativos podem servir aos interesses
de investigagdo no campo da Comunicagdo, sem desmerecer ou criar rivalidade aos
métodos qualitativos.

Por fim, oferecemos como desdobramento deste trabalho o estudo a partir de
uma amostra probabilistica, de modo a confirmar ou refutar as consideracdes e

afirmac0es feitas a partir da analise fatorial exploratdria aqui apresentada.
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