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RESUMO

O setor automotivo € um dos que mais apresenta importancia estratégica para o
desenvolvimento industrial de um pais, afetando diversos outros segmentos industriais. No
Brasil, existem 25 montadoras de veiculos instaladas, que representam aproximadamente 11%
do Produto Interno Bruto — PIB — industrial brasileiro. A Volkswagen do Brasil, dentre as
varias montadoras presentes no Pais, ganhou até 2005 o prémio Top of Mind na categoria
automoveis, por 15 anos consecutivos, apesar de ndo ser a atual lider de vendas. Com o intuito
de analisar melhor essa marca, este estudo propds avaliar se existe uma relagdo entre as
dimensdes de Reputacdo e Valor da Marca corporativa Volkswagen, além de verificar se a
Identidade Percebida pelos consumidores é igual a Identidade Projetada pela empresa. Tendo
em mente que a marca hoje é considerada um dos mais valiosos ativos intangiveis, os estudos
do seu valor tém sido recorrentes na literatura sobre o tema, conectando-o a dimensfes como
consciéncia da marca, qualidade, lealdade dentre outras. A reputacdo de uma empresa hoje,
caso seu nome também seja conhecido como uma marca corporativa, igualmente significa a
reputacdo da marca e recebe influéncia de outras dimensdes como o desempenho da empresa
no mercado, acOes de cidadania empenhadas pela organizacdo e os aspectos de governanga
seguidos por ela, por exemplo. Utilizando o método survey e um questionario autopreenchido
como instrumento, foram coletados 465 questionarios de agosto a outubro de 2006, tendo
consumidores de duas concessionarias Volkswagen de Belo Horizonte como unidades de
observacdo. O tratamento dos dados envolveu andlises univariadas, bivariadas e
multivariadas, verificando-se, em um primeiro momento, os outliers e dados ausentes que
poderiam ser prejudiciais as analises. Tambem foram feitos célculos de dimensionalidade e
confiabilidade. Analises descritivas mostraram que a maior parte da amostra é masculina,
possui 0 automovel Volkswagen hd mais de 10 anos, é casado e ganha mais de 15 salarios
minimos por més. Para atingir os objetivos especificos e hipo6teses propostas, verificou-se
com testes t de comparacg@o de médias que existem diferencas entre a Identidade Percebida e a
Identidade Projetada. Além disso, foi utilizada a modelagem de equacgfes estruturais para
estimar parametros entre os construtos Reputacdo e Valor da Marca, pelo método de
estimacdo Partial Least Squares — PLS —, ja que o pressuposto de normalidade ndo foi
atendido, e este método ndo o exige. A relacdo entre esses construtos foi positiva e
estatisticamente significativa. Os resultados encontrados se mostram relevantes tanto para a
area académica quanto para as implicacbes gerenciais, revelando que um adequado
gerenciamento da Reputacdo pode melhorar o VValor da Marca da empresa para o consumidor.

Palavras-chave: valor da marca, reputacao, identidade, modelagem de equacgdes estruturais



ABSTRACT

The automotive industry is one of the most strategic importance for the industrial
development of a country, affecting several other industrial segments. In Brazil, there are 25
different automotive companies, representing approximately 11% of the Brazilian Gross
Domestic Product. The Volkswagen of Brazil, within the numerous companies installed in the
country, has won until 2005 the Top of Mind award in the automotive category, for 15
consecutive years, although it is note the current market sales leader. Wishing to better
analyze this corporate brand, this study proposed to evaluate whether there is a relationship
between Reputation and Corporate Brand Equity dimensions of Volkswagen, besides
verifying if the Perceived Identity to consumers is equal to the Projected Identity by the
company. Bearing in mind that a brand nowadays is considered one of the most valuable
intangible assets, the studies of its value have been recurrent in works about the subject,
connecting it to dimensions like brand awareness, quality, loyalty, within others. Currently, a
company’s reputation, in case its name is also known as a corporate brand, also means brand
reputation, and receives influences from other dimensions like the financial performance of
the organization, citizenship actions performed by the company and governance aspects, for
example. Using the survey method and a self administered questionnaire as collecting
instrument, 465 questionnaires were collected from August to October 2006, having as
observation units the consumers from two car dealers companies of Volkswagen in Belo
Horizonte, Minas Gerais. Data treatment involved univariate, bivariate and multivariate
analysis, verifying if, at first, outliers and missing data could be harmful to the analysis.
Dimensionality and reliability were also calculated. Descriptive analysis showed that the
major part of the sample is masculine, has a Volkswagen automobile for more than 10 years,
is married and earns more than 15 minimum wages per month. In order to reach the specific
objectives and proposed hypothesis, t tests of means comparison showed that there are
differences between the Perceived Identity and the Projected Identity. Moreover, this work
used the Structural Equation Modeling to estimate parameters within the constructs
Reputation and Brand Equity, using the estimation method of Partial Least Squares — PLS —,
once the assumption of normality was violated and this method does not demand it. The
relationship between these constructs was positive and statistically significant. The results
found were considered relevant to the academic and managerial areas, implying that an
adequate management of Reputation may improve Brand Equity of the company and its brand
for the consumer.

Key words: brand equity, reputation, identity, structural equation modeling
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1 INTRODUCAO

Marca tem sido um termo tdo amplamente usado no mercado e na academia, que ja
existem sérias preocupacgdes sobre a possibilidade de essa palavra e seus significados serem
mais um modismo do marketing contemporéneo. A marca atualmente ¢, de fato, um fator
critico de sucesso da maioria das empresas, na incessante busca pela exceléncia nos negocios
e por uma vantagem competitiva sustentavel.

O momento é de intensa revolucdo nas transac@es financeiras corporativas, as quais
estdo dirigidas por ativos intangiveis em geral — a marca sendo o principal deles — o que torna
essencial estudos referentes ao seu valor e seu potencial. E muito comum atualmente, como
salientam Nunes e Haigh (2003), ver empregados termos como forga da marca, brand equity,
valor da marca, valor econémico criado pela marca, arquitetura, identidade, imagem,
esséncia e consciéncia da marca.

O presente trabalho pretendeu verificar qual é o valor da marca Volkswagen para 0s
consumidores dessa marca de automdveis, segundo o modelo de Brand Equity de Aaker
(1998), adaptado por Yoo e Donthu (2001), junto a uma dimensdo muito presente na literatura
de marketing, reputacdo. Além disso, outra forma de imagem também foi analisada: a
Identidade Percebida. A Volkswagen do Brasil é a empresa Top of Mind do setor automotivo
por 16 anos consecutivos, justificando a importancia de sua escolha para este estudo. Esta
pesquisa insere-se, portanto, na area de mercadologia, no ramo do estudo das marcas.

As seguintes secdes desta introducdo procuram contextualizar o trabalho, mostrando
os temas relacionados, os dados e inquietacfes que geraram o interesse por esta pesquisa. Em
seguida, apresentam-se a justificativa e a relevancia do tema estudado, para, entdo, poder

iniciar a explanacdo do seu escopo teorico.
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1.1 Contextualizagéo

O valor das empresas mudou. Atualmente, elas ndo sdo mais avaliadas somente pelo
seu patrimoénio palpavel, mas também — e muitas vezes, principalmente — pelos seus recursos
intangiveis. Para muitas empresas, o valor dos seus imoveis e equipamentos pode até ficar
aquém do valor da sua marca. (TAVARES, 1998). O cenario modificou-se estrategicamente,
passando de um portfdlio de produtos para um portfélio de marcas.

Essa nova visao das empresas tem sido afetada principalmente por modificagdes tanto
no ambiente competitivo empresarial, como nos habitos de compra do consumidor, o qual é
cada vez mais exigente, demanda produtos cada vez melhores e de melhor qualidade
percebida. Além disso, trabalhar melhor para construir uma marca mais forte, segundo
Tavares (1998), a partir de investimentos em marketing na empresa, contribui para que o
consumidor a conheca mais a fundo. E esse conhecimento da marca que se torna hoje em dia
0 ativo mais valioso para melhorar o posicionamento de uma empresa no mercado.

Kapferer (2003) assegura que, nos anos 1980, ocorreu a reviravolta de geracdo de
marcas que inseriu na mente dos executivos a consciéncia de que o capital principal de sua
empresa era sua marca. Foi ai, entdo, que os estudos de valor da marca® afloraram, com o
proposito de avaliar o valor financeiro desse ativo intangivel. O mais interessante — e tambem
relevante — € notar que tal valor se encontra na mente dos consumidores e potenciais
compradores. Para 0 autor, sdo a notoriedade, a imagem, a confianca e a reputacdo adquiridas
com o tempo que garantem as receitas futuras.

Embora o conceito valor da marca tenha surgido no final dos anos 1980 e ter
emergido na literatura de marketing como talvez mais um modismo gerencial com pouco

tempo de vida, sua relevancia estratégica ndo pode ser negada. Segundo Aaker e

! Neste trabalho, brand equity seré tratado em portugués como valor da marca, no sentido mercadolégico.
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Joachimsthaler (2000a), algumas empresas, tais como fabricantes de automdveis, bancos e
produtores de bens industrializados, tém compreendido a importancia do tema para a
consisténcia de suas acOes, extensdo dos negocios e protecdo da organizagao.

Como conseqiiéncias da globalizacdo, fusbes e aquisi¢des sdo cada vez mais comuns
no cenario empresarial. Os stakeholders crescem em importancia para a organizacdo, fazendo
com que ela observe seus ambientes interno e externo, e que tente compreender cada vez
melhor sua identidade e reputacdo, gerenciando-os estrategicamente.

Existem trés tipos principais de identidade: a organizacional, a corporativa e a de
marca. A identidade de uma empresa ndo é sua imagem; a primeira, de cunho mais
aspiracional, diz respeito a como a empresa gostaria de ser percebida. J& a imagem é como ela
é, de fato, compreendida (TAVARES, 1998). A identidade organizacional estd embutida
naquele empregado que se identifica de um modo forte com os objetivos da empresa. J& a
corporativa tenta agregar as caracteristicas intrinsecas a organizagdo comunicadas aos
publicos. A identidade de marca é “[...] um conjunto Unico de caracteristicas de marca que a
empresa procura criar e manter”, segundo o mesmo autor. Ela auxilia no estabelecimento de
uma relagdo entre a marca do produto e seu consumidor, gerando valor que envolve
beneficios tanto funcionais, como experienciais e simbdlicos.

Falar em reputacdo significa falar em algo mais duradouro, em um reflexo dos tragos
de identidade da empresa. Segundo Tavares (1998), as relagcdes implicitas na reputacdo
requerem que a empresa ofereca bons servigos aos clientes e que também seja uma boa
empresa para a sociedade, envolvendo, nesta Ultima dimensédo, diferentes relacionamentos
com varios stakeholders.

A relacdo de valor da marca com reputacdo foi tratada com equagOes Estruturais, e a

identidade da empresa foi analisada por meio da compreensdo (percepgdo) por seus
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consumidores das caracteristicas da empresa que sdo projetadas no mercado — a identidade

projetada.

1.2 Historico da industria automobilistica

Os automoveis tém feito parte da vida urbana mais intensamente, desde o inicio do
século XX, modificando o estilo de vida dos cidaddos com as intensas consequéncias da
industrializagdo e mecanizagédo do trabalho.

Todavia, a origem do produto automével remonta ao século XVIII. Segundo o site do
Ministério da Ciéncia e Tecnologia (2006), em 1769, um veiculo de trés rodas alcancou
quatro km/h em uma rua de Paris, e seu motorista e inventor tornou-se o primeiro homem a
andar em uma maquina movida a vapor. Era um oficial de artilharia, chamado Nicolas
Cugnot. Entretanto, como os pioneiros dos automdveis, varios historiadores reconhecem 0s
alema@es Karl Friedrich Benz (1844-1929) e Gottlieb Wilhelm Daimler (1834-1900).

Em 1893, o norte-americano Henry Ford (1863-1947) produziu o primeiro automovel
a gasolina. Nos primeiros anos do século XX, ele comegou a fabricar carros em série em
Detroit, nos Estados Unidos. Seus modelos T venderam muito, sendo todos pretos devido a
tinta barata. Por causa dos aspectos burocraticos da empresa fordista, de centralizacdo e de
seu unico modelo, seu declinio abriu as portas para que Alfred Sloan, da General Motors,
dividisse sua empresa em funcdes, impondo o controle mais rigoroso, e criasse uma linha de
cinco modelos. Wood Jr. (1992) ainda afirma que, em 1955, esse modelo entrou em
decadéncia, marcado por reivindicacfes da forca de trabalho. A crise do petréleo em 1970
propiciou a entrada de novos concorrentes japoneses no mercado, dando espaco para a

producdo flexivel com a Toyota e uma maior criatividade produtiva com a Volvo.
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Dessa forma, pode-se dizer que a industria automobilistica € parte integrante do
processo de industrializacdo iniciado por principios mecéanicos de producdo, como salienta
Wood Jr. (1992). E visivel uma certa evolucéo da produgio manual para producio em massa
de uma sociedade rural para predominantemente urbana e dos principios humanistas para
valores cada vez mais ligados ao racionalismo.

Todas essas modificagOes afetaram todo o sistema de valores e crengas do homem.
Todavia, ainda hoje a administracdo cientifica de Taylor, que propunha fragmentacdo de
trabalho e cronometragem de tempos e movimentos, é ainda encontrada em muitas industrias
e departamentos de empresas, pressupondo condi¢cdes ambientais estaveis, além de produtos
com leves modificagBes com o tempo, vendo o fator humano como previsivel. (WOOD JR.,
1992). Tais produtos estiveis levavam também marcas igualmente estaveis, e a marca

incorporava a cultura da empresa mecanicista.

1.3 O setor automotivo atual

Segundo a Secretaria de Desenvolvimento da Producdo do Ministério do
Desenvolvimento, Inddstria e Comércio Exterior (2005), a indUstria automotiva se reveste de
importancia estratégica no mundo para o desenvolvimento industrial devido as suas
repercussdes econdmicas e tecnoldgicas, afetando, assim, diversos segmentos industriais. Ao
mesmo tempo em que ele é cliente forte em volume de compras, é um setor exigente na
qualidade dos produtos adquiridos. O Ministério ainda diz que o Brasil estda com uma base
para que detenha uma indUstria automotiva moderna em breve, capaz de competir tanto no
mercado nacional como internacional.

Existe atualmente no Brasil uma frota de mais de 23 milhdes de veiculos automotores

vendidos em mais de 2.646 concessionarias de cerca de 25 montadoras de veiculos instaladas
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no Pais (ANFAVEA, 2006). O mercado de carros no Brasil gera uma receita liquida de mais
de 16 bilhdes de ddlares e representa, aproximadamente, 11% do Produto Interno Bruto — PIB
— industrial brasileiro.

Os dados mostram que a industria automobilistica estd em crescimento. Segundo 0s
ultimos dados da Anfavea (2006), antes de fechar esta dissertacdo, de janeiro a setembro de
2006, foram produzidos cerca de 1,81 milhGes de autoveiculos (que incluem automoveis,
comerciais leves, caminhdes e 6nibus), e licenciados — nacionais e importados — 1,36 milh&o,
apresentando crescimentos de 2,3 e de 10,5%, respectivamente, com relagdo a0 mesmo
periodo de 2005. Do total produzido, cerca de 1,7 milhdo é de veiculos leves (automéveis e
comerciais leves), um crescimento de 2,9% relativamente ao ano anterior.

N&o se percebe sua importancia no cenario brasileiro apenas pela producdo e
licenciamento. O setor automotivo merece destaque na economia brasileira, uma vez que
emprega, s6 na producdo de autoveiculos, 94.945 pessoas, representando 10,6% de
participacdo no PIB industrial. Além disso, os investimentos nessa industria, em 2005, foram
de 1,05 bilhdes de dolares. (ANFAVEA, 2006).

Dessa forma, nota-se a relevancia de estudos nesse setor, principalmente, sendo ele
muito presente no dia-a-dia do brasileiro, de varias classes sociais, as quais sdo expostas

freqlientemente as marcas automotivas.

1.4 Apresentacgédo do problema e justificativa

Levando-se em consideracdo 0S esses aspectos expostos, busca-se, neste estudo,
identificar e caracterizar um segmento de consumidores no setor automotivo, visando
descrever as seguintes questdes:

@ Qual a relacéo entre a Reputacdo e o Valor da Marca, e sua intensidade,

no contexto mercadologico?
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2 Existem diferencas entre a Identidade Projetada pela empresa e a
Identidade Percebida por seus consumidores?

Este estudo é relevante para 0 meio académico uma vez que permite uma compreensao
mais ampla de dimensGes como consciéncia de marca, associacbes de marca, qualidade
percebida, lealdade a marca, além da reputacdo (AAKER, 1998; FOMBRUN, 1996; NETO e
LUCE, 2006, CHUN, 2005), confrontando as diferentes imagens tanto o lado do consumidor
como o da empresa, no que tange a marca de uma empresa automobilistica instalada no Pais —
lider na pesquisa de Top of Mind. Os temas valor da marca e reputacdo sdo assuntos correntes
e ainda desafiantes tanto para a academia quanto para os profissionais de marketing. A
segunda pergunta de pesquisa preocupa-se com a lacuna existente entre as caracteristicas que
a empresa pretende divulgar — sua identidade projetada — e 0s aspectos que séo efetivamente
percebidos pelos consumidores — identidade percebida, preocupacdes evidenciadas em
Balmer e Greyser (2002), Fombrun (1996) e Schultz, Hatch e Larsen (2000).

Para os profissionais de marketing, é um trabalho que oferece um conhecimento mais
completo das percepcbes do consumidor para entdo desenvolver melhores decisdes
estratégicas e também taticas sobre acdes especificas para o seu mix de marketing. (KELLER,
1993).

Escolheu-se o setor automotivo para este estudo por considerar que o0 objeto
automével é de amplo conhecimento e representa um importante segmento econémico
gerador de renda e de competicao elevada no Pais, conforme a Secretaria de Desenvolvimento
da Producdo do Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (2005). Além
disso, poucas industrias como essa espelham tdo bem os processos de mudanca ocorridos ao
longo do século XX, estando sua evolucdo ligada ao desenvolvimento gerencial, fornecendo
dados valiosos para a compreensdo de fendmenos organizacionais e, por que né&o,

mercadoldgicos mais especificamente.
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O Brasil detém a 92 maior industria automotiva do mundo, o 9° maior mercado
consumidor e € o0 11° pais exportador de veiculos mundial. (ESPACO ABERTO, 2006).

Devido a concentracdo de empresas automobilisticas na Regido Sudeste (28 das 45
plantas das empresas no Pais), esta foi a regido escolhida primeiramente para a execu¢do da
pesquisa. O estado de Minas Gerais € 0 segundo do Sudeste a concentrar tais empresas, atras
apenas de S&o Paulo. Belo Horizonte foi a cidade escolhida para a realizagdo da pesquisa por
questdes de acessibilidade e por ser a capital de Minas Gerais, um estado que ostenta uma
participacdo de 9,32% do PIB brasileiro e cerca de 17% de participacdo no PIB da regido
Sudeste. Segundo o IBGE (2006), dados de 2005, a populacéo do estado é de 19,24 milhGes
de habitantes, o que representa 10,28% da populacdo total do Brasil. J& a capital Belo
Horizonte tem uma populacdo de 2.375.329 habitantes, alocados em 331km2, um grande
mercado consumidor e potencial para a indUstria automobilistica.

Quanto aos critérios de escolha da empresa Volkswagen do Brasil, nota-se que, na
ultima Carta da Anfavea (2006), em terceiro lugar esta a Volkswagen do Brasil, com 262.313
automaveis licenciados de janeiro a setembro de 2006, atras da Fiat Automdveis, com mais de
283.168 automoveis e da General Motors do Brasil (Chevrolet), com 264.572. A Ford Motor
Company os segue com 100.483 automoveis licenciados de janeiro a setembro de 2006. Tal
cenario, com a Volkswagen em terceiro lugar no licenciamento de automoveis, s6 ocorreu a
partir do més de setembro, tendo antes a General Motors na terceira posigéo.

Minas Gerais é o segundo estado do Sudeste a concentrar mais concessionarias da
Volkswagen do Brasil (atras apenas de Sdo Paulo); ao todo sdo 66, o que contribui para que
sua imagem seja reforcada naturalmente na mente dos consumidores. (ANFAVEA, 2006).

Além de ser a maior produtora de veiculos do Pais (ANFAVEA, 2006), dados de 2005
e uma das principais vendedoras do setor automotivo, a VVolkswagen tem recebido o prémio

Top of Mind por 16 anos consecutivos. Tais dados tornam essa empresa foco interessante de
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pesquisa de Valor da Marca, Reputacdo e Identidade, procurando saber se estas dimensdes sdo

bem avaliadas para essa marca corporativa considerada pelos consumidores a Top of Mind.

1.5 Objetivos

Esta secdo apresenta os objetivos geral e especificos deste trabalho.

1.5.1 Objetivo geral

Estudar a Reputacdo e sua relagdo com o Valor da Marca no setor automotivo

brasileiro, além da lacuna entre a Identidade Projetada e a Identidade Percebida.

1.5.2 Objetivos especificos

O objetivo geral subdivide-se em alguns mais especificos, sendo eles:

e mensurar os indicadores de cada construto: Valor da Marca, Reputagéo e Identidade
para a marca Volkswagen;

e identificar e analisar as diferencas existentes entre a Identidade Projetada e a
Identidade Percebida pelos consumidores;

e analisar se existem relacbes — e qual a sua intensidade — entre 0s construtos
componentes da Reputacgéo e entre os construtos do Valor da Marca;

e calcular o Brand Equity Index, o indice de Valor da Marca para a VVolkswagen, assim

como proposto por Yoo e Donthu (2001).
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1.6 Hipodteses da Pesquisa

Uma vez que este estudo visa investigar as relagbes entre o valor da marca, a
identidade e reputacdo da Volkswagen do Brasil, duas hipoOteses de pesquisa foram

formuladas a partir da teoria encontrada.

H;: Ha uma relacdo positiva e significativa entre as dimensdes da Reputacdo (Desempenho,
Lideranca, Cidadania, Governanca, Inovacdo, Ambiente de Trabalho, Produtos) e do Valor da

Marca (Lealdade, Qualidade Percebida, e Associagdes/Lembranca da Marca).

H,: H& uma diferenca significativa entre a Identidade Projetada pela empresa (atributos
Jovem, Status, Estavel, Esportiva, Confiante, Robusta, Pratica, Negdcios, Qualidade

Incomparével e Tradicional) e a Identidade Percebida pelos consumidores.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O escopo tedrico desta pesquisa discute os pilares do estudo: marketing, marcas, 0

valor da marca, a identidade e a reputacdo, apresentando seus fundamentos e conceitos.

2.1 Mudancas no marketing — O marketing contemporaneo

O marketing tem sido visto cada vez mais como uma matéria multidisciplinar,
englobando aspectos de varias outras areas do conhecimento, envolvendo assuntos tanto de
aspecto gerencial, como social ou de relacionamentos.

Enquanto o estabelecimento das primeiras idéias sobre marketing pode ser datado dos
anos 1880, a maioria dos académicos concorda que a area realmente decolou em meados da
década de 1950 e inicio dos anos 1960, tendo como principais contribuicdes as de autores
como Peter Drucker, Theodore Levitt, Eugene McCarthy, Wroe Alderson, Shelby Hunt e
Ernest Dichter.

Para Bagozzi, citado por Sheth, Gardner e Garrett (1988), a perspectiva dominante do
marketing se sustenta sobre dois pilares: 0 comportamento do consumidor e a andlise da
oportunidade ou marketing estratégico. A partir da década de 1960, com a questao dos efeitos
nocivos da talidomida, o marketing comegou a se preocupar também com a seguranca dos
produtos. Na década de 1970, a publicacdo de artigos sobre o impacto do marketing na
sociedade aumentou, comecando-se a criticar as praticas de marketing que se baseiam
somente na exploracdo dos recursos naturais e a ndo na preocupa¢do com o bem-estar da
sociedade. Sheth, Gardner e Garrett (1988) salientam que a década de 1980 trouxe a tona

questdes como o estudo de grupos de consumidores (como idosos, minorias étnicas, criancas)

2 BAGOZZI, R. P. Principles of Marketing Management. Chicago: Science Research Associates, 1986.
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e as relagdes saudaveis no marketing, bem como sua preocupacdo macroambiental
(Macromarketing), envolvendo discussdes sobre intervencdes legais, legislagdo de
propaganda, restricbes de distribuicdo, controle e politica de preco, Brand Equity dentre
outros. Nos anos 1990, o marketing de relacionamento tornou-se o tema dominante, como um
retorno ao seu mais simples fundamento, que é o de satisfazer mutuamente as partes numa
relacdo de troca. (BAKER, 2000).

Kotler (2000) afirma que o escopo do marketing envolve bens, servicos, experiéncias,
eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacdes, informacGes e idéias. Para ele, é um
processo social, pelo qual pessoas conseguem 0 que querem negociando produtos e servicos

de valor entre si. Para a American Marketing Association (2006), marketing é

uma funcdo organizacional e um conjunto de processos para criar, comunicar e
entregar valor aos consumidores e para gerenciar relacionamentos com os
consumidores de forma que beneficie tanto a organizacdo como seus stakeholders.

(Traducéo da autora).
Na era de plena globalizagéo, uma marca mais conhecida pode ser a diferenciagdo na
escolha do consumidor, estabelecendo um maior valor ao produto ou servico. O proprio
conceito de valor esta enraizado nos estudos de marketing, como mostra o trecho de Kotler

(1972, p. 50).

A principal preocupagdo do marketing é produzir respostas desejadas para
individuos por meio da sensata criacdo e oferta de valores. O mercador tenta obter
valor do mercado ao também oferecer valor. O problema do mercador € a criagdo de
valores atrativos. Valor é completamente subjetivo e existe nos olhos do mercado
observador. Os comerciantes devem compreender o mercado para serem efetivos na
criacdo de valor. Este € o significado essencial do conceito de marketing. (Tradugdo
da autora).

A construcdo de uma teoria de marketing tem passado pela definicdo de escolas de
pensamento, segundo, por exemplo, as classificacbes de Sheth, Gardner e Garrett (1988).
Observando as nuances desse processo de classificacdo de escolas de teoria de marketing,
nota-se que um dos avangos conceituais mais importantes durante o desenvolvimento da

Escola Gerencial (a escola considerada mais consistente dentre todas) foi o0 surgimento do mix
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de marketing. Tendo como pioneiros Ed Lewis, Neil Borden e E. Jerome McCarthy, o
conceito de mix de marketing focou na necessidade de os gerentes de marketing enxergarem
suas tarefas como processos que integram varias funcdes diferentes a0 mesmo tempo.

O conceito, inicialmente delineado por Borden (1964), virou sinbnimo dos quatro Ps
de marketing: produto, preco, praca (ou ponto-de-venda) e promogdo — do inglés product,
price, place e promotion), conforme Kotler (2000), esquematizado na figura 1. Atualmente,
fala-se em até quatro Cs, 0s quais estariam mais centrados no consumidor: o P de produto vira
solugdes para o Cliente; o P de Preco vira menor Custo para o cliente; o P de promogéo torna-

se Comunicacao integrada; e o P de Praca torna-se Conveniéncia.

Marketing Mix

Mercado-Alvo

PRODUTO

PRECO PROMOCAO PRACA
Variedade de Preco de Lista Promocgé&o de Canais
produtos Descontos vendas Cobertura
Qualidade Concessoes Publicidade Variedades
Design Prazo de Forca de vendas Locais
Caracteristicas pagamento Relac6es Publicas Estoque
Nome da marca Condigdes de Marketing direto Transporte
Embalagem financiamento
Tamanhos
Servigos
Garantias
Devolucdes

Figura 1 — Os 4 Ps do mix de marketing
Fonte — KOTLER, 2000, p. 37.

E visivel a presenca da marca fazendo a diferenca em cada um dos componentes do
mix de marketing: o produto inerentemente leva a sua marca; a marca €, muitas vezes,
determinante do preco do produto; a marca também pode ser o diferencial e 0 que chama a
atencé@o nas promocoes e nos canais de distribuicéo.

Uma outra escola também importante salientada por Sheth, Gardner e Garrett (1988) é

a de Comportamento do Consumidor. Tendo suas origens nos estudos de outras areas como
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psicologia, sociologia e antropologia, a disciplina também enfatiza produtos de consumo e se
tem limitado a compreender o comportamento de escolha de marca.

Tal cenario apresenta como pano de fundo o fato de que o mercado ndo é mais o
mesmo. Mudangas como avancos tecnoldgicos, globalizacdo e desregulamentacdo tém
modificado o marketing e sua gestdo. Kotler (2000) salienta que os clientes séo cada vez mais
exigentes, demandando qualidade e servigco superiores. Atualmente, eles percebem menos
diferencas reais entre produtos, mostrando menos fidelidade a marcas. A rede mundial de
computadores — a Internet — oferece mais informacGes, gerando compras possivelmente mais
racionais.

H& uma tendéncia em se falar de marketing pés-moderno, e Brown (2005) afirma que
ele consiste em topicos de comportamento do consumidor, marcas globais, campanhas
publicitarias, lojas de departamentos, centros comerciais regionais, estratégias de
posicionamento, além de varios outros temas que formam todo o aparato do marketing. O
mundo, de acordo com o ponto de vista da pés-modernidade, estd em uma época historica
totalmente nova, diferente qualitativamente; € uma era de capitalismo multinacional,
globalizado e cada dia mais voraz. Temas como o marketing experiencial, mais voltado para
aspectos simbdlicos das relagcdes entre mercados, além de sensorialismo e ativismo sdo
promessas para os futuros estudos na érea.

Sendo assim, com esse quadro exposto, a marca como um ativo importante para a
empresa teve seu inicio junto com os estudos do Comportamento do Consumidor e 0 aspecto
gerencial do marketing, nas décadas de 1950 a 1960, s6 tomando sua forma mais critica,

porém, depois do final da década de 1980.
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2.2 A marca no marketing: historico, defini¢fes e evolugéo

N&o é recente o surgimento da marca como forma de diferenciagdo de produtos no
mercado. Conforme exemplificado por Tavares (1998), no antigo Egito, ja havia simbolos em
tijolos, estampados por seus fabricantes, como forma de identificacdo. Aaker (1998) afirma
que, mesmo tendo um papel central no comércio ha muito tempo, ndo foi sendo no século XX
que o branding e as associacdes de marca tornaram-se 0 core business para muitos
concorrentes.

Os autores Nunes e Haigh (2003) mostram a relacdo entre mercado e marca,

mostrando a evolucgéo dos dois em conjunto, conforme demonstrado no quadro 1.

Mercado Objetivo Competéncia Marca

Globalizado Brand equity rj;éggg'é?ﬁgg@gi) Cultura

Competitivo Share of market Marketing (transacéo) Imagem

N&o competitivo Vendas Produgcdo, distribuicéo Logotipo

Quadro 1 — Mercado e Marca
Fonte — NUNES e HAIGH, 2003, p. 67.

O quadro 1 é lido de baixo para cima, iniciando com a fase ndo competitiva do
mercado, no comego do sistema capitalista, nos principios da sociedade industrial. O produto
recebia toda a atencdo, enquanto a empresa buscava sempre a melhor economia de escala.
Esse cenério é caracterizado por dar um valor irrisorio para a marca, sendo ela apenas um
logotipo utilizado para a identificacdo, o que vale até hoje para o mercado de commaodities.

No mercado competitivo, h4 uma fase intensa de entrada de concorrentes, produzindo
produtos similares, fase também em que a empresa passa a Sse preocupar em conquistar

clientes da concorréncia. E uma etapa em que a pesquisa de mercado assumiu um papel
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importante, assim como a publicidade, de forma a tentar criar uma imagem de acordo com
aquela desejada pelos consumidores.

A fase do mercado globalizado ¢ a atual, segundo Nunes e Haigh (2003). E quando,
além da producdo, marketing e distribuicdo, a empresa deve desenvolver uma gestdo do
relacionamento com todos os stakeholders, além de construir uma cultura na empresa que
espelhe sua marca, tendo a possibilidade de criar um valor econémico muito alto.

Para Kapferer (1994), os possiveis niveis de significado que uma marca pode agregar
séo:

e atributos: uma marca traz a mente certos atributos como prestigio, status,

qualidade, boa engenharia etc.;

e Dbeneficios: atributos traduzidos em beneficios funcionais e emocionais;

e valores: a marca diz algo sobre os valores da empresa;

e cultura: a marca representa certa cultura;

e personalidade: a marca pode projetar certa personalidade;

e Usuario: a marca sugere o tipo de consumidor que compra ou utiliza o produto.

De Chernatony e Riley (1998) conceituaram marca como um construto
muldimensional segundo o qual se agregam valores aos produtos e servicos, facilitando,
assim, o processo de reconhecimento e apreciacdo desses valores por parte dos consumidores.
Essa definicdo acrescenta riqueza em relacdo ao conceito proposto pela American Marketing
Association em 1960, pelo qual marca foi definida como um nome, termo, sinal, simbolo ou
desenho — ou uma combinacao desses elementos — que identifica o fabricante ou vendedor de
um produto ou servico e diferencia os bens e servigos dos oferecidos pela concorréncia. De
acordo com o Dicionario de Termos de Marketing do proprio site da American Marketing

Association (2006), marca é
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um nome, termo, design, simbolo, ou qualquer outra caracteristica que identifique o
produto ou servico de um vendedor como distinto daqueles de outros vendedores. O
termo legal para marca é marca registrada. Uma marca pode identificar um item,
uma familia de itens, ou todos os itens daquele vendedor. Se utilizada para a
empresa como um todo, o termo adequado é nome comercial. (Tradugdo da autora).

Levy (1959) sugere que todos o0s bens apresentam aspectos simbolicos, sendo o
comportamento de consumo influenciado implicita ou explicitamente por esse simbolismo.
Sirgy (1982) enfoca a simbologia de consumo assim como as motivaces pessoais e sociais
envolvidas. Segundo esse autor, os produtos, fornecedores e servigos sdo assumidos como
detendo uma imagem construida ndo apenas pelas caracteristicas funcionais do objeto, mas
também pela soma de outros fatores, como embalagem, propaganda e preco. As imagens sdo
formadas também por outras associacgdes, tais como os estere6tipos do usuario tipico ou geral
daquele bem.

Neste trabalho, as marcas sdo consideradas como termos ou simbolos que conferem
uma distingdo a produtos e servicos, oferecendo também vantagem competitiva frente aos

concorrentes.

2.2.1 Classificacdes de marca

Ja faz muito tempo que o gerente de marca lidava com estruturas simples de marcas,
com poucas extensdes e submarcas. Como Aaker e Joachimsthaler (2000b) afirmam, a
situacdo atual é diferente, com a fragmentacdo de mercados, a dinamica dos canais e
realidades globais que tém diversificado suas tarefas.

Primeiramente, a marca pode ser vista sob diferentes pontos de vista. Suas diferentes
interpretacdes podem vir a ser logomarca, abreviaturas ou até a propria empresa. De

Chernatony (2005) apresenta 13 diferentes interpretacBes: a marca pode ser apenas a
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logomarca, a figura que a diferencia das outras. Pode também ser um instrumento legal,

assegurando uma declaracéo de propriedade apoiada legalmente.

A marca também pode ser vista como as expressdes contidas no quadro 2:

Expressdo Interpretacdo
Ocorre principalmente quando a empresa adota o sistema de branding
Empresa corporativo ao invés do branding de linha, e 0 nome significa mais que um

produto

Abreviatura

Marca formada a partir da agregacdo de porcdes de exposicdes, divulgacéo e
associacao de memoria do consumidor

Redutora de risco

Consumidores podem escolher a marca ndo por maximizar sua utilidade, mas
também para reduzir o risco percebido (risco de desaprovagédo, de
performance, financeiro, psicologico)

Posicionamento

Associagdo da marca na mente do cliente instantaneamente a uma fungéo ou
beneficio particular

Personalidade

Marca sustentada com valores emocionais

Conglomerado de valores

Marca como um aglomerado de valores tornando-a diferente das outras,
influenciando o comportamento

Visao

Interpretacéo estratégica da marca, vista como uma visao que os gerentes tém

para fazer do mundo um lugar melhor

Marca tendo um valor agregado, habilitando dos clientes a fazerem compras

Agregacao de valor L.
gregag com base na superioridade sobre marcas concorrentes

Identidade Marca apresentando um sentido de individualidade que a diferencia das outras

Marca como aquela percebida pelos consumidores, o que pode ser diferente da

Imagem - .
maneira pretendida pela empresa

Se as marcas podem ser personificadas, revelar uma personalidade, os

Relacionamento . .
consumidores podem ter relacionamento com elas

Quadro 2 — Diferentes interpretacfes de marca
Fonte - DE CHERNATONY, 2005, p. 264.

Sendo a marca definida como “[...] um simbolo que serve para distinguir os produtos
ou servigos de uma empresa para outras” (KAPFERER, 1994, p. 148, traducdo da autora), ela
tem duas principais func@es: distinguir um produto do outro e indicar a origem do produto.
Um produto, segundo Gardner e Levy (1955), atrai as pessoas pelos seus propositos ébvios de
funcionalidade. J& a marca, afirma Kapferer (2003), imprime memoria, conteudo, significado,
associacdes e valor aos produtos, diferenciando-os dos demais. A medida que a empresa
cresce, aumentam as linhas de produto, e as relacBes entre marca-produtos ficam cada vez

mais desafiantes.
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Dessas relagfes surgem os estudos de Arquitetura da Marca. Para Kapferer (1994), as
praticas das empresas revelam seis tipos diferentes de relacdo marca-produto:
e marca produto: nome exclusivo a um Unico produto e Unico posicionamento;
e marca de linha: varios produtos complementares com 0 mesmo nome;
e marca abrangente: promove um conjunto de produtos do mesmo territorio;
e marca guarda-chuva: mesma marca detém varios produtos em varios mercados;
e marca da fonte (ou marca mae): produtos da marca guarda-chuva com nomes;

e marca de endosso: endossa garantia a diversos produtos.

Segundo Kapferer (2003), a medida que se multiplicam os produtos criados e
produzidos e suas gamas de variedades, tal situacdo obriga os gestores a refletirem sobre o
sistema de identidade nominal e visual mais adequado no seu caso, devendo a estrutura ser
captavel tanto pelos compradores como pelos consumidores potenciais. Além das relacdes
marca-produto ja apresentadas, deve-se atentar para uma estrutura muito utilizada por grandes

empresas, a de marcas COI’pOI’&tiV&S.

Marcas Corporativas

A marca estudada neste trabalho € uma marca corporativa, segundo Keller (2000).
Sendo ela a marca Volkswagen, enquanto a empresa usa Seu nome corporativo na marca de
todos os carros, Golf, por exemplo, designa um certo tipo de carro. Uma marca corporativa é
distinta de uma marca de produto porgue ela engloba uma gama de associagdes muito mais
vasta. (KELLER, 2000).

Gerenciar uma marca corporativa é essencial, e o valor da marca corporativa é a

resposta diferenciada por consumidores, clientes, funcionarios, outras empresas, ou qualquer

% Do inglés: product brand, line brand, range brand, umbrella brand, source brand (ou parent brand), endorsing
brand.
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outra entidade relevante as palavras, acdes, comunicacdes, produtos ou servigos oferecidos
por uma determinada marca corporativa, segundo Keller (2000). Ao utilizar o nome
Volkswagen, a empresa evoca associacdes globais que o consumidor pode ter em direcdo a
empresa e, ao introduzir diferentes submarcas, imagens distintas da marca corporativas sao
desenvolvidas ao mesmo tempo.

O motivo pelo qual se fala em marca corporativa, para Balmer e Gray (2003), ao invés
de marca da empresa, € que a marca, em seu nivel corporativo, ndo é simplesmente limitada a
organizacdo, devendo esta estar atenta a todos os publicos envolvidos. A marca corporativa é
relativamente estavel, dirigida pelo compromisso com a marca, demanda uma gestdo de
medio a longo prazo e é vital na comunicagéo controlada. Ela passa a idéia de valor, mostra
qualidade de raridade, € duravel, sua propriedade intangivel ndo pode passar para outra

entidade e € dificil de imitar. (BALMER e GRAY, 2003).

2.2.2. O valor intangivel da marca

E fato que a humanidade passou da era industrial, a qual enfatizava os ativos tangiveis,
para a era da informacdo, privilegiando idéias e conhecimento. A maior intensidade de
atividades de fusdes e aquisi¢cbes ocorridas nos anos 1990, e que ainda estdo ocorrendo,
acelerou a necessidade de reavaliar os negocios, considerando a avaliacdo dos ativos
intangiveis e, em particular, o grande papel que as marcas exercem nesse processo. Ja se
reconhece, segundo Hall (1992), o fato de que ativos intangiveis podem representar a maior
parte do valor de muitas empresas.

Para Hall (1992), os recursos intangiveis variam entre as seguintes classificacdes:

e direitos de propriedade intelectual de patentes;

e trademarks;
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direitos autorais e design registrado;

contratos;

segredos de comércio;

conhecimento publico como trabalhos cientificos;
know-how;

redes;

cultura organizacional;

reputacao do produto e da empresa.

Ja para para Nunes e Haigh (2003), os ativos intangiveis podem ser classificados da

seguinte maneira:

mercado: marcas registradas, nome comercial, nome de marca, logos;
tecnologia: patentes, documentacao técnica e know how;

arte: trabalhos literarios, direitos autorais, musicas;

processamento de dados: software de computador, banco de dados, direitos
autorais de softwares;

engenharia: design industrial, patentes de produto, segredos comerciais,
blueprints, informacédo proprietaria;

consumidor: lista de consumidor, contratos com consumidor, relacionamento
com o consumidor;

contrato: contratos favoraveis de fornecimento, licencas, acordos de franquia;
capital humano: pessoas treinadas, contratos de emprego, acordos com
sindicatos;

local: direitos de exploracdo mineral, licengas aéreas ou terrestres, licencas

sobre agua.
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Nota-se que, atualmente, atributos como preco, qualidade, estética, funcionalidade e
imagem s&o oferecidos ao consumidor de forma a aumentar seu valor percebido. Os recursos
intangiveis aparecem no mercado de forma a apresentar diferenciacdo e vantagem competitiva
para a empresa (HALL, 1992). O autor refere-se a recursos intangiveis como ativos ou
habilidades, sendo a reputacdo, por exemplo, um ativo intangivel devido as suas
caracteristicas de pertencimento a organizagao.

A marca é um dos principais ativos intangiveis. Um ativo, para Aaker (1998), é algo
que a empresa tem, assim como o0 nome de uma marca ou ponto de venda, superior ao da
concorréncia. Os principais desafios atuais das organizacdes perpassam pela identificacdo de
sobre quais ativos e tarefas primordiais a empresa deve basear-se para desenvolver e manter
sua vantagem competitiva. Um ativo intangivel é mais vulneravel que o tangivel, pois é uma
transposicao do concreto para uma realidade um pouco abstrata e dificil de ser mensurada.

Para exemplificar o valor intangivel das marcas, a Coca-Cola é a empresa mais
indicada. Tendo a marca mais valiosa em rankings mundiais, ela detém o valor de mercado
em torno de US$140 bilhGes, sendo que desses, US$100 bilhdes correspondem aos seus

ativos intangiveis, e quase US$70 bilhdes s6 do valor da sua marca, como mostrado na tabela

1.
Tabela 1
Ranking mundial das 10 marcas mais valiosas
Posicd02006 | Marca | Valor (US$bi)2005 | Valor (US$ bi) 2006
1 Coca-Cola 67,525 67,000
2 Microsoft 59,941 56,927
3 IBM 53,376 56,201
4 GE 46,996 48,907
5 Intel 35,588 32,319
6 Nokia 26,452 30,131
7 Toyota 24,837 27,941
8 Disney 26,441 27,848
9 McDonald’s 26,014 27,501
10 Mercedes 20,006 21,795

Fonte — INTERBRAND, 2006.
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Dessa forma, € possivel notar 0 qudo importante a marca hoje ¢, como um ativo

intangivel, para as empresas, € 0 quanto ela pode chegar a representar para uma organizacao.

2.2.3 Brand Equity: origens, fundamentos e aplicacdes

Como formas de operacionalizar o valor intangivel da marca, surgiram estudos e
pesquisas na area, que deram origem ao Brand Equity. Equity, segundo o Longman
Dictionary of English Language and Culture (EQUITY, 1998), quer dizer o total de
propriedade de uma empresa depois que o que ela possui, de fato, é retirado do valor total, ou
seja, o valor agregado

O termo Brand Equity originou-se na década de 1980. De acordo com Cobb-Walgren,
Ruble e Donthu (1995), 0 nome da marca agrega valor. E esse valor agregado que o nome da
marca da ao produto que é referido como Brand Equity. Na literatura do marketing, as
operacionalizaces do Brand Equity normalmente caem em dois grupos: aquele envolvendo
as percepcdes do consumidor (por exemplo, consciéncia de marca, associacbes de marca,
qualidade percebida), e aquele que envolve o comportamento do consumidor (como lealdade
a marca e disponibilidade de pagar um preco mais alto). A definicdo desse termo ndo é ainda
um consenso em marketing. Segundo Keller (1998), ha diferentes formas de conceitua-lo de
acordo com diferentes propositos. O quadro 3 mostra alguns conceitos encontrados na

literatura a partir dos autores mais renomados no assunto.
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Definicao

Foco

Autor

Conjunto de ativos e passivos
ligados a uma marca, seu home e
simbolo, somando-os ou subtraindo-
os do valor proporcionado por um
produto ou servi¢o para uma
empresa e/ou para 0S Seus
consumidores

Mercadoldgico

Aaker (1998)

Valor financeiro dos ativos da
marca (notoriedade; nivel percebido
de qualidade em relagdo a
concorréncia; nivel de confianga,
pertinéncia, empatia e estima;
riqueza e atratividade do imaginario
da marca)

Valor financeiro

Kapferer (2003)

O efeito diferencial do
conhecimento da marca na resposta
do consumidor ao marketing
daquela marca

Brand Equity baseado no
consumidor

Keller (1993)

E a resposta diferente do
consumidor entre uma marca em
foco e um produto sem marca,
guando ambos possuem 0 mesmo
nivel de estimulo de marketing e de
atributos

Brand Equity baseado no
consumidor

Yoo e Donthu (2001)

Resposta diferenciada por
consumidores, clientes,
funcionarios, outras empresas, ou
gualquer outra entidade relevante as
palavras, acfes, comunicacdes,
produtos ou servicos oferecidos por
uma determinada marca corporativa

Marca Corporativa - Mercadolégico

Keller (2000)

Quadro 3 — Defini¢des de Brand Equity
Fonte — Elaborado pela autora da dissertacéo.

Feldwick (1996) propde um tipo de classificagdo que incorpora parte das pesquisas

financeiras do Brand Equity. Para ele, esse termo pode ser entendido como:

1. o valor total da marca sendo um ativo independente — valorizagcdo da marca ou

brand valuation;

2. forca da conexdo do consumidor a marca — forca da marca ou brand strength,

incluindo os conceitos de percep¢do notoriedade, estima, qualidade percebida e

lealdade;

3. imagem da marca, associagoes e crengas do consumidor pela marca — descricéo

da marca ou brand description.




40

Vale ressaltar que tanto a forca da marca como sua descricdo podem significar, juntos,
o0 valor da marca para o consumidor, ou consumer brand equity.

De forma similar, Keller (1993) afirma existirem duas motivagdes gerais para se
estudar o Brand Equity. A primeira é a motivacdo financeira, estimando o valor de uma marca
com objetivos contdbeis — o brand valuation. A segunda, baseada em uma motivacao
estratégica para melhorar a produtividade de marketing, busca um maior conhecimento sobre
a marca na mente dos consumidores, 0 chamado customer brand equity.

Uma tese de doutorado intitulada Célculo do valor de ativos intangiveis: uma
metodologia alternativa para a mensuracao do valor de marcas, de Milone (2004), enfatiza o
lado financeiro do valor da marca, propondo até a construgdo de um Scorecard da Marca,
formado por varios direcionadores de valor que utiliza o método de Fluxo de Caixa
Descontado.

Esta pesquisa utiliza o termo valor da marca para representar o diferencial que aquela
marca confere ao produto ou servico que a detém, no sentido mercadoldgico, verificando
como dimensdes tipo lealdade, qualidade percebida e associagbes e lembranca da marca

podem influenciar no seu valor.

2.2.4 Modelos de avaliagéo de Brand Equity

Os dois modelos relacionados ao Valor da Marca mais referenciados/utilizados nas
pesquisas académicas séo os de Aaker (1998), Keller (1993), como evidenciado nos trabalhos
de Cunha (1997) e Neto (2003), por exemplo, apesar de eles desenvolverem a dimenséo

Brand Equity, mas ndo demonstrarem como mensuré-la.
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Dessa forma, torna-se imperativo saber mais sobre os dois modelos, além dos estudos
de Yoo e Donthu (2001), que procuraram desenvolver uma medida confidvel, vélida e

parcimoniosa de Valor da Marca, a partir de Aaker (1998) e Keller (1993).

Brand Equity de Aaker (1998)

Esta secdo encarrega-se de apresentar 0 modelo de Brand Equity de Aaker (1998), o
qual se baseia em ativos e passivos ligados ao nome e /ou simbolo da marca. Segundo o autor,
tais ativos e passivos podem diferir de acordo com o contexto. Na pratica, porém, eles podem

ser agrupados em cinco categorias, a saber:

1. lealdade a marca;

2. conhecimento do nome (ou consciéncia);

3. qualidade percebida;

4. associacOes a marca (como acréscimo a qualidade percebida);

5. outros ativos do dono da marca (patentes, trademarks, relagdes com os canais

de distribuicdo etc.).

A estrutura do modelo esta ilustrada na figura 2. Vale ressaltar que este estudo nédo
trabalha com a discussdo de valor proporcionado ao consumidor e a empresa apds a
averiguacdo do Brand Equity de Aaker (1998), como demonstrado no modelo esquematico,
concentrando-se apenas nas dimensdes basicas do modelo, por questdes de reaplicacdo da

escala montada por Yoo e Donthu (2001).
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Qualidade
Consciéncia do Percebida -
nome AssociagOes da
Marca
Lealdade & \ / -
Marca valor da Marca Outros Ativos da
\ «— Marca
Simbolo do
Nome
Proporciona valor para o cliente por Proporciona valor para a empresa por
aumentar: aumentar:
e Interpretacdo/processamento de e Eficiéncia e eficicia de
informacdes programas de marketing
e Confianc¢a na decisdo de e Lealdade a marca
compra e  Pregos/margens de lucro
e  Satisfacdo de uso e Extensdes de marca
e Alavancagem comercial
e Vantagem competitiva

Figura 2 — Brand Equity
Fonte — AAKER, 1998, p. 17.

De agora em diante, apresentar-se-4 cada uma das dimensfes relacionadas acima,

mostrando suas nuances e discussdes do autor e da literatura.

Lealdade a Marca

Aaker (1998) afirma que as outras quatro dimens6es do Brand Equity podem ressaltar
a lealdade a marca, o que é especialmente importante quando se compra, como um meio de
resposta aos concorrentes que tentam inovar e obter vantagens para seus produtos. Essa
dimensdo é integrante do Brand Equity e também afetada por ele como um todo. Vale a pena
ressaltar que a influéncia das outras dimensdes sobre a lealdade é tdo importante que o autor
diz ser ela uma das maneiras pelas quais 0 Brand Equity agrega valor para a empresa e sua

marca.
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De forma simples, a definicdo de lealdade a marca como “uma medida de ligacdo do
consumidor com a marca” mostra a forte conectividade existente entre individuo-marca e a
distancia do consumidor das marcas concorrentes. (AAKER, 1998, p. 41). Para o autor, ndo
existe lealdade & marca sem a compra e experiéncia prévia.

Tavares (1998, p. 122) aborda a lealdade como “lealdade de marca”, definindo-a como
um fendmeno que ocorre quando as atitudes e crencas que aparecem de modo favoravel a uma
determinada marca sdo manifestadas regularmente nos comportamentos de compra do
individuo. O consumidor avalia as alternativas de que dispde para comprar e, entdo, escolhe
uma marca para compras repetidas. O autor estabelece as situa¢des que podem ocorrer entre
atitudes e repeticdo de compra:

e auséncia de lealdade: atitude fraca, baixa repeticéo;

lealdade espuria: atitude fraca, mas alta repeticdo por falta de alternativas

disponiveis;

lealdade latente: atitude forte, repeti¢do baixa, de acesso dificultado;

lealdade de marca: forte atitude e alta repeticéo.

O quadro 4 ilustra esses conceitos.

Repeticdo de Compra
Alta | Baixa
Forte Lealdade de Marca Lealdade Latente
ATITUDE
Fraca Lealdade Espuria Auséncia de Lealdade

Quadro 4 — Atitude e repeticdo de compra
Fonte - TAVARES, 1998, p. 123.

De forma analoga, Aaker (1998) propde uma piramide da lealdade, mostrando a

evolucéo e diferencas entre os varios tipos de consumidores leais.
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Comprador
comprometido

Gosta da marca, considera-a
amiga

Satisfeito, mas compra com medo dos
custos de mudanca

Satisfeito/Compra sempre sem razdo para mudar

Né&o-leal & marca/sensivel a prec¢o, indiferente a marcas

Figura 3 — A piramide da lealdade
Fonte — AAKER, 1998, p. 40.

Um dos caminhos para medir a lealdade é considerando o comportamento real do
consumidor. Outros, de acordo com Aaker (1998), baseiam-se na construcdo de lealdade a
partir de custos de mudanca, satisfacao, ligacdo e comprometimento:

e comportamento: taxa de recompra, percentual de compra da marca, nimero de
marcas compradas;

e custos de mudanca: risco da mudanca, investimento num produto;

e gostar da marca: se gosta da empresa, se existe um sentimento de respeito ou

amizade com a empresa ou cCom a marca, Se aprecia a marca.

Consciéncia da Marca*

A consciéncia da marca procura medir realmente o quanto os consumidores ou
potenciais consumidores reconhecem aquela marca e até que ponto eles dela se recordam.
Para Aaker (1998, p. 61), “[...] a consciéncia da marca é a capacidade que um comprador
potencial tem de reconhecer ou de se recordar de uma marca como integrante de uma certa

categoria de produtos”.

* O livro de Aaker, em inglés, de 1991, do qual nasceu a traducdo em portugués de 1998, aborda o termo como
brand awareness, apesar de a versdo em portugués ter sido conhecimento da marca (o0 que em inglés é brand
knowledge). Dessa forma, adotou-se neste estudo o termo traduzido do original em inglés, consciéncia da marca.
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Da mesma forma que a lealdade a marca, a consciéncia da marca foi estruturada em

niveis na pirdmide como se vé na figura 4.

Top of Mind

Lembranca da Marca

Reconhecimento da marca

Desconhecimento da marca

Figura 4 — A pirdmide do conhecimento
Fonte - AAKER, 1998, p. 62.

Para Holden (1993), a consciéncia da marca tem um papel central na escolha da
mesma. O autor chama a atencéo para os fatores situacionais que possivelmente podem afetar
o recall de marcas.

Uma grande pesquisa de lembranca imediata de marcas tem sido a Top of Mind, cujos
pesquisadores perguntam qual a primeira marca que lhe vem a cabeca?, em varias categorias
de produtos, servindo para 0 monitoramento do desempenho das marcas em todos os estados
do Pais (DATAFOLHA, 2006). Tal pesquisa tem sido realizada nos ultimos 16 anos,
firmando o préprio prémio Top of Mind como uma marca. A tabela 2 mostra os rankings de

caminhdes e carros da Ultima pesquisa.

Tabela 2
Rankings Top of Mind 2006 — Caminhdes e Carros
Caminhao | Carro
1° Mercedes-Benz 28% Volkswagen 33%
2° Ford e Volkswagen 10% cada Fiat 24%
3° | GM/Chevrolet e Scania 7% cada GM/Chevrolet 18%

Fonte - DATAFOLHA, 2006.
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Qualidade Percebida

A qualidade percebida € uma dimensédo intangivel, um sentimento geral sobre uma
marca. (AAKER, 1998). Para o autor, é o conhecimento que o consumidor tem da qualidade
geral ou superioridade de um produto ou servico pretendido, em comparacdo a alternativas
existentes.

Para se conseguir, entdo, medir a qualidade percebida, o pesquisador deve basear-se
em subdimensdes, que incluem caracteristicas do produto como confiabilidade e performance.
Os principais estudos sobre a qualidade percebida encaixam-se nos trabalhos de Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1988), por exemplo, autores que estudaram a fundo a questéo da qualidade
de servicos. No caso desta dissertacdo, o trabalho de Garvin (1984) — autor também sugerido
por Aaker (1998) — pode dar um melhor direcionamento para a dimenséo qualidade, uma vez
que ele também delineia a qualidade do produto, estando mais perto da marca. As seguintes
dimensdes sdo propostas por Garvin (1984):

e desempenho — caracteristicas primarias do produto;
e atributos;

e confiabilidade — freqliéncia de falhas;

e conformidade com as especificacdes;

e durabilidade — ciclo de vida;

e disponibilidade de servigos — servicos de reparo;

e estética — forma e acabamento.
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Associacoes de Marca

Uma associagio de marca € algo integrado a uma imagem na memoria do individuo. E
apenas uma parte da imagem de marca, uma vez que esta € um conjunto de associagdes,
organizadas de maneira significativa. (AAKER, 1998). As associagfes de marca podem

existir a partir de:

e atributos do produto;

e atributos intangiveis — tecnologia etc.;

e beneficios — racionais ou psicolégicos;

e preco relativo;

e uso ou aplicacdo;

e usuario ou consumidor;

e celebridade ou personalidade em divulgacdes;
e estilo de vida ou personalidade do consumidor;
e classe de produto;

e concorréncia;

e pais ou area geografica.

No caso de automdveis, um exemplo de Aaker (1998) mostra as varias possibilidades
de associacdo: consumo, ergonomia, valor, seguranca, durabilidade, acabamento, valor
comercial, luxo, prestigio, beleza, tecnologia avancada, aceleracdo, dirigibilidade, silencioso,
para familia, interior, para jovem, esportivo, estabilidade, divertido de dirigir.

Ao perguntar a consumidores 0 que esta marca significa para vocé?, podem-se obter
as varias associa¢Ges por meio de livre-associacdo de palavras, interpretacdo de figuras,

associacdo a pessoas e animais, reflexdo sobre experiéncia de uso, sobre processo de deciséo,
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observacdo de como é o usuario, do diferencial de cada marca e, até, por meio de valores

pessoais do individuo.

Outros Ativos da Marca

Além dos ativos supracitados, existem outros que podem inibir ou prevenir 0s
competidores de minar a lealdade do consumidor por alguma marca, por exemplo. Conforme
Aaker (1998), eles podem ser patentes, marcas registradas e canais de relacionamento
(distribuicdo, networks etc.).

Nota-se a importancia de tais ativos também por outros motivos: uma marca registrada
protege seu valor de competidores que podem querer confundir os consumidores com nomes

parecidos; a patente também pode prevenir uma competicdo direta.
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Dimensdes de Brand Knowledge de Keller (1993)

O modelo de Keller (1993), evidenciado na figura 5, baseia-se na no¢do de valor de
marca baseada no consumidor. Segundo o autor, tal valor é o efeito diferencial no

conhecimento da marca na resposta do consumidor ao marketing daquela marca.

" Reconhecimento

Consciéncia

de ~
marca Nao do
Lembranca produto
/ Relacionado
Conhecimento ib a0
Atributos produto
da
marca
Associagdes |—  Beneficios
Imagem Funcionais
de marca
Atitudes - -
Simboélicas

Favorabilidade,
Forca,
Singularidade

Experimentais

Figura 5 — Dimensdes do Conhecimento da Marca (Brand Knowledge)
Fonte - KELLER, 1993, p. 7.

Keller (1993) afirma que esse valor baseado no consumidor ocorre quando o
consumidor mostra familiaridade com a marca, além de memorizar associa¢fes favoraveis,
fortes e Unicas.

As dimensoes relevantes que distinguem o conhecimento da marca e afetam a resposta
do consumidor s&o: a consciéncia da marca e a favorabilidade, forga e singularidade das
associacdes de marca na memaria do consumidor. A seguir, cada aspecto do modelo de Keller

(1993) sera delineado separadamente.
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Consciéncia da Marca

Também contemplada no modelo de Aaker (1998), a dimensao consciéncia da marca,
no modelo de Keller (1993) é relacionada a probabilidade de que uma maca vira a cabeca e 0
caso com o qual ela ocorrerd. Ela consiste em reconhecimento da marca (quando o
consumidor discrimina corretamente a marca, tendo ouvido falar dela anteriormente) e de
lembranca da marca (quando o consumidor gera corretamente a marca na sua memadria).

Aumentando a consciéncia de marca, cresce a probabilidade de que aquela marca seja

um membro do conjunto de consideracdo do consumidor para futuras compras.

Imagem da Marca

Para Keller (1993), a imagem da marca é o conjunto de percepcdes sobre uma marca,
refletido pelas associagdes de marca existentes nas mentes dos consumidores. Composta
basicamente por associa¢des de marca, essas podem variar de acordo com sua favorabilidade,
forca e singularidade.

Tais associacOes podem ser classificadas em trés grandes grupos: atributos, beneficios
e atitudes. Os atributos sdo os aspectos que caracterizam um produto ou servigo, ou 0 que 0
consumidor pensa que o produto ou servico € ou tem, e o0 que estd envolvido com sua compra
ou consumo, podendo ser: atributos relacionados ao produto ou ndo relacionados. J& 0s
beneficios sdo os valores pessoais que 0s consumidores conectam aos atributos, podendo ser
funcionais, experienciais ou simbdlicos. As atitudes, por sua vez, sdo as avaliacbes gerais dos

consumidores sobre uma marca.

Logo, nota-se que para construir o Brand Equity baseado no consumidor, deve-se criar

uma marca familiar que manifeste associacOes favoraveis, fortes e Unicas. Apesar de o autor
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Aaker (1998) ndo dizer explicitamente como mensurar as variaveis do seu modelo de Brand
Equity, Keller (1993) j& afirma que a mensuragdo desse modelo baseado no consumidor pode
ser indireta — utilizando técnicas projetivas e de captura de memoria, ou perguntando o que a
marca significa para o consumidor — ou direta, por meio de experimentos com a marca real e
outra ficticia.

Como uma forma de operacionaliza¢do dos dois modelos acima juntos, Yoo e Donthu
(2001) publicaram seu trabalho utilizando o0s construtos Lealdade & marca,

Associagoes/Lembranca da marca e Qualidade Percebida da marca.

Mensurando o Valor da Marca: A Validacdo de uma escala de Brand Equity por Yoo e

Donthu (2001)

Utilizando trés grupos diferentes de produtos (ténis, televisores e filmes para cameras
fotograficas), cada um com suas caracteristicas de custo de compra, ciclo de troca e tempo de
experiéncia com o consumidor, Yoo e Donthu (2001) estudaram o valor da marca. Buscando
diferenciar-se dos estudos anteriores sobre Brand Equity, os autores procuraram desenvolver
uma medida dessa dimensdo que fosse confidvel, valida e parcimoniosa, aplicando um survey

em um estudo multicultural (simultaneamente na Coréia do Sul e nos Estados Unidos).
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4 N\
Lealdade
Qualidad h Brand
ualidade - Equi
Percebida i Uiy

Associacles/

Lembranca
- J

Figura 6 — Escala Multidimensional de Brand Equity Baseada no Consumidor
Fonte — YOO e DONTHU, 2001, e NETO e LUCE, 2006, p. 5.

Percorrendo varias etapas desde a geracdo dos itens a partir da teoria e estudos-piloto
de purificacdo dos itens (quadro 5), estes foram avaliados por uma escala Likert de cinco
pontos (1 significando “Discordo Fortemente”, 5 sendo “Concordo Fortemente”). Foram
testadas duas escalas, uma com 15 e a outra com 10 itens, sendo esta ultima a sugerida por
Yoo e Donthu (2001) para ser reaplicada em estudos posteriores. A pesquisa feita por
Washburn e Plank (2002) e por Neto e Luce (2006) no Brasil testaram as versdes dos dois
tamanhos. Como a pesquisa feita no Brasil mostrou que o modelo de 10 itens apresentou um

ajuste melhor, optou-se por utiliza-lo nesta dissertacéo.
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Construto Indicadores
Eu me considero leal & marca
Lealdade A marca € a minha primeira opgao
Eu ndo compro outra marca se ela esta disponivel
A marca ¢ de alta qualidade
Eu espero que a qualidade da marca seja extremamente alta
Qualidade A chance de que a marca sirva é muito alta
Percebida A probabilidade de que a marca seja confiavel é muito alta

A marca deve ser de muito boa qualidade
A marca parece ser de baixa qualidade (reversa)

Associagdes e
Lembranca

Eu sei 0 que a marca significa

Eu posso identificar a marca entre as concorrentes

Eu tenho conhecimento da marca

Algumas caracteristicas da marca vém a minha cabeca

Eu rapidamente posso lembrar o simbolo ou logotipo da marca

Eu tenho dificuldade de imaginar a marca na minha cabeca (reversa)

Brand Equity
Geral

Vale a pena comprar a marca, mesmo quando € igual &s outras
Mesmo que outra marca tenha as mesmas caracteristicas, eu prefiro comprar a marca
Mesmo que haja outra marca tdo boa quanto, eu prefiro comprar a marca

Se outra marca nao € diferente de nenhuma maneira, parece mais inteligente comprar a
marca

Quadro 5 - Lista de Variaveis da escala de 15 itens
Fonte — NETO e LUCE, 2006, p. 7.
Nota: Os itens destacados sdo os pertencentes a escala de 10 itens.

Apos verificar a escala de Valor da Marca a ser utilizada, as discussdes seguintes

encarregam-se de analisar as dimensdes que serdo também analisadas para a marca

corporativa neste trabalho: Identidade e Reputagé&o.

2.3 Descritores da imagem: identidade e reputacéo

Os construtos ldentidade e Reputagdo sdo construidos a partir de uma mesma

dimensdo: a imagem. Para conseguir compreendé-los da melhor forma, é necessario antes

conhecer melhor a imagem e suas conceituagoes.
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2.3.1 Imagem: a dimensé&o basica

O conceito de imagem tem sido objeto de estudo de varios campos do conhecimento,
com destaque para a filosofia, sendo um dos mais antigos estudos, tendo sido abordado por
Platdo e Descartes. Nesse campo do conhecimento, as pesquisas se voltaram para a busca da
compreensdo da imagem como um conceito mais genérico. Estudos recentes produzidos por
outros campos do conhecimento tém tomado por referéncia imagens particulares, pintura,
cinema e fotografia dentre outros, podendo ser analisadas como analogias a0 mundo dos
objetos visiveis.

A imagem é o conjunto de representacdes sobre um determinado produto que se forma
na mente do consumidor. No marketing, os primeiros enfoques surgiram com Gardner e Levy
(1955), que constataram que os consumidores valorizavam, ndo apenas o aspecto fisico,
tangivel, dos produtos que compravam, mas também os significados simbdlicos que
conferiam a marca desses produtos. O artigo classico de Martineau (1958) afirma que a
imagem consiste no conjunto das varias associacdes e significados das diversas facetas e
caracteristicas da empresa. Para Barich e Kotler (1991), as impressdes sobre os produtos
podem ser verdadeiras ou falsas, reais ou imaginarias. Certas ou erradas, as imagens guiam e
moldam o comportamento. Ja a imagem organizacional depende, de acordo com Tavares
(1998), das impressbes que cada um dos publicos (clientes, empregados, fornecedores etc.)
desenvolve a partir dos conflitos na sua atuacdo. O entendimento da imagem do produto pelo
consumidor é um aspecto essencial para que as organizacdes direcionem melhor suas decisGes
sobre langcamento, aperfeicoamento e desenvolvimento de estratégias de posicionamento de
produtos, além do aprimoramento e adaptacdo das estratégias de comunicacdo para melhor

apoiar o desempenho no mercado. (DE TONI e SCHULER, 2004).
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Para Dichter (1985), a imagem descreve ndo tracos ou qualidades individuais, mas a
impresséo total que uma entidade passa para a mente dos outros. A imagem, para o autor, ndo
é baseada apenas em dados e detalhes objetivos, &, entretanto, a configuracdo de todo o campo
do objeto, sua divulgacdo e a rede de disposicao e atitudes do consumidor por meio da qual
ele observa o objeto ou produto. A imagem também € o que as pessoas pensam e sentem
sobre 0 produto ou marca, dependendo da natureza do objeto e da natureza do observador,
sendo composto, segundo Lindquist (1975), por combinacdes de elementos funcionais,
simbdlicos, cognitivos e emocionais.

Para Grunig®, citado por Gioia, Schultz e Corley (2000), a imagem é algo que um
comunicador transmite por mensagens ou um composto situado na mente do puablico. A
formacdo da imagem, para Almeida (2005), consiste em um processo subjetivo relacionado a
experiéncia individual, em um conjunto de percepc¢oes e inter-relagdes de atores sociais.

Segundo Dobni e Zinkhan (1990), a imagem da marca tem sido um conceito
importante na pesquisa de comportamento do consumidor desde a década de 1950, e sua
definicdo ndo tem ficado estavel durante todos esses anos. A imagem da marca envolve a
personificagdo do abstrato quando o consumidor adquire o produto por razfes que ndo as
usuais. Para esses autores, a imagem da marca (brand image) envolve a materializacdo da
realidade abstrata quando pessoas compram produtos ou marcas devido a outros motivos fora
seus atributos fisicos e funcionais.

A imagem — assim como a identidade explicitada a seguir — tem adquirido um status
de conceito-chave na descricdo e explicagcdo do comportamento individual nas organizagdes.

A imagem organizacional pode estar relacionada com percep¢des ou comunicagdes
internas a organizacdo, ou também com a impressdo ou percepcdo do publico externo

(GIOIA, SCHULTZ e CORLEY, 2000). Para esses autores, a imagem é um conceito téo

> GRUNIG, J. E. Image and substance: from symbolic to behavioral relationships. Public Relations Review, v.
19, n. 2, p. 121-39, 1993.
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amplo que apresenta conotacfes de percepcdes internas e externas as empresas. O quadro 6
mostra as varias formas de imagem, as quais podem ser, muitas vezes, sobrepostas e

conflitantes.

Nome do Conceito | Defini¢do na Literatura | Exemplos Representativos

Imagem Externa Percepcdes dos membros da organizagao so?re Dutton e Dukerich (1991)
Interpretada como pessoas de fora percebem a organizacéo

Imagem criada por uma organizagao para ser
comunicada aos seus constituintes; deve ou néo
representar a realidade ostensiva; imagem singular
da organizacgdo

Imagem Projetada Alvesson (1990)

Percepcao visionaria que a organizacdo gostaria que Gioia e Thomas®, citado por
Imagem Futura Desejada  0s membros externos e internos tivessem da Gioia, Schultz e Corley
organiza¢do em algum momento no futuro (2000)

RepresentacBes consistentes e direcionadas da
organizacdo enfatizadas por meio do gerenciamento
Identidade Corporativa  de simbolos e logos corporativos; auto- Van Riel e Balmer (1997)
representacdo aplicada externa e internamente,
estrategicamente planejada e operacionalizada

ImpressGes no curto prazo construidas por um

receptor ou por meio da observacdo direta ou Grunig’, citado por Gioia,
interpretacdo de simbolos fornecidos por uma Schultz e Corley (2000)
organizacao

Impressdo Provisoria

Julgamentos coletivos, relativamente estaveis, de
Reputacéo longo prazo, feitos por pessoas externas, sobre Fombrun e Shanley (1990)
acdes e realizagdes de uma organizacao

Quadro 6 — Formas de Imagem
Fonte — GIOIA, SCHULTZ e CORLEY, 2000, p. 67, traduzido pela autora da dissertacao.

Além das defini¢bes apresentadas, a literatura também aborda o conceito de imagem
corporativa. Para Tavares (1998), a imagem corporativa pode ser percebida de forma diferente
daquela pela qual a empresa gostaria de ser compreendida. A imagem é uma dimensao
construida a partir de fatos do passado e do presente, enquanto a identidade remete ao futuro.
Analogamente, a imagem da marca pode ser percebida diferentemente daquela que ela se
dispOe a passar para 0s consumidores.

Para Christensen e Askegaard (2001), a imagem corporativa € como se fosse uma
fotografia da instituicdo para um individuo, sendo ela complexa e ambigua. Todo o processo

de construcdo de impressdes corporativas passa pela mesma logica das impressdes de marcas,

®GIOIA, D. A., THOMAS, J.B. Identity, image and issue interpretation: sensemaking during strategic change in
academia. Administrative Science Quarterly, v. 41, n. 3, p.370-403, 1996.
"GRUNIG, J. E., op. cit.
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produtos e até de pessoas. E um processo que envolve uma relagdo com a organizagio e seus
membros, suas informagdes, suas mensagens, seus produtos e servigcos. (ALMEIDA, 2005).
Todavia, segundo Morgan (1996), os julgamentos das pessoas podem ser diferentes de acordo
com a maneira como elas enxergam a organizagao.

Percebe-se que a imagem pode ser definida como um conjunto de representacdes e
percepgdes, internas ou externas a organizagdes ou individuos, que sdo formadas a partir de
estimulos da realidade. Assim, ela pode ser considerada uma dimensdo bastante subjetiva,
uma vez que cada um detém uma percepcao diferente do outro.

A seguir, nas discussdes dos construtos identidade e reputacdo, serdo apresentadas as

principais diferencas entre esses construtos e a imagem, justificando a escolha de cada um.

2.3.2 O construto identidade

Identidade € uma palavra que remete a analises mais profundas, sendo diferente de
uma simples imagem. As modificages da sociedade como um todo e o surgimento de Varios
modelos organizacionais para enfrentar a competitividade estrategicamente impdem, de forma
cada vez mais rapida, mudancas na percepc¢do da realidade. Ndo h& como falar de imagem e
reputacdo sem falar sobre identidade.

Na era da dinamica de mercados em expansao, com a demanda dos consumidores por
produtos cada vez mais especializados, as pessoas exigem mais produtos e servigos mais
diretamente ligados a sua identidade. Nesse cenario, a nova tecnologia é fundamental para
permitir uma flexibilizacdo organizacional necessaria a reorganizagdo do trabalho, tendo o
envolvimento pessoal papel na produtividade. Dai depreende-se que compreender a
identidade ¢ algo indispensavel.

Da mesma forma que a identidade de uma pessoa estabelece seu propdsito e o

significado de sua existéncia (TAVARES, 1998), a identidade indica a direcdo que a marca
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e/ou a empresa estdo tomando e a maneira como ela esta sendo vista. Parecer tem sido mais
importante do que ter ou ser, de acordo com Almeida (2005).

Para se entender melhor o construto identidade, deve-se compreender as diferencas
bésicas entre essa dimensdo e a imagem.

Kapferer (2003) afirma que a imagem é um conceito de recepcdo, enquanto a
identidade, de emissdo. A identidade precede a imagem. Antes de ser captada, é preciso emitir

algo. A figura 7 representa melhor os conceitos de acordo com o autor.

Emisséo Meios Recepgio
A identidade da marca l
Sinais Imagem da

\ 4

Outras fontes de inspiragéo
e O mimetismo
e O oportunismo T

emitidos marca

e QO idealismo

Ruido da
concorréncia

Figura 7 — Identidade e Imagem
Fonte — KAPFERER, 2003, p. 87.

As empresas podem buscar fontes de inspiracdo além das caracteristicas intrinsecas a
marca ou empresa para emitir sua identidade: pelo mimetismo (ao imitar os concorrentes);
pelo oportunismo (aproveitando as oportunidades e expectativas do publico); ou pelo
idealismo (que emite a identidade ideal, sonhada, mas que n&o € a realidade).

O feedback de pessoas de fora, sobre a impressdo que uma empresa causa nelas, faz
com que a empresa olhe para si mesma e avalie a similaridade das duas visdes. A identidade
ndo necessita de mudancgas caso essas duas visdes sejam idénticas. Para Gioia, Schultz e
Corley (2000), na visao po6s-moderna sobre identidade e imagem, os estudos levam a concluir
que tudo termina com imagem, ou, mais dramaticamente, tudo acaba como uma ilus&o.

Aspectos simbolicos tém merecido atencdo na literatura de Comportamento do

Consumidor e Imagem, sendo, nos Ultimos 15 anos, mais estudados na sua esséncia e em
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como contribuem para compreender a construcdo da identidade. Os consumidores sdo
conduzidos ao consumo pelas suas preferéncias e representacfes do seu proprio self,
utilizando suas posses para expandir seu senso de identidade, o self-estendido. (BELK, 1988).

Esta pode ser uma area também explorada pelos estudos de Imagem e Identidade.

Os Conceitos de Identidade

A identidade pode ser expressa em alguns niveis de analise diferentes, de acordo com
0 grau de interacdo do individuo com a sociedade. Conforme Ashforth e Mael (1989), tais
niveis podem ser: pessoal (com influéncias da psicologia social); social (levando em conta
aspectos de género, raca e nacionalidade, por exemplo); e organizacional. Estas sdo
classificagdes explicadas a partir do comportamento humano e caracterizam um individuo ou
um grupo de pessoas.

Machado (2001) salienta a existéncia da identidade cultural ou social, citando, como
exemplo, a repressdo governamental tiranica de Hitler na Alemanha nazista. Esta era uma
identidade baseada na idéia de purificacdo da raca alemd e na unicidade de ideais. Tal cenario
mostra como um ideério fixo e obsessivo pode moldar as pessoas e suas identidade, também
influenciando outros.

As pessoas apresentam uma tendéncia a se classificar, a se inserir em novas categorias
sociais, tais como membros de uma empresa, de uma associa¢cdo, um grupo de amigos ou, ate,
de um pais. Dessa maneira, o individuo, segundo Almeida (2005), localiza-se no ambiente
social.

O terceiro nivel de analise da identidade exposto anteriormente é o organizacional. E
facil notar que todas as agBes de uma organizacdo ndo passam de afirmacBes de sua

identidade, como suas instalacdes fisicas, sua localizacdo ou, até, seus produtos e servigos.
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Morgan (1996) argumenta que, se a empresa procura compreender o ambiente no qual ela se
situa, consegue enxergar a si propria, percebendo suas relagdes com o mundo exterior.

Vale ressaltar que, de acordo com autores como Hatch e Schultz (1997), os conceitos
de identidade corporativa e identidade organizacional sdo semelhantes, apesar de Almeida
(2005) reforcar a idéia de que eles se revestem de diferentes raizes. A autora acredita que o
conceito de identidade corporativa envolve a comunicacao formal e os simbolos, geralmente
definidos pela alta administracdo e bem planejada; ja o de identidade organizacional responde
a pergunta sobre quem somos, no conjunto de crengas e valores da instituicéo, e sobre como
ela é de fato para seus membros.

Gioia, Schultz e Corley (2000) afirmam que a identidade organizacional ndo é
permanente ao longo do tempo, além de ndo existir somente uma Unica identidade, mas, sim,
varias — 0 que, para 0s autores, também ocorre com a cultura organizacional.

Para Kapferer (2003), a identidade de uma empresa é aquilo que permite a organizacao
— ou uma parte dela — sentir ser um corpo coerente e especifico, assumindo sua histéria e
ocupando um espago.

A definicdo de identidade corporativa apresenta diferentes opinides, de acordo com 0s
estudos de Van Riel e Balmer (1997). Além disso, Balmer e Wilson (1998) salientam a
interdisciplinaridade dos estudos na area de identidade corporativa. Para Van Riel?, citado por
Almeida (2005), trés elementos compdem o mix da identidade corporativa:

e comportamento: por meio do qual os publicos podem julgar as agdes da
empresa;
e comunicacdo: mais flexivel, escolhe caracteristicas da identidade

organizacional e as transmite para os publicos;

8 VAN RIEL, C. B. M. Essentials of corporate communication: building and implementing corporate stories
using reputation management. Londres: Routledge, 2003.
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e simbolos: fotografias, material grafico, marcas, logotipos que fornecem suporte
a0 processo de comunicagao.

Ja4 para Olins®, citado por Almeida (2005), a identidade corporativa pode ser
monolitica (mesmo simbolo em todos os produtos); de endosso (grandes grupos adotando a
marca da empresa-mae); e de marca (a empresa-méae ndo é reconhecida).

Balmer e Greyser (2002), em um artigo sobre as multiplas identidades corporativas
das organizagdes, as caracterizam da seguinte forma:

e identidade real: consiste nos atributos atuais da organizacdo, passando por
inUmeros elementos, tais como estrutura organizacional, estilo gerencial de
lideranca, além de desempenho e comportamentos gerais;

e identidade comunicada: melhor evidenciada por meio de comunicagdo
controlada da empresa, como propaganda, patrocinio e relagdes publicas,
podendo também nascer de comunicacdes informais;

e identidade concebida: conceitos perceptuais (imagem corporativa, reputacdo
corporativa e branding corporativo). Sdo as percepcbes dos principais
stakeholders sobre a empresa;

e identidade ideal: significa o posicionamento étimo da organizacdo num dado
momento, baseando-se no conhecimento dos planejadores estratégicos e outros
sobre as capacidades da empresa naquele contexto;

e identidade desejada: existente nos coragGes e mentes dos lideres corporativos,
sendo a visdo deles para a organizacéo.

O framework mostrando todas essas possiveis identidades na organizacao e as lacunas
entre elas foi chamado de AC’ID™ Test of Corporate Identity Management. Existem

continuos ajustes para serem feitos entre esses gaps, ou seja, as lacunas que permeiam as

% OLINS, W. Corporate identity: making business strategy visible through design. Boston: Harvard Business
School Press, 1989
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relacdes entre cada uma dessas identidades, a fim de que o que a organizacgéo é realmente seja
percebido pelos seus diversos publicos, e que o que ela pretende ser possa ser atingido.

E mais confortante pensar que a identidade é Unica nas empresas, mesmo cada grupo
informal dentro dela tendo divergéncias pequenas de ideais. N&o se pode unificar totalmente,
em nenhuma ocasido, percep¢des e perspectivas de diversos individuos, com diferentes
backgrounds.

Uma outra vertente, genuinamente mercadoldgica, discute a Identidade da Marca.
Segundo Kapferer (2003), ndo cabe ao publico dizer o que a marca deve ser: ela deve ter sua
prépria identidade. Sdo pouquissimas as marcas que ostentam um documento que estabelece
seu carater Unico no médio prazo.

Sendo um conceito relativamente recente, ele € tdo essencial quanto a visdo e missdo
da marca. Para Kapferer (2003), a identidade de uma marca tera sido formatada quando se
responde as seguintes questoes:

e qual € sua visdo, seu projeto e sua necessidade imperiosa?
e qual a sua diferenca?

e qual sua permanéncia?

e Quais sdo os seus valores?

e E quais s&o os sinais para seu reconhecimento?

Vale a pena lembrar que a aparéncia externa de um logo da marca é apenas uma
consequiéncia da base da marca, de sua identidade profunda. Atualmente, na era do marketing
da semelhanca (KAPFERER, 2003), distinguir duas marcas de automoveis, como, por
exemplo, Peugeot e Citroén, as quais partilham diversas pecas por aumentar a produtividade,

é papel exclusivo da identidade da marca.
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Mensurando a ldentidade Comunicada ou Projetada

Adotou-se o conceito de identidade projetada nesta pesquisa, sendo ela o apanhado de
caracteristicas da identidade que a organizacdo decide chamar como sendo ela mesma
(CARROLL e VAN RIELY, citados por ALMEIDA, 2005). Ela compreende os atributos que
efetivamente representam a organizagédo — na visdo da diretoria e alta administracao.

Além disso, como afirmado por Balmer e Greyser (2002), existem diferencas entre a
identidade comunicada (ou projetada, divulgada meio de comunicacdo controlada da empresa,
como propaganda, patrocinio e relacBes publicas, podendo nascer de comunicacdes
informais), e identidade concebida (ou percebida, imagem corporativa, reputacdo corporativa
e branding corporativo — percepc6es dos principais stakeholders sobre a empresa).

Deve-se estar atento para o fato de que nem sempre o processo de comunicacdo e
projecdo da identidade da empresa é controlado, o que pode causar percep¢des deturpadas e
fora da realidade. (ALMEIDA, 2005). Além disso, os autores Christensen e Cheney (2000)
afirmam que, caso haja diferencas entre a identidade projetada e a percebida, € dificil para a
organizacdo demonstrar coeréncia nas suas acOes, sendo isso vital para que se obtenham
legitimidade e confianca, tanto interna quanto externamente. Almeida (2005, p.47) ainda
completa que “[...] a identidade constrdi os elementos de sua auto-apresentacdo que, por sua
vez, transformam-se em imagem a partir da interpretacdo das audiéncias externas”.

Neste estudo, a identidade projetada é composta pelos principais atributos inseridos
nas traducgdes visuais da esséncia da organizagdo, nas propagandas, no site institucional, em
revistas e jornais, andncios gerais, outdoors e no balanco anual da empresa. Tais atributos,

entdo, passaram pela analise de como sdo na verdade percebidos pelo publico consumidor.

Y CARROL, C. E., VAN RIEL, C. B. M. We who are many form one body: organizational identification and the
impact of multiple perceptions of identity and image in a global policy-setting organization. In: The Academy of
Management’s Annual Conference, 2001, Washington. Proceedings of... Washington: European Academy of
Business Society, 2001.
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2.3.3 O construto reputacéo

A imagem, em suas vérias formas, tem se tornado cada vez mais importante para as
organizacdes, as quais dependem da credibilidade por parte de seus publicos no ambiente
cada vez mais hostil e turbulento. (ALMEIDA, 2005).

Um dos grandes desafios da atualidade tem sido entender como a reputagdo — uma
imagem de longo prazo — pode ser melhor construida, como lidar melhor com ela na rotina da
organizacao e como sustenta-la durante anos. (ALMEIDA, 2005). A reputacdo indica como 0s
produtos, empregos, estratégicas e clientes potenciais de uma determinada empresa estdo se
comparados com os mesmos de empresas concorrentes. (FOMBRUN e SHANLEY, 1990).

A reputacdo pode estar ligada a conseqliéncias favoraveis as organizacdes, de ordem
até econdmica. Existe evidéncia para apoiar a idéia de que uma reputacdo corporativa
favoravel proporciona vantagem competitiva a organizacdo (FOMBRUN e SHANLEY,
1990), além de servir como uma arma estratégica. (GARDBERG e FOMBRUN, 2002).

Da mesma forma, para Hall (1992), a reputacéo representa o conhecimento e emogdes
de um individuo sobre uma gama de produtos, que pode ser um fator relevante para atingir
vantagem competitiva por meio de diferenciacdo. Em seus estudos sobre recursos intangiveis
importantes para as organizacfes, a reputacdo da empresa ficou sempre em primeiro lugar,
além de ser o ativo mais dificil de se substituir, necessitando de mais tempo. Além disso, a
reputacdo, que é normalmente o produto de anos de demonstragdo de competéncia superior, é
um recurso fréagil, leva tempo para ser criado, ndo pode ser comprado e pode ser facilmente
denegrido. (HALL, 1992).

As raz0es para se estudar a reputacdo e ndo a imagem encontram respaldo nos estudos
dos autores Gioia, Schultz e Corley (2000) e De Chernatony (1999). Tais autores salientam

que o foco em imagem da marca, preocupando-se com as mais recentes percepcoes sobre ela,
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altera-se constantemente, ndo mostrando uma consisténcia. Ao invés dessa dimensdo, 0s
gerentes devem focar as reputagdes, as quais sdo mais estaveis, representando varias imagens
ao longo do tempo.

Para Balmer e Greyser (2002), tanto a imagem corporativa quanto a reputacéo
corporativa tém suas origens em disciplinas como marketing, economia, psicologia social e
estratégia. Para os autores, esses dois conceitos significam a percep¢do da organizagao por um
individuo, grupo ou grupos em um certo ponto no tempo (imagem), ao longo do tempo
(reputacéo) e o valor agregado vindo de uma reputacdo positiva (estima). Tais conceitos estao
conectados com a Identidade Concebida explicitada anteriormente.

A reputacdo corporativa no modelo de Fombrun (1996) deriva da identidade
corporativa, sendo construida a partir das varias imagens da empresa para o consumidor, a

comunidade, o investidor e o empregado, conforme a figura 8.

Identidade corporativa

A 4
Nomes
Auto-representacao

Imagem junto ao Imagem junto & Imagem junto ao Imagem junto ao
consumidor comunidade investidor empregado

Reputacio corporativa

Figura 8 — Formacdo da Reputacdo Corporativa
Fonte - FOMBRUN, 1996, p. 37 e TAVARES, 1998, p. 80, adaptada pela autora da dissertacéo.

Trabalhar com o construto Reputacdo torna-se relevante a medida que produz
beneficios palpéaveis a longo prazo, tais como precos superiores, melhor acesso, menos custo,

maior lealdade dos consumidores entre outros. (TAVARES, 1998). E uma dimens&o valiosa,
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informando aos consumidores qual produto comprar, aos investidores aonde investir, e a
empresa, sua atual situacdo perante o mercado e a sociedade. Além disso, como evidenciado
no proprio modelo da figura 8, a reputacdo corporativa deriva da identidade corporativa,
mostrando o0 qudo importante para a organizacdo € analisar as diferencas entre as duas
dimensdes, de modo a diminui-las e ser percebida da mesma forma como a empresa se diz
ser.

Fombrun e Shanley (1990) afirmam que o foco em reputacdo corporativa considera

tanto a imagem atual da empresa, quanto o seu comportamento ao longo dos anos.

Mensurando a Reputacdo Corporativa

A fim de mensurar a reputacdo, existem diferentes metodologias na literatura. A
revista Fortune dos Estados Unidos, por exemplo, conduz os rankings mais populares,
incluindo as listas “America’s Most Admired Companies”, “The 100 Best Companies to
Work For” e “The Global Most Admired Companies”. Além dessas listas, a empresa de
consultoria empresarial internacional PricewaterhouseCoopers também publica, em conjunto
com o Financial Times, a lista “PwC/FT World’s Most Respected Companies”. Deve-se
ressaltar que, no Brasil, a parceria entre as revistas Exame e Vocé S/A permite a publicacdo
do ranking das “Melhores Empresas para se Trabalhar”.

Van Riel", citado por Almeida (2005), analisa algumas metodologias adotadas e
validadas por meio de estudos internacionais: Kelly Repertory Grid, Agrupamento Natural, Q-
sort, Photo-sort, a Escala de Atitude e o Card Sorting Technique™.

A metodologia mais famosa e mais utilizada € o Quociente de Reputacdo

(GARDBERG e FOMBRUN, 2002), a qual foi criada com o objetivo de montar uma escala

1 VVAN RIEL, C. B. M. Essentials of corporate communication: building and implementing corporate stories
using reputation management. Londres: Routledge, 2003.

12 para maiores informacdes sobre cada técnica, consultar Almeida (2005) e Van Riel, citado por Almeida
(2005).
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que atendesse a varias areas geogréaficas diferentes. O Quociente de Reputacéo atual, tal como
é utilizado por consultores da area via Reputation Institute (2006), é composto por sete

dimensdes e 23 indicadores, como se pode ser na figura 9 e no quadro 7.

Desempenho Produtos

Inovacédo

REPUTACAO
CORPORATIVA

Lideranca

Ambiente de
Trabalho

Cidadania

Governanca

Figura 9 — As Dimens6es de mensuracgdo da reputacéo
Fonte — Reputation Institute, 2006.

Dimens&o | Indicadores

Retorno do investimento
Desempenho Resultados financeiros sélidos
Perspectivas de crescimento

Alta qualidade

Relacéo custo x beneficio
Garantia a produtos e servigos
Atende necessidades do cliente

Produtos

Estimulo a novas idéias
Inovacéo Pioneirismo no mercado
Agilidade para adaptacéo as mudancas

Recompensa os empregados justamente
Ambiente de Trabalho Preocupa-se com a saude e bem-estar dos empregados
Promove oportunidades iguais

Abertura e transparéncia
Governanca Comportamento ético
Justica na conducdo dos negdcios

Responsabilidade ambiental
Cidadania Apdia causas sociais
Contribui para o desenvolvimento social

Bem administrada

Lideranca carismatica
Exceléncia do corpo gerencial
Visdo clara de futuro

Lideranca

Quadro 7 — Dimensdes e indicadores da reputacdo
Fonte — Reputation Institute, 2006*

'3 Indicadores presentes em material didético da Prof.2 Ana Luisa Almeida, da PUC Minas, membro do
Reputation Institute.
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Optou-se por utilizar o Quociente de Reputacdo, verificando sua aplicabilidade e
analisando se podem existir modificacbes na sua estrutura original. Os processos de
tratamento dos indicadores e construtos desta pesquisa estdo delineados na secdo de

procedimentos metodoldgicos.
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3 A MARCA CORPORATIVA EM QUESTAO: VOLKSWAGEN
DO BRASIL

Esta secdo procura apresentar a empresa estudada nesta pesquisa, mostrando um pouco
de sua historia e como a empresa e sua marca encontram-se no cenario automotivo atual. A
pesquisa da marca corporativa Volkswagen foi autorizada pela propria empresa (ANEXO A).

Como um panorama geral, 0 quadro 8 mostra alguns dados da empresa no Brasil.

Indicadores | Volkswagen
S&o Bernardo do Campo — SP
Taubaté — SP
Plantas no Brasil Séo Carlos — SP
Resende — RJ
S0 José dos Pinhais — PR, com a Audi
Concessionarias (2004) 556

Producdo automoveis (2005) 657.657
Autombveis vendidos (2005) 326.759
Pessoas empregadas (2004) 24,582

Quadro 8 — Indicadores Volkswagen — Autoveiculos (Automéveis, Comerciais Leves, Caminhdes e Onibus)
Fonte — ANFAVEA, 2006.

Em 2006, a Volkswagen completa 53 anos de Brasil. Tendo uma capacidade de
producéo total de 3.200 veiculos por dia, a empresa comegou a produzir a Kombi, em 1957 e,
logo depois, obteve um grande sucesso com o Fusca, langado em 1959.

Segundo informacg6es no site da Volkswagen (2006), a marca tem na Alemanha seu
principal mercado, sendo o Brasil também um dos principais, com vendas representando 9,5%
do total do grupo em todo o0 mundo (grupo representado no ANEXO B).

Por 16 anos consecutivos, desde a primeira edicdo da pesquisa Top of Mind da
Datafolha (2006), a primeira marca de carro que vem a cabeca dos entrevistados é
Volkswagen, com indices proximos aos 30%.

Vale ressaltar que, até o ano 2000, houve uma crise no setor, que lidava com a
elevacdo das taxas de juros e restricbes ao crédito, fazendo com que as vendas caissem 21%

(ANFAVEA, 2006). Os patios das montadoras ficaram cheios. Todavia, a partir de 2000, o
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setor automotivo reagiu, apresentando um aumento de 18% nas vendas internas.O segundo
lugar na pesquisa do Top of Mind, j& no século XXI, passou a ser intensamente disputado pela
General Motors e pela Fiat. Com a economia recuperando-se em 2004, apesar de terceiro
lugar em vendas neste ano, a Volkswagen fechou como lider na memaria dos consumidores.

Na década de 1990, o slogan da Volkswagen foi: "Vocé conhece, vocé confia".
Recentemente, em 2004, a mensagem incorporou um tom mais afetivo: "Perfeito para a sua
vida". Para a empresa, € a mecanica de seus carros que faz com que a marca tenha tanto
sucesso. Segundo o diretor de marketing da Volkswagen, Paulo Sérgio Kakinoff
(DATAFOLHA, 2005), "[...] a perfeicdo da engenharia da manufatura alem& é um dos fatores
mais importantes para 0 sucesso da marca". A¢des promocionais e midia impressa sdo 0s
veiculos mais utilizados pela empresa para promover sua marca. O diretor de marketing, sobre
a marca Volkswagen, completa para a Datafolha (2005): “A marca faz carros que ndo saem da
moda. Nossos produtos tém design duradouro”. Além disso, a logomarca com as letras V e W
acompanha a marca desde 1945, no inicio da empresa.

Mundialmente, a marca Volkswagen estava em 2005 na 562 posi¢cdo no ranking da
Interbrand (2006) das marcas mais valiosas do mundo. Este ano, 2006, ela continua na mesma
posicdo, com sua marca valendo US$6,032 bilhdes.

Os automoveis comercializados atualmente pela Volkswagen do Brasil sdo: Gol, Fox,
CrossFox, SpaceFox, Polo, Polo Sedan, Golf, Parati, Santana, Jetta, New Beatle, Bora, Passat,

Variant, Touareg, Kombi e Saveiro.
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3.1 A marca Volkswagen no setor automotivo atual

O segundo semestre de 2006, época de coleta dos dados para esta pesquisa, foi
conturbado para a Volkswagen do Brasil: as manchetes em jornais, revistas e portais na
Internet divulgaram em massa as noticias de demissdes nas fabricas de Taubaté e Séo
Bernardo do Campo (SP) e greves nesta Ultima, a chamada fabrica Anchieta.

Anchieta, a fabrica no ABC paulista inaugurada na segunda metade da década de 50,
durante o governo Juscelino Kubitschek, produz modelos como Kombi, Polo, Fox e Gol e
conta com 12.400 funcionérios. Foi nela que a Volkswagen produziu seu primeiro veiculo no
Brasil, uma Kombi, que tinha 50% de suas pecas produzidas no Pais. Atualmente, a unidade
localizada na rodovia Anchieta € a maior das cinco fabricas da montadora alema no Brasil. A
fabrica, contudo, € considerada pela direcdo da empresa a mais complexa e menos
competitiva. (FOLHA ONLINE, 2006a).

Em 4 de setembro, os trabalhadores da fabrica Anchieta da Volkswagen, em Séo
Bernardo do Campo (SP), decidiram interromper a greve por uma semana apés a decisao da
empresa de suspender as 1,8 mil demissdes feitas por meio de carta enviada aos funcionarios.
No entanto, a Volkswagen continuava com o plano de demissdes, pois cortar funcionarios era
uma medida necessaria para garantir a continuidade das operagdes da fabrica Anchieta.
(FOLHA ONLINE, 2006b).

A principal razdo para tomar essa medida é a queda nas exporta¢fes provocada pela
pressdo do cambio, evidenciada ja no primeiro semestre de 2006, com o real valorizado frente
ao doélar. A empresa anunciou que pretende cortar entre 4.000 e 6.000 funcionérios até 2008,
principalmente em trés das fabricas de veiculos leves: Taubate, Anchieta (ABC) e Sao José

dos Pinhais (PR) e espera uma reducdo de 40% nas exportacOes. A fabrica de Taubaté, com
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30 anos de operacdo, ja desligou 160 metalurgicos e outros 140 serdo desligados, até o final
do ano, e mais 400, entre 2007 e 2008, totalizando 700 empregados.

Até mesmo na Alemanha, sede do Grupo Volkswagen, esta ocorrendo um plano de
demissBes voluntarias de longo prazo, pretendendo cortar até 20 mil funcionarios em até trés
anos em suas unidades de producdo no oeste do pais. Mesmo nesse contexto, até 2008, o
Grupo Volkswagen espera langar 28 novos modelos, segundo Hans Dieter Poetsch,
administrador financeiro do grupo alemdo, durante uma conferéncia com analistas do
mercado. (TERRA, 2006). O grupo prevé que, em 2007, o crescimento aconte¢a, mas a um
ritmo menor se comparado ao deste ano. As expectativas sdo de que o aumento do lucro
exceda o0 aumento das vendas e dos encargos trabalhistas, da producgéo e do desenvolvimento

dos produtos.
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4 METODOLOGIA

Este capitulo da dissertacdo visa descrever os procedimentos metodologicos e fases da
pesquisa realizada, na busca de compreender como o Valor da Marca e Reputacdo se
relacionam e quais as diferencas entre a Identidade Projetada e a Identidade Percebida para os
consumidores da marca Volkswagen do Brasil. Dessa forma, é possivel tracar perfis
importantes tanto para 0 meio académico como para os profissionais de marketing do
mercado automotivo.

A metodologia neste estudo segue a conceituacdo dos autores Gongalves e Meirelles
(2004, p.28), como a “[...] ciéncia que estuda os méetodos de investigacdo e a apresentacdo de

seus resultados”.

4.1 Caracterizacdo da pesquisa: tipo, estratégia e método

Esta pesquisa caracteriza-se como conclusiva descritiva segundo Malhotra (2001) e
Gongcalves e Meirelles (2004), com um corte transversal, uma vez que ela foi realizada para
auxiliar na avaliacdo e selecdo do melhor curso de acdo a ser tomado em determinada
situacdo, descrevendo, para tanto, caracteristicas de grupos relevantes (os consumidores de
automoveis, nesse caso) e, também, determinando, por exemplo, o grau até o qual as variaveis
de marketing estdo associadas.

Quanto a estratégia, este estudo € de natureza predominantemente quantitativa, uma
vez que o foco é testar estatisticamente relacBes entre varidveis. Acredita-se que, com
métodos quantitativos, procede-se a calculos estatisticos mais avancados — como a estatistica
multivariada — e, assim, podem-se mapear com mais precisdo os perfis dos consumidores

investigados. Laville e Dionne (1999) afirmam que, ao lidar com ndmeros, buscam-se a
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objetividade e a validade do conhecimento construido. Os grupos de foco realizados serviram
especificamente para descobrir quais os aspectos mais salientes da Identidade Projetada da
Volkswagen, para posterior constru¢do do questionario.

A estratégia foi acompanhada pelo método survey — ou levantamento, como em
Malhotra (2001) — baseado em um questionario estruturado e padronizado, construido a partir
da teoria existente e dos grupos de foco. As perguntas nesse tipo de investigagdo, na maioria
das vezes, sdo sobre o comportamento, intencGes, atitudes, percepcles, caracteristicas
demograficas e estilo de vida, por exemplo. Escolheu-se o survey com o questionario uma vez
que foi pesquisada “[...] uma amostra suficientemente grande, constituida com os cuidados
requeridos para assegurar sua representatividade”. (LAVILLE e DIONNE, 1999, p. 183).
Esses mesmos autores afirmam que o questionario permite alcancar um maior nimero de
pessoas e é econdmico, a0 mesmo tempo em que existe 0 perigo de se obter uma taxa muito
baixa de retorno.

Optou-se por utilizar a escala Likert, a qual, segundo Malhotra (2001), é uma técnica
de escalonamento ndo comparativo, de cinco categorias variando de “discordo totalmente” a
“concordo totalmente”, a partir das afirmacdes apresentadas. Esta escala foi utilizada para as
variaveis que ndo eram categoricas. Foi escolhida a escala de cinco pontos devido a sua
utilizacdo por Yoo e Donthu (2001) e a sua reaplicacdo em Vvarios outros estudos de marcas,

como, por exemplo, Baldauf, Cravens e Binder (2003).

4.2 Concepc¢édo de um modelo integrado da pesquisa

A construgdo de um modelo estrutural integrado, consorciando a estrutura de Aaker

(1998) de Valor da Marca e a varidvel Reputacdo (BALMER e GREYSER, 2002; DE
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CHERNATONY, 1999; FOMBRUN, 1996) emana das conexdes encontradas na literatura
entre as varias dimensdes envolvidas.

Aaker (1998) afirma que o desenvolvimento do valor da marca tem o poder de criar
associacdes que sao capazes de definir posicdes de mercado e durar por varios periodos, além
de resistir a concorréncia acirrada. Nesse contexto, percebe-se a importancia de focar ndo
somente a imagem da marca, a qual consiste nas Ultimas percepcdes e se altera
constantemente (DE CHERNATONY, 1999), mas, sim, na reputacdo, que é mais estavel.

Além disso, De Chernatony (1999) afirma que, ao monitorar a percep¢do de uma
marca comparando com sua identidade, fornecem-se insights sobre a urgéncia e direcdo para
mudancgas.

A Identidade Projetada serd confrontada com a Identidade Percebida, de acordo com
as respostas dos respondentes dos questionarios, vendo em que medida os consumidores de
fato concordam com o que estd sendo projetado e comunicado pela empresa pesquisada
(figura 10). Esta dissertacdo parte do principio de que a analise da identidade percebida em
confronto com a projetada permitira uma melhor compreensdo dessa dimensdo, analisando 0s
gaps, as lacunas, trazendo contribui¢fes para a avaliacdo mercadoldgica da marca e para a

melhoria de sua consisténcia frente ao pablico consumidor.

Identidade
Projetada

Identidade
Percebida

Lacuna

) A

Lado da Lado do
empresa mercado

Figura 10 — Identidade Projetada e Identidade Percebida
Fonte — Elaborado pela autora da dissertacéo.
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O modelo estrutural que participou das analises estatisticas multivariadas envolveu os

construtos Valor da Marca e a Reputagdo, como ilustra a figura 11.

Cidadania Qualidade
\ A/

Ambiente de
Trabalho

Figura 11 — Modelo Estrutural VValor da Marca e Reputacéo
Fonte — Elaborado pela autora da dissertacao.

Reputacdo

Associacdes/
Lembranca

Apesar de Aaker (1998) e Yoo, Donthu e Lee (2000) considerarem que todas as
dimensdes do valor da marca estdo inter-relacionadas, no estudo brasileiro de Neto e Luce
(2006), eles evidenciaram apenas uma correlacdo entre a lealdade a marca e qualidade
percebida e uma conexdo entre lembrancga/associacdes da marca com a lealdade. Preferiu-se
deixar tais relacdes em aberto no modelo, pois este trabalho trata de um bem duravel e de
possiveis diferentes relagdes encontradas em comparacdo aos outros estudos. Além disso, é
importante diferenciar bem cada construto a fim de garantir sua unidimensionalidade.

Vale lembrar a importéncia da busca por uma relacdo entre a reputacdo (como a
empresa € vista por seus varios publicos) e o valor da marca e a intensidade dessa relacéo.
Ressalta-se que, segundo Fombrun (1996), implicitamente, a reputacdo de uma empresa
incorpora a riqueza escondida no seu portfolio de marcas, frase que resume a relagéo proposta

no Modelo Estrutural da figura 11.
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4.3 Fases da pesquisa

O quadro 9 indica o construto pesquisado, as unidades de observacdo que forneceram
as informac0es para cada construto, a estratégia de pesquisa e quantos compuseram a amostra

naquela dimensao especifica.

Construto Unidades de Observacéao Estrateg:jao;jae dF;esqmsa Amostra

Identidade Retirada dos meios de Desk research e grupos de chant]roe%ﬂ:ﬁggigerfgsg’

Projetada divulgagdo das empresas foco ' '

participantes cada

Identidade Consumidores em Quantitativa: survey e 465

Percebida concessionarias andlises estatisticas

Reputacio Consumqjorgs_ em Quapytatlva: survey e 465
concessionarias analises estatisticas

Valor da Marca Consumngorgs_em Quap'gltatlva: survey e 465

concessionarias analises estatisticas

Quadro 9 — A Pesquisa de cada construto da dissertagéo
Fonte — Elaborado pela autora da dissertacao.

A seguir sdo apresentadas as fases da pesquisa, desde a definicdo das escalas dos
construtos a serem aplicadas e as etapas qualitativas e quantitativas, até a definicdo dos

procedimentos de tratamento dos dados coletados.

4.3.1 Construtos na pesquisa

De acordo com pesquisa teorica ja demonstrada, para contribuir para a construcdo do
questionario, foi montada a grade de dimens@es de cada construto contido no modelo final. O
quadro 10 apresenta as dimensdes em cada construto e as respectivas fontes, de acordo com a

teoria estudada para a investigacdo de cada dimensdo inserida na pesquisa.
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Construto

Indicadores

Referéncias

Valor da marca

Vale a pena comprar a marca, mesmo quando € igual as outras
Mesmo que outra marca tenha as mesmas caracteristicas, eu prefiro
comprar a marca

Mesmo que haja outra marca tdo boa quanto, eu prefiro comprar a
marca

Se outra marca ndo é diferente de nenhuma maneira, parece mais
inteligente comprar a marca

Aaker (1998);
Keller (1993); Yoo
e Donthu (2001)

Lealdade & marca

Eu me considero leal @ marca
A marca € a minha primeira opgao
Eu ndo compro outra marca se ela esté disponivel

Aaker (1998);
Keller (1993); Yoo
e Donthu (2001)

Qualidade
Percebida

Eu espero que a qualidade da marca seja extremamente alta
A chance de que a marca sirva € muito alta

Aaker (1998);
Keller (1993); Yoo
e Donthu (2001)

Associacdes e
Lembranca da

Eu posso identificar a marca entre as concorrentes

Eu tenho conhecimento da marca

Algumas caracteristicas da marca vém & minha cabeca

Eu rapidamente posso lembrar o simbolo ou logotipo da marca

Aaker (1998);
Keller (1993); Yoo

marca Eu tenho dificuldade de imaginar a marca na minha cabeca e Donthu (2001)

(reversa)
Adequacdo ao consumidor, Praticidade, Esportivo, Direto, Propagandas em
Robustez, Cuidados especiais com a mulher, Interagéo, Divulgacéo, Televiséo,
Espagoso, Moderno, Amor ao carro, Tecnologia, Inovagéo, andncios em

Identidade Automacdo, Gigante, Desenvolvimento, Futuro, Sucesso, Jovem, revistas, site na
Atraente, Solucdes, Diversidade, Comprometimento, Disponivel, Internet, outdoors,
Transparéncia, Cooperacdo, Comunicacdo, Estabilidade, Agilidade, Balanco Anual
Explorar oportunidades (ANEXO C)
Desempenho
Produtos Gardberg e
Inovacao Fombrun (2002);

Reputacao Ambiente de trabalho Almeida (2005);
Governanga Reputation Institute
Cidadania (2006)
Lideranca

Quadro 10 — Operacionalizagdo dos Construtos da Pesquisa Antes dos Grupos de Foco
Fonte — Elaborado pela autora da dissertacao.

4.3.2 Desk Research

Para listar as dez principais caracteristicas da identidade projetada da Volkswagen,

assim como fez Almeida (2005), foram analisados varios documentos por meio da desk

research, que, segundo Malhotra (2001), utiliza dados secundarios como forma exploratéria

de pesquisa. Verificaram-se 0s aspectos mais salientes no site brasileiro da empresa na

Internet (VOLKSWAGEN, 2006); outdoors predominantes na cidade; anuncios mais

veiculados nas revistas; propagandas na televisdo; além do Balango Anual da empresa
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(ANEXO C). Esta pesquisa foi realizada do més de maio de 2006, logo antes do inicio da

realizacéo dos grupos de foco.

4.3.3 Grupos de foco realizados

Nesta fase da pesquisa, quatro grupos de foco foram realizados, conforme a tabela 3.
Segundo Malhotra (2001), séo entrevistas ndo-estruturadas e naturais, de aproximadamente
uma hora, realizadas por um moderador treinado (no caso, a autora da disserta¢cdo), com um
pequeno grupo de respondentes, geralmente de oito a 12 pessoas. Com essas discussoes,
pretendeu-se identificar quais os dez aspectos preponderantes da identidade projetada da
Empresa, do todo ja evidenciado na desk research anterior, para os respondentes
(consumidores e profissionais do mercado automotivo).

E importante dizer que as escalas de Valor da Marca e de Reputacio ndo foram
modificadas utilizando grupos de foco devido ao fato de j& serem validadas e de ser

interessante sua aplicagdo em um novo setor, este sendo 0 automotivo.

Tabela 3
Grupos de Foco realizados
Grupo | DatadeRealizacgdo | Namero de Participantes | Faixa Etéria
1 12/05/06 9 19 a 23 anos
2 29/05/06 8 24 a 32 anos
3 05/06/06 8 25 a 52 anos
4 24/06/06 10 21 a 44 anos

Fonte — Elaborado pela autora da dissertacao.

A partir dos resultados dos grupos de foco, montou-se a tabela 4, mostrando qual a
incidéncia de cada aspecto em cada um dos grupos de foco (G1, G2, G3 e G4),asoma (S) ea

porcentagem (%).
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Tabela 4
Identidade Volkswagen nos Grupos de Foco

Gl G2 G3 G4 S %
Negdécios 1 1 2 6%
Corporativo 1 1 3%
Status 1 2 3 9%
Primeiro carro 1 1 3%
Tradigdo 2 2 4 12%
_Qualldade’ 1 1 ) 6%
incomparavel
Confianga 2 1 3 9%
Lider 1 1 3%
Praticidade 2 1 3 9%
Esportivo 1 1 2 6%
Robustez 1 1 2 6%
Moderno 1 1 3%
Inovacéo 1 1 3%
Desenvolvimento 1 1 3%
Jovialidade 1 1 2 6%
Estabilidade 2 1 3 9%
Agilidade 1 1 3%
Total 33 100%

Fonte: Elaborado pela autora da dissertacao.
Nota: Os aspectos sombreados foram os incluidos no questionario.

De acordo com a tabela 4, os itens Negodcios, Status, Tradicdo, Qualidade
incomparavel, Confianca, Praticidade, Esportivo, Robustez, Jovialidade e Estabilidade foram
0s mais citados nos grupos de foco e foram os analisados no questionario como mostra o

APENDICE A.

4.3.4 Populacdo, unidades de analise e de observacédo, e amostragem da fase quantitativa

Marconi e Lakatos (1996) afirmam que a populacdo (ou universo) € o conjunto de
seres que apresentam ao menos uma caracteristica em comum. J4 a amostra é uma parcela
desse universo, convenientemente selecionada, por meio de técnicas existentes. No caso desta
pesquisa, a populacdo é o conjunto de todos os consumidores de automoveis. Ja a unidade de
analise foi composta pelos consumidores de automoveis da cidade de Belo Horizonte. Esta

cidade foi escolhida por ser um polo industrial importante no setor automotivo (com a
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empresa Fiat, por exemplo, localizada em Betim, cidade da Regido Metropolitana de Belo
Horizonte), pelo critério de acessibilidade e por ter aproximadamente 2,3 milhdes de
habitantes, representando uma importante participacdo no PIB brasileiro (IBGE, 2006).

Quanto aos processos de amostragem, aplicaram-se os questionarios em consumidores
de automdveis (unidades de observacdo), que ja sejam donos de veiculos da marca
pesquisada. Duas grandes concessionarias de automdveis Volkswagen de Belo Horizonte
forneceram o espaco de contato com respondentes. Do ponto de vista do consumidor, a
amostragem foi aleatdria por todos terem as mesmas chances de irem as concessionarias nos
dias de coleta de dados. Dentre os respondentes nas concessionarias, a amostragem foi por
conveniéncia, e 0s entrevistadores aplicaram questionarios em todos os clientes que chegavam
as concessionarias para assisténcia técnica ou para compra e venda, contanto que ja fossem
consumidores da marca VVolkswagen.

O tamanho da amostra tentou seguir a sugestdo de Hair et al. (1998), uma vez que se
pretendeu realizar analises estatisticas multivariadas. Esses autores realcam a necessidade de
se obter um numero de respondentes que seja cinco a 10 vezes o nimero de parametros do
modelo estrutural da versédo final do questionario aplicado. Uma vez que se calculou o modelo
de Valor da Marca e Reputacdo contendo 135 parametros (tabela 5), a amostra deveria ser de,

no minimo, 675 respondentes para rodar o modelo de equagdes estruturais segundo Hair et al.

(1998).
Tabela 5
Calculo de parametros do modelo estrutural
| Pesos | Covariancias | Variancias | Médias | Interceptos | TOTAL
Fixos 49 0 0 0 0 49
Rotulados 0 0 0 0 0 0

N&o-rotulados 37 0 49 0 0 86
TOTAL 86 0 49 0 0 135

Fonte — Elaborado pela autora da dissertacéo.
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4.3.5 Construcéo, pré-teste e aplicacdo final do questionario

O questionario autopreenchido (MATTAR, 1996) incluiu as escalas de Valor da
Marca (Brand Equity) de Yoo e Donthu (2001) e de Reputagéo do Reputation Institute (2006).
Além dessas escalas, foram adicionadas 10 perguntas sobre caracteristicas da identidade da
empresa, evidenciadas como mais relevantes nos grupos de foco (tabela 4), uma de intengéo
de compra (“Eu pretendo comprar meu préximo carro desta marca”, também de escala de 1 a
5), e seis de aspectos sociodemograficos (hd quanto tempo compra Volkswagen, sexo,
escolaridade, faixa etaria, estado civil e renda).

Apos a revisao do questionario depois dos grupos de foco, foi realizado o pré-teste
com 15 respondentes, com o objetivo de verificar sua adequacdo as finalidades da pesquisa,
para, entdo, iniciar o estudo como um todo. De acordo com Selltiz et al. (1965), a aplicacéo
dos questionérios na fase de pré-teste € normalmente para uma amostra pequena, (cerca de 15
a 30 respondentes).

O pré-teste evidenciou algumas mudancas a serem feitas na redacdo de algumas
questBes, como “eu tenho conhecimento” para “eu conhegco bem”, além da insercdo do
sombreado em questdes alternadas para facilitar a visualizacdo e a marcacao da resposta.

Apo6s as devidas modificacdes, o questionario final (APENDICE A) foi aplicado, entre
os dias 21 de agosto de 2006, a 20 de outubro de 2006 — quando se notou uma saturacdo dos
respondentes para formar a amostra —, totalizando um nimero de 465 questionarios aplicados,
em duas grandes concessionarias VVolkswagen de Belo Horizonte. Vale ressaltar que a escolha
das concessionarias se deu a partir da tentativa de contato com as mais conhecidas na cidade
de Belo Horizonte, a partir de telefonemas e de e-mails enviando proposta de parceria
(APENDICE B). Apds vérias conversas com os gerentes de marketing, conseguiu-se parceria

com as duas concessionarias onde os questionarios foram aplicados. Uma andlise preliminar
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dos questionarios respondidos inutilizou 10 questionarios, totalizando 455 vélidos para

tabulacdo e inicio das analises.

4.3.6 Procedimentos de tratamento e analise dos dados quantitativos

O tratamento dos dados envolveu a preparacdo dos mesmos, analises univariadas,
bivariadas e multivariadas, utilizando, para tanto, os softwares SPSS 13.00, AMOS 5.00,
Microsoft Excel 2003© e PLS-GUI 1.0®.

A preparagdo dos dados incluiu a anélise dos dados ausentes e verificacdo dos outliers
uni e multivariados, excluindo os casos julgados como prejudiciais a amostra. Também foram
verificadas a dimensionalidade dos dados, com a Andlise Fatorial Exploratéria e a
confiabilidade, por meio do Alfa de Cronbach. Por este estudo ser uma nova aplicacdo de
escalas j& existentes, ndo foram realizados testes de validade de construto. As analises
seguintes incluiram célculos descritivos uni e bivariados, como a média, desvio-padréo,
amplitude e tabulagdes cruzadas.

A principal parte da andlise envolveu a Modelagem de EquacgBes Estruturais,
mostrando os célculos do modelo proposto no software PLS-GUI 1.0®. Este software foi
utilizado devido a escolha do método de Minimos Quadrados Parciais para a estimacdo dos
parametros na Modelagem de Equacdes estruturais, como se pode verificar mais a frente. De
acordo com os objetivos previamente propostos, também foi verificada a diferenca ou nao
entre a ldentidade Projetada e a Percebida, além de calculado o indice de Valor da Marca para

a Volkswagen. Todos os resultados estdo delineados no capitulo 7.
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5 O CASO EM ANALISE: AVALIANDO O VALOR DA
MARCA  VOLKSWAGEN, SUA REPUTACAO E
IDENTIDADE

Nesta secdo, sdo apresentados os resultados encontrados, a partir dos problemas de

pesquisa e dos objetivos propostos.

5.1 Preparacéo dos dados

Em um primeiro momento, Hair et al. (1998) recomendam a preparacdo dos dados,
por meio de andlises dos dados ausentes e sua corre¢do, verificacdo da existéncia de outliers
univariados e multivariados, em conjunto com uma andlise grafica prévia. Os histogramas
podem auxiliar a enxergar melhor a forma da distribuicdo dos dados, e graficos de dispersédo
mostram o relacionamento entre as variaveis; também se utilizam boxplots.

Para entender o processo dos dados ausentes, verificou-se seu padrdo, quais variaveis e
observacdes foram afetadas e qual o tratamento mais adequado para eles, ja que podem afetar
de algum modo o poder de generalizacdo dos resultados. Os dados podem ser ausentes devido
a erros de procedimento, perguntas inadequadas que ndo se aplicam e recusa do respondente
dentre outras razdes. Conforme Hair et al. (1998), dados ausentes sdo chamados de Ausentes
ao Acaso (AAA) quando um valor ausente de Y depende de X, mas ndo de Y. J& os dados
Ausentes Completamente Ao Acaso (ACAA) sdo aqueles em que os valores de Y s&o
realmente uma amostra aleat6ria de todos os valores de Y, ndo gerando vieses para os dados
observados, caso em que se pode aplicar qualquer uma das corregdes que 0s autores sugerem.
Dentre elas, destacam-se a utilizagdo apenas de casos completos, a exclusdo dos casos e/ou
variaveis com dados ausentes, ou os métodos de imputacéo de dados (que inclui a substituicao

pela média, por exemplo). A imputacdo de dados pela substituicdo pela média é um dos
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métodos mais amplamente utilizados. Na tabela 6 séo apresentados os resultados encontrados
a partir da Missing Value Analysis (Andalise de Dados Ausentes) do software SPSS 13.00,

além de serem listadas todas as varidveis do questionario e suas siglas, para futuras consultas.

Tabela 6
Estatisticas univariadas — Freqiiéncia dos dados ausentes por variavel (continua)
N Média Desvi~o- ,Ausentes Ex_tremos (a,b)
padrdo | NOmero | % | Baixos | Altos

L1 Leal 455 3,34 1,371 0 0,0 0 0
L2 Primeira opcédo 455 3,51 1,344 0 0,0 0 0
L3 N&o compra outra 451 2,96 1,444 4 0,9 0 0
Q1 Espera alta qualidade 446 4,39 0,960 9 2,0 27 0
Q2 Chance alta de servir 455 4,19 1,018 0 0,0 33 0
Al Identifica a marca 453 4,30 0,956 2 0,4 22 0
A2 Conhece bem 454 4,17 1,005 1 0,2 31 0
A3 Caracteristicas vém a cabeca 451 3,91 1,058 4 0,9 0 0
A4 Lembra o simbolo 455 4,69 0,806 0 0,0

Ab5 E dificil imaginar a marca 452 451 1,062 3 0.7

Volkswagen na minha cabega *

B1 Vale a pena comprar mesmo igual | 453 3,70 1,173 2 0,4 0 0
B2 E;«i;rt%;aisrpig;za mesmo com iguals | 4o 3,49 1,288 0 0.0 0 0
B3 Prefiro essa a outra tdo boa quanto | 454 3,37 1,321 1 0,2 0 0
B4 Inteligente comprar essa marca 453 3,48 1,354 2 0,4 0 0
D1 ROl 454 4,03 1,059 1 0,2 0 0
D2 Resultados financeiros 454 3,95 1,084 1 0,2 0 0
D3 Perspectivas de crescimento 454 3,90 1,085 1 0,2 0 0
LI1 Bem administrada 455 3,91 1,029 0 0,0 0 0
LI2 Lideranca carismética 451 3,84 1,089 4 0,9 0 0
LI3 Exceléncia do corpo gerencial 453 3,71 1,065 2 0,4 0 0
LI4 Viséo clara de futuro 455 3,78 1,021 0 0,0 0 0
C1 Responsabilidade ambiental 453 3,62 1,068 2 0,4 0 0
C2 Néo apdia causas sociais * 454 3,27 1,155 1 0,2 40 0
C3 Desenvolvimento social 453 3,49 1,074 2 0,4 23 0
G1 Aberta e transparente 454 3,46 1,113 1 0,2 27 0
G2 Comportamento ético 454 3,75 1,052 1 0,2 0 0
G3 Justica nos negocios 455 3,65 1,041 0 0,0 0 0
T1 Recompensas justas 450 3,19 0,967 5 1,1 26 0
T2 Saude e bem-estar dos empregados | 452 3,34 0,980 3 0,7 18 0
T3 Oportunidades iguais para todos 452 3,29 0,972 3 0,7 21 0
11 Né&o estimula novas idéias * 451 3,48 1,182 4 0,9 0 0
12 Pioneira no mercado 451 3,71 1,189 4 0,9 0 0
I3 Agil para adaptag&o as mudancas 454 3,52 1,137 1 0,2 28 0
P1 Alta qualidade 455 4,00 0,999 0 0,0 0 0
P2 Relacdo custo x beneficio 454 3,82 1,053 1 0,2 0 0
P3 Garantia a produtos e servicos 454 4,07 1,019 1 0,2 0 0
P4 Atende as necessidades do cliente 455 3,96 1,098 0 0,0 0 0
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Tabela 6
Estatisticas univariadas — Freqiiéncia dos dados ausentes por variavel (concluséo)
N Média Desvi~o- Ausentes Ex_tremos (a,b)
padrdo | NOmero | % | Baixos | Altos
ID1 Tradicional 455 4,62 0,708 0 0,0 8 0
ID2 Qualidade incomparavel 455 3,58 1,129 0 0,0 0 0
ID3 Negdcios 454 4,00 0,988 1 0,2 0 0
ID4 Priética 455 4,09 0,915 0 0,0 20 0
ID5 Robusta 455 4,12 0,964 0 0,0 31 0
ID6 Confiante 455 4,29 0,869 0 0,0 18 0
ID7 Esportiva 454 3,74 1,135 1 0,2 0 0
ID8 Estavel 455 4,13 0,955 0 0,0 27 0
ID9 Status 452 3,47 1,186 3 0,7 0 0
ID10 Jovem 453 3,54 1,172 2 0,4 0 0
Préximo carro desta marca 454 3,64 1,147 1 0,2 0 0
Freqliéncia de compra dessa marca 455 0 0,0
Sexo 455 0 0,0
Escolaridade 455 0 0,0
Faixa Etaria 455 0 0,0
Estado Civil 455 0 0,0
Renda Mensal Familiar Bruta 455 0 0,0

* |tens reversos no questionario.

a Numero de casos for a da amplitude (Q1 - 1.5*IQR, Q3 + 1.5*IQR).
b Indica que a amplitude inter-quartil (IQR) é zero.

Fonte — Elaborado pela autora da dissertacao.

Nota-se que muitas variaveis apresentam dados ausentes, principalmente a Q1
(Qualidade — A chance de que a marca Volkswagen sirva para mim como um bom carro é
muito alta) e a T1 (Ambiente de Trabalho — Recompensa os empregados de forma justa). De
forma geral, os dados ausentes ndo ultrapassaram 0s 2% nas variaveis. Observaram-se varios
casos com dados extremos para baixo, o que serd melhor investigado com a andlise de
outliers.

Analisando os padrdes de auséncia de dados por cada caso com dado ausente, verifica-
se que 0s casos de numero 16 (14,8% ausentes), 12 (7,4%), 4 (7,4%) e 208 (5,6%) sdo 0s que
mais contribuem para o aumento de dados ausentes sistematicos no todo. Optou-se, entdo,
pela retirada dos casos da anélise, ficando a amostra com 451. Além disso, o teste Little's
MCAR (Missing Completely at Random) , que verifica se 0 processo de dados ausentes pode

ser considerado ACAA (Ausentes Completamente Ao Acaso), obteve um Qui-quadrado de
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1.961,97, com 1.353 graus de liberdade — sig. = 0,000, ndo possibilitando a imputagéo pela
média. A tabela de Padrdes de Dados Ausentes esté localizada no APENDICE C.

A andlise de outliers é relevante para identificar observagdes que sdo distintivamente
diferentes das outras (HAIR et al., 1998). Devem ser interpretados no contexto da pesquisa e
tanto ajudam na descoberta de caracteristicas inéditas quanto prejudicam, distorcendo
resultados. Podem ocorrer por meio de erros de procedimento da pesquisa, eventos
extraordinarios, sem explicacdes razoaveis ou por sua peculiaridade na combinacao de valores
dentre varidveis. Deve-se, entdo, detectd-los, por meio de perspectivas univariadas
(analisando cada variavel e seus desvios); bivariadas (com gréficos de dispersao e boxplots); e
multivariadas (com a distancia de Mahalanobis D?). Cabe ao pesquisador eliminar ou reter os
outliers que achar necessario.

N&o foram encontrados outliers univariados, uma vez que, com 0s dados nao
padronizados, nenhum desvio-padrdo se mostrou acima de 3 ou 4. Para verificar 0s
bivariados, construiram-se boxplots para cada variavel, ndo notando muitos dados extremos
preocupantes. Todavia, os outliers bivariados encontrados, muitas vezes, coincidiram com 0s
multivariados. Como no caso desta pesquisa 0 que realmente importa sdo os dados no
conjunto multivariado, para proceder com a Modelagem de Equages Estruturais, procedeu-se
a anélise de outliers multivariados com o céalculo da distancia de Mahalanobis D?, no software

AMOS 5.0©, evidenciado na tabela 7.

4 Caso sig. > 0,05, seria possivel considerar os dados ausentes completamente ao acaso e, assim, adotar qualquer
um dos métodos de correcdo e imputacdo de dados existentes (HAIR et al., 1998).



Tabela 7
Observacgdes mais distantes do centréide (Distancia de Mahalanobis)

N° Mabhalanobis N° |Mahalanobis N° |Mahalanobis
Caso D? P Caso D? P | caso D? P
122 155,203 0,000 | 169 65,953 0,002 | 417 48,054 0,105
240 145,313 0,000 76 64,185 0,004 | 293 47,963 0,107
238 142,768 0,000 | 291 62,984 0,005| 325 47,198 0,122
100 138,281 0,000 | 139 62,732 0,005| 14 47,150 0,123
244 135,386 0,000 | 402 62,220 0,006 | 306 47,114 0,123
283 123,491 0,000 | 112 62,149 0,006 | 344 46,934 0,127
308 120,586 0,000 | 366 61,915 0,006

7 116,793 0,000 | 177 61,757 0,007

227 113,312 0,000 | 130 61,336 0,007

359 106,104 0,000 | 270 61,268 0,007

126 105,756 0,000 16 61,194 0,007

106 104,899 0,000 | 297 60,993 0,008

251 104,685 0,000 | 448 60,494 0,009

143 102,684 0,000 [ 395 60,476 0,009

228 99,858 0,000 | 114 60,363 0,009

407 97,472 0,000 55 59,989 0,010

96 93,407 0,000 | 257 59,663 0,011

190 90,089 0,000 | 199 59,594 0,011

128 87,107 0,000 57 59,388 0,011

208 87,014 0,000 | 276 58,661 0,013

103 86,196 0,000 | 150 57,002 0,019

188 84,289 0,000 | 206 56,490 0,021

220 83,554 0,000 | 441 56,004 0,023

13 79,814 0,000 43 55,586 0,025

233 79,597 0,000 | 108 55,131 0,028

148 79,539 0,000 [ 205 55,068 0,028

69 77,382 0,000 | 418 53,891 0,036

323 77,247 0,000 | 124 53,862 0,036

241 76,333 0,000 | 349 53,611 0,038

31 75,959 0,000 | 416 53,111 0,042

256 75,542 0,000 [ 265 52,219 0,050

379 75,476 0,000 | 336 52,169 0,050

48 75,087 0,000 | 353 51,681 0,055

149 75,020 0,000 | 390 51,641 0,056

113 74,489 0,000 | 405 51,087 0,062

27 72,339 0,000 | 187 51,020 0,062

290 71,976 0,000 [ 300 50,799 0,065

354 70,882 0,001 32 50,586 0,068

91 70,770 0,001 | 145 50,138 0,073

82 69,999 0,001 26 50,095 0,074

355 68,577 0,001 | 132 49,806 0,078

435 68,349 0,001 66 48,938 0,091

68 68,259 0,001 1 48,843 0,092

101 67,935 0,001 64 48,813 0,093

412 67,132 0,002 | 259 48,707 0,094

364 66,891 0,002 74 48,402 0,099

109 66,766 0,002 | 436 48,398 0,099

Fonte — Elaborado pela autora da dissertacao.

88
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Ap0s observar as distancias apresentadas e seus respectivos valores p, optou-se por
reduzir a amostra para 415 casos, retirando os 36 outliers multivariados (sombreados na
tabela 7, abaixo do nivel de significancia especificado de 0,001) que podem causar vieses na
etapa de Modelagem de EquagBes Estruturais. Como j& mencionado, a maioria dos casos
retirados pela analise multivariada de outliers apresentou-se como bivariadamente extremo

também. O caso 208 foi retirado tanto por dados ausentes quanto pelos outliers multivariados.

A dimensionalidade do Valor da Marca e Reputagdo (ambos com 0s construtos que 0s
formam) foi analisada por meio da Andlise Fatorial Exploratoria, pelo método de extracdo de
Componentes Principais, e rotacdo VARIMAX, que simplifica as colunas na matriz de fatores
e maximiza a soma das variancias das cargas requeridas na matriz, tornando a interpretacdo
mais facil e clara (HAIR et al., 1998). Verificar a dimensionalidade é interessante, apesar de
serem escalas ja validadas, pois as relagdes entre as variaveis nas matrizes de fatores podem
mostrar inconsisténcias que podem prejudicar a modelagem multivariada.

Tanto os testes de Kaiser-Meyer-Olkin (de adequacdo da amostra) como o de
Esfericidade de Bartlett (verifica se existem correlagdes significativas entre, pelo menos,
algumas das variaveis), mostraram-se adequados, tanto para o Valor da Marca e a Reputacao
e 0s construtos que os formam. Os resultados mostraram que, para o Valor da Marca, trés
fatores, como esperado, explicaram 62, 41% da sua variancia, e as variaveis A4 - Lembra o
simbolo e A5 - Ndao é dificil imaginar a marca Volkswagen na minha cabeca, ambas de
Associagdes/Lembrancas da Marca, ndo estiveram em conjunto com as outras variaveis do
mesmo construto. J& para a Reputacdo, quatro fatores explicaram sua variancia em 65, 37%,
tendo as variaveis C2 - Apoia causas sociais (de Cidadania) e 11- Estimula novas idéias (de
Inovagdo) como as mais destoantes, ficando fora do conjunto no todo. As tabelas com estes

resultados sdo apresentadas no APENDICE C.
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Por fim, na preparagdo e andlise prévia dos dados, verificou-se o Alfa de Cronbach, a
medida de confiabilidade e consisténcia interna mais amplamente utilizada, analisando a
consisténcia entre as diversas medicGes das variaveis. (HAIR et al., 1998). Estes autores
consideram o ponto de corte como sendo acima de 0,70, e 0,60 somente nos casos de pesquisa
exploratéria, o que ndo € o caso deste trabalho. Coerentes com as andlises de
dimensionalidade, os resultados mostraram que as variaveis A4, A5, C2 e |1 foram as que
apresentaram as menores correlacOes item-total e, caso excluidas, melhorariam os indices

Alfa de Cronbach tanto de Valor da Marca quanto de Reputacido (APENDICE C).

5.2 Analises descritivas

Tendo decidido quais 0s casos serdo validos para as analises neste estudo e como as
variaveis das escalas se portam em conjunto, as etapas seguintes sdo os calculos descritivos
univariados e bivariados, como a média, desvio-padrdo e tabulagdes cruzadas.

A tabela 8 mostra as estatisticas descritivas basicas: as respostas minimas e maximas
de cada questdo, a média das respostas — lembrando que a escala Likert foi de 1 a 5, com o
namero trés sendo interpretado como neutro (nem concordo nem discordo) — , e 0 desvio-

padrdo de cada variavel.
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Tabela 8

Estatisticas Descritivas (continua)

N | Minimo | Méaximo | Média | D¢SVIo-

padréo
L1 Leal 415 1 5 3,36 1,318
L2 Primeira opcédo 415 1 5 3,59 1,276
L3 N&o compra outra 411 1 5 3,00 1,409
Q1 Espera alta qualidade 407 1 5 4,45 0,832
Q2 Chance alta de servir 415 1 5 4,26 0,885
Al Identifica a marca 414 1 5 4,36 0,848
A2 Conhece bem 415 1 5 4,19 0,970
A3 Caracteristicas vém a cabeca 411 1 5 3,96 0,983
A4 Lembra o simbolo 415 1 5 4,75 0,656
A5 CNaa;)c;Sadlfmll imaginar a marca Volkswagen na minha 412 1 5 4,54 0,994
B1 Vale a pena comprar mesmo igual 413 1 5 3,74 1,108
B2 Prefiro a marca mesmo com iguais caracteristicas 415 1 5 3,57 1,202
B3 Prefiro essa a outra tdo boa quanto 415 1 5 3,41 1,271
B4 Inteligente comprar essa marca 415 1 5 3,54 1,292
D1 ROl 415 1 5 4,05 0,994
D2 Resultados financeiros 414 1 5 3,96 1,027
D3 Perspectivas de crescimento 414 1 5 3,91 1,022
LI1 Bem administrada 415 1 5 3,91 0,984
LI2 Lideranca carismatica 412 1 5 3,83 1,060
LI3 Exceléncia do corpo gerencial 414 1 5 3,70 1,012
LI4 Visdo clara de futuro 415 1 5 3,79 0,974
C1 Responsabilidade ambiental 413 1 5 3,62 1,025
C2 Apdia causas sociais 414 1 5 3,27 1,117
C3 Desenvolvimento social 413 1 5 3,51 1,013
G1 Aberta e transparente 415 1 5 3,50 1,056
G2 Comportamento ético 415 1 5 3,76 1,010
G3 Justica nos negocios 415 1 5 3,68 0,970
T1 Recompensas justas 413 1 5 3,24 0,920
T2 Saude e bem-estar dos empregados 414 1 5 3,36 0,927
T3 Oportunidades iguais para todos 414 1 5 3,30 0,927
11 Estimula novas idéias 413 1 5 3,48 1,142
12 Pioneira no mercado 415 1 5 3,72 1,157
I3 Agil para adaptacao as mudancas 415 1 5 3,55 1,084
P1 Alta qualidade 415 1 5 4,04 0,925
P2 Relagdo custo x beneficio 415 1 5 3,86 0,982
P3 Garantia a produtos e servigos 415 1 5 4,09 0,971
P4 Atende as necessidades do cliente 415 1 5 4,01 1,013
ID1 Tradicional 415 1 5 4,64 0,633
ID2 Qualidade incomparavel 415 1 5 3,66 1,048
ID3 Negocios 415 1 5 3,98 0,962
ID4 Prética 415 1 5 4,11 0,878
ID5 Robusta 415 1 5 4,13 0,935
ID6 Confiante 415 1 5 4,31 0,788
ID7 Esportiva 414 1 5 3,74 1,095
ID8 Estavel 415 1 5 4,14 0,902
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Tabela 8
Estatisticas Descritivas (conclusdo)
N | Minimo | Maximo | Média E:;\;:%
ID9 Status 414 1 5 3,53 1,140
ID10 Jovem 414 1 5 3,56 1,146
Proximo carro desta marca 414 1 5 3,67 1,105

Fonte — Elaborado pela autora da dissertacao.

De forma geral, nota-se que as médias de respostas ficaram em torno de 3 e 4, com

destaque para a variavel L3 — Ndo compro outra caso um Volkswagen esteja disponivel, que

obteve a menor média (3,0). A maior média geral foi da varidvel A4 — Lembro o simbolo da

Volkswagen (4,75). Os desvios-padrdo ndo excederam 1,409, ndo demonstrando muita

dispersdo dos dados em torno da média encontrada.

Sobre a amostra que respondeu 0s questionarios, mais de 75% dos respondentes sdo do

sexo masculino, como mostrado no gréfico 1.

75,42%
Masculino

Gréfico 1 — Sexo dos Respondentes
Fonte — Elaborado pela autora da dissertac&o.

24,58%
Feminino

A pergunta “Ha quanto tempo vocé compra dessa mesma marca?” objetivou saber se a

amostra se mostrava reincidente na compra de um Volkswagen ha muito tempo. Os resultados

do grafico 2 mostram que, pelo menos um terco dos respondentes, possui um automovel

Volkswagen ha mais de 10 anos.
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30,0%
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Porcentagem

10,0%

Menosde Entrele5 Entre5e Maisde 10
1 ano anos 10 anos anos

Tempo

Gréfico 2 — Ha quanto tempo compra Volkswagen
Fonte — Elaborado pela autora da dissertacéo.

Nos outros aspectos sociodemograficos avaliados, verificou-se que 38,1% dos
respondentes tem curso superior completo e 23,4%, no minimo, um curso de especializacao.
Os respondentes com primeiro grau completo ou incompleto somaram apenas 4,6% da
amostra.

A idade dos respondentes variou bastante, tendo 23,4, 25,5, 26,7, e 23,1% para as
faixas de 21 a 30 anos, de 31 a 40 anos, de 41 a 50 anos e mais de 50 anos, respectivamente.
Menores de 21 anos somaram 1,2% da amostra.

Cerca de 57% da amostra é casado ou vive junto com alguém; 30,4% € solteiro,

deixando 11,1% para separados ou divorciados e 1,7% vilvos.
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A distribuicdo da renda familiar mensal da amostra desta pesquisa estd delineada no
grafico 3, observando-se que a grande maioria (44,34%) relatou ganhar acima de 15 salarios
minimos por més.

W até R$ 350,00

B de R$ 351,00 a R$ 1.750,00
0.95%5,06%) B de R$ 1.751,00 a R$ 3.500,00
B de R$ 3.501,00 a R$ 5.250,00
O acima de R$ 5.250,00

Gréfico 3 — Renda Mensal Familiar
Fonte — Elaborado pela autora da dissertacéo.

Um cruzamento interessante nos dados, entre “Ha quanto tempo vocé compra dessa
mesma marca?” e “Eu pretendo compra meu préximo carro desta marca” (Intencdo de
compra) mostrou que, dos que afirmaram concordar totalmente com a inten¢do de comprar
um préximo automovel Volkswagen, a maioria ja possui a marca ha mais de 10 anos. 1sso
demonstra um bom relacionamento com a marca, corroborando a idéia de a VVolkswagen ser

ha 16 anos a Top of Mind nacional (grafico 4).
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dessa marca
Il Menos de 1 ano

M Entre 1 e 5 anos
M Entre 5e 10 anos
B Mais de 10 anos

150

120

90

60

N° Respondentes

30

1 2 3 4 5
Préximo carro desta marca

Grafico 4 — Intencdo de compra x tempo de compra
Fonte — Elaborado pela autora da dissertacao.

Tendo analisado a amostra como um todo descritivamente, o proximo passo é atender
aos objetivos propostos por esta pesquisa: (a) Mensurar os indicadores de cada construto:
Valor da Marca, Reputagéo e Identidade para a marca Volkswagen; (b) Identificar e analisar
as diferengas existentes entre a ldentidade Projetada e a ldentidade Percebida pelos
consumidores Volkswagen; (c) Analisar se existem relagdes — e qual a sua intensidade — entre
0s construtos componentes da Reputacdo e entre os construtos do Valor da Marca; (d)
Calcular o Brand Equity Index, o indice de Valor da Marca para a \Volkswagen, assim como

proposto por Yoo e Donthu (2001).
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5.3 Mensurando cada construto: Valor da Marca, Reputacdo e Identidade

O primeiro objetivo tracado neste trabalho foi o de mensurar os construtos da

pesquisa, Valor da Marca, Reputacdo e Identidade. No geral, ao avaliar as escalas aplicadas

de Valor da Marca e Reputacéo e os itens da Identidade Projetada, notou-se que a média geral

de respostas (tabela 9) ficou bem alta, proxima de 4,0, para uma escala de 1 a 5.

Estatisticas das escalas

Tabela 9

Estatistica Média Variancia DeSVLO' N° de Média Geral de
padréo itens Respostas
Valor da marca 54,80 95,680 9,782 14 3,9
Reputacéo 85,12 231,423 15,213 23 3,7
Identidade 39,85 43,151 6,569 10 4,0

Fonte — Elaborado pela autora da dissertacéo.

Com esse resultado, percebe-se que as trés dimensdes tratadas nesta pesquisa foram
bem avaliadas no total pelos respondentes, indicando uma boa avaliagdo geral, num primeiro

momento, para a marca corporativa VVolkswagen.

5.4 Analisando a Identidade Projetada e a Identidade Percebida

Como ja mencionado, foram analisados os 10 principais aspectos da ldentidade
Projetada da Volkswagen: uma marca Tradicional, de Qualidade Incomparavel, de Negdcios,
Prética, Robusta, Confiante, Esportiva, Estavel, de Status e Jovem, identificados por meio de
grupos de foco com os consumidores.

A tabela 8 ja mostrou as principais estatisticas descritivas para a dimensdo ldentidade,
mostrando que a maior média das respostas, na escala de 1 a 5, foi para a questdo ID1 — Uma
marca tradicional (4,64), sem grandes variacdes dos dados em torno das médias apresentadas.

O grafico 5 ilustra melhor essa situag&o.
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Média Geral | ] 3,98
Jovem | ] 3,56
Status | ] 3,53
Estével | ] 4,14
” Esportiva | 13,74
S 1
a Confiante ] 4,31
E Robusta | 14,13
Pritica | 14,11
Negocios | ] 3,98
Qualidade incomparavel | ] 3,66
Tradicional | 14,64
0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Média das Respostas

Gréafico 5 — Médias das respostas das dimensdes de Identidade
Fonte — Elaborado pela autora da dissertacéao.

A menor média encontrada nas respostas foi para ID9 — Uma marca de Status (3,53),
verificando que os consumidores dessa amostra ndo percebem muito esse atributo que €
projetado pela empresa na sua midia em geral. Destacam-se os atributos Tradicional,
Confiante, Estavel, Robusta e Pratica. Visualmente, de forma geral, as médias foram boas,
entre cerca de 3,5 e 4,6, mostrando que a Identidade Percebida esteve proxima da Identidade
Projetada.

Todavia, para saber se as medias foram estatisticamente iguais a concordancia total, ou
seja, para saber se realmente os testes estatisticos dizem que a Identidade Percebida € igual ou
realmente bem préxima da Identidade Projetada, procedeu-se a um teste t de uma amostra
(One Sample t Test) no SPSS 13.0©. Compararam-se as médias das respostas reais com
médias de respostas hipotéticas de concordancia e concordancia total (caso todas as respostas
fossem 4 e 5, respectivamente). Caso a significancia for maior que o nivel critico (nesse caso,

0,05), pode-se dizer que os resultados sao significantes, e que a média da varidvel testada é
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igual ao valor hipotético. Nos itens de ajuda do software SPSS 13.0© (SPSS, 2006), afirma-se
que este calculo testa se a média de uma Unica varidvel difere de uma constante especifica. Os

resultados estdo delineados nas tabelas 10 e 11.

Tabela 10
Testes t para Identidade Percebida e Projetada — Valor 4

Valor de Teste = 4

Intervalo de Confianga
Diferenca | de 95% para a diferenca

| Sig. (bicaudal .

t ’ o : da media Abaixo Acima
ID1 Tradicional 20,462 414 0,000 0,636 0,58 0,70
:ﬁ%g;::ﬁg‘:e -6,557 414 0,000 -0,337 -0,44 -0,24
ID3 Negécios -0,357 414 0,721 -0,017 0,11 0,08
ID4 Pratica 2,459 414 0,014 0,106 0,02 0,19
ID5 Robusta 2,781 414 0,006 0,128 0,04 0,22
ID6 Confiante 8,095 414 0,000 0,313 0,24 0,39
ID7 Esportiva 4,759 413 0,000 -0,256 -0,36 -0,15
ID8 Estével 3,212 414 0,001 0,142 0,06 0,23
ID9 Status -8,361 413 0,000 -0,469 -0,58 -0,36
ID10 Jovem 7,850 413 0,000 -0,442 -0,55 -0,33

Fonte — Elaborado pela autora da dissertacao.

Nota-se que apenas para 0 atributo Negdcios que as médias foram consideradas
estatisticamente iguais para a Identidade Projetada e a Identidade Percebida, na comparagéo
com o valor 4 (concordancia). Na comparacdo com o valor 5 (concordancia total), realmente

todas as médias foram consideradas significativamente diferentes, como mostra a tabela 11.



Tabela 11
Testes t para Identidade Percebida e Projetada — Valor 5

Valor do Teste =5

) Intervalo de Confianca
Diferenca | de 95% para a diferenca

t | Sig. (bicaudal .

’ o : da média Abaixo Acima
ID1 Tradicional  -11,704 414 0,000 -0,364 0,42 -0,30
:i%g;::;ﬁ‘:e -25,994 414 0,000 -1,337 1,44 11,24
ID3 Negécios 21,541 414 0,000 -1,017 1,11 -0,92
ID4 Prética -20,736 414 0,000 -0,894 -0,98 -0,81
ID5 Robusta -18,997 414 0,000 -0,872 -0,96 -0,78
ID6 Confiante ~ -17,747 414 0,000 -0,687 -0,76 -0,61
ID7 Esportiva -23,347 413 0,000 -1,256 -1,36 -1,15
ID8 Estavel -19,380 414 0,000 -0,858 -0,94 0,77
ID9 Status -26,203 413 0,000 -1,469 -1,58 -1,36
ID10 Jovem -25,610 413 0,000 1,442 1,55 1,33

Fonte — Elaborado pela autora da dissertacao.
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5.5 Modelagem de Equag0es Estruturais — MEE

Segundo Hair et al. (1998), esta técnica tem sua origem em outras técnicas de
modelagem multipla de equacdes aplicadas em estudos de econometria e combinadas com
técnicas de mensuracdo usadas também em psicologia e sociologia. Associa aspectos de
regressdo multipla e analise fatorial, estimando varias relacbes de dependéncia
interrelacionadas a0 mesmo tempo.

A MEE consiste em andlises de modelos estruturais, representando relacdes apenas
entre as variaveis latentes; e de modelos de mensuracéo, expressando as relacdes entre as
variaveis latentes e as observadas ou manifestas. De acordo com Haelein e Kaplan (2004), a
MEE vem estudar modelos mais complexos e mais realistas, testando os relacionamentos
entre varias variaveis simultaneamente. Assim, a MEE apresenta uma certa flexibilidade para
testar as hipoteses do pesquisador e teorias, por meio dos dados empiricos coletados.

Graficamente, um modelo de equagOes estruturais € representado por diagramas de
caminho (setas), ligando as variaveis observadas (representadas pelos retangulos) as variaveis
latentes ou construtos (que séo as elipses), e estes também a outras variadveis latentes, podendo
ser tanto exogenas — ndo recebendo influéncia de nenhuma variavel — ou endogenas —
apresentando uma relagdo com outros construtos no modelo. (HAIR et al.,1998).

E importante ressaltar que Hair et al. (1998) afirmam que as relacdes entre as variaveis
no modelo s&o lineares e de aspecto causal, sendo preciso, entdo, existir um embasamento
tedrico justificando as interrelagdes entre os construtos e/ou entre os indicadores do modelo.

Tendo definido as relagfes entre as varidveis do modelo, deve-se escolher um método
de estimagdo dos parametros, a fim de identificar e interpretar tais relagdes. Os principais

metodos de estimacdo sdo delineados a seguir.
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e Maxima Verossimilhanca (Maximum Likelihood Estimation — MLE):
pressupde a normalidade multivariada da amostra, a qual deve ter de 100 a 200
casos para ndo aumentar muito a sensibilidade na deteccdo de diferencas entre
os dados, podendo deixar as medidas de ajuste ndo confidveis. (HAIR et al.,
1998).

e Minimos Quadrados Generalizados (Generalized Least Squares — GLS):
também pressupde normalidade multivariada e pode ajustar o0 modelo contra as
violagbes dos pressupostos de analises multivariadas. Todavia, torna-se
impraticavel quando o modelo e sua complexidade aumentam, ficando seu uso
limitado. (HAIR et al., 1998).

e Minimos Quadrados Ponderados (Weighted Least Squares — WLS): uma das
técnicas de estimacdo alternativas a MLE, demanda um tamanho muito grande
de amostra (maior que 2 mil casos), para reduzir a influéncia da auséncia de
normalidade. (GARSON, 2006a).

e Assintoticamente Livre de Distribuicdo (Asymptotically Distribution Free —
ADF): como uma alternativa aos métodos anteriormente citados, ndo assume o
pressuposto de normalidade multivariada dos dados. Depende do tamanho da
amostra, de 200 a 500 casos para modelos simples, e esta exigéncia aumenta
caso 0 modelo se torne mais complexo. (DIAS, 2004).

e Minimos Quadrados Parciais (Partial Least Squares — PLS): utilizado em
analises de varidveis de natureza formativa, ndo pressupde normalidade
multivariada da amostra. Também admite um tamanho pequeno de casos para
que se estimem os parametros. (CHIN, 1997).

A fim de prosseguir nas anélises multivariadas, tais como a Modelagem de Equacg6es

Estruturais, € imprescindivel reforcar a justificativa de sua importancia para esta pesquisa —
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verificar se existem e qual a intensidade — das relacGes entre o Valor da Marca e a Reputacéo

da marca corporativa VVolkswagen.

5.5.1 Verificagdo dos pressupostos da Modelagem de EquacgOes Estruturais

Para prosseguir com as analises e saber qual dos métodos de estimacao dos parametros
¢ mais adequado para este trabalho, foram verificados os pressupostos basicos da MEE:
normalidade multivariada, linearidade e homocedasticidade.

A falta de normalidade multivariada pode criar vieses crescentes na determinagéo de
significancia de coeficientes. (HAIR et al., 1998). E o pressuposto mais fundamental da
analise multivariada, referindo-se a forma de distribuicdo dos dados. Para analisar se os dados
estdo distribuidos conforme a curva normal, podem-se utilizar os testes mais comuns de
Shapiro-Wilks e Kolmogorov-Smirnov, que calculam o nivel de significancia para diferengas
da distribuicdo normal. Caso o p valor for menor que 0,05, a distribuicdo da variavel ndo é
normal, e, como mostrado na tabela 25 no APENDICE C, nenhuma variavel é normal
univariadamente. Ja no teste do Indice de Mardia, utilizado para analisar normalidade
multivariada, o célculo foi de 40,337, bem acima do limite méximo de aceitacdo — maximo
3,00 (MOURA, 2004; DIAS, 2004), também mostrando que os dados ndo apresentam

normalidade multivariada (tabela 26).

A linearidade é um pressuposto também implicito para todas as técnicas multivariadas
e é baseada em medidas correlacionais de associa¢do, supondo que as variaveis deveriam ser
linearmente relacionadas. Pode ser verificada, segundo Hair et al. (1998), por meio de
graficos de dispersdo com pares de varidveis, ao examinar os residuos de uma anélise de

regressdo, ou simplesmente verificando as correlacBes entre as varidveis. Nesta pesquisa,
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verificou-se a linearidade pela analise da matriz de correlacdo entre as 37 variaveis existentes.
Uma vez que a Matriz de Correlagdo da saida do software SPSS 13.0© é 37 x 37, omitiu-se a
tabela por limitacdo de espago. Escolheu-se a correlagdo de Pearson, por ela ser a mais
utilizada e medir associagBes lineares entre as variaveis. A matriz mostrou que oS
relacionamentos das variaveis A4 — Lembra o simbolo, A5 — Ndo ¢é dificil imaginar a marca
VVolkswagen na minha cabega, C2 — Apoia causas sociais e 11 — Estimula novas ideias, com as
outras varidveis foram os piores e ndo significantes ao nivel 0,01 nem ao nivel 0,05. Vale
ressaltar que essas mesmas varidveis ja apresentaram problemas nos testes anteriores de
dimensionalidade e confiabilidade. O restante das variaveis no geral apresentou-se

relacionado linearmente.

A homocedasticidade é um pressuposto que verifica as relacfes de dependéncia entre
as variaveis, afirmando que as dependentes apresentam niveis iguais de variancia por meio da
amplitude das varidveis preditoras. Hair et al. (1998) argumentam que, se mais de uma
varidvel métrica € testada, a comparacdo ira envolver a igualdade ou ndo da matriz de
variancia/covariancia, sendo o teste M de Box um dos sugeridos. Também é possivel verificar
a presenca de homocedasticidade nos dados por meio da andlise visual de gréficos de
dispersdo (os chamados scatterplots). Este Gltimo foi o caminho escolhido por esta pesquisa, €
a analise dos gréaficos mostrou que a variancia dos dados foi predominantemente equivalente
em todas as relagcOes entre as 37 variaveis, sendo que todos os graficos revelaram os pontos
em formato de nuvem, sem grandes modificacdes de variancia. Como foram muitos graficos,

também 37 x 37, eles foram omitidos. Os dados apresentaram homoscedasticidade.



104

5.5.2 Estimando os parametros: Minimos Quadrados Parciais (Partial Least Squares — PLS)

Tendo verificado os pressupostos basicos das andlises multivariadas, incluindo a
Modelagem de Equacdes Estruturais, notou-se a falta de normalidade multivariada nos dados
da pesquisa. Tal situacdo requereu a escolha de um método que ndo exija a normalidade, e 0
método escolhido para a estimacdo dos parametros foi o de Minimos Quadrados Parciais,
PLS. Um outro fator determinante para a escolha de tal método foi o tamanho da amostra. Em
dois meses de aplicacdo dos questionarios, ndo se chegou ao numero de pelo menos 675
questionarios aplicados, tendo saturado os respondentes no nimero de 465 (10 questionarios
posteriormente invalidados), ficando somente 415 questionarios, apos a analise preliminar dos
dados, para a etapa de Equagdes Estruturais. Segundo Chin (1997), quanto ao nimero de
casos, as regras para se adotar o método PLS s&o:

e 0 ndmero de casos deve ser 10 vezes o numero de varidveis do construto
constituido pelo maior numero de indicadores, de perspectiva formativa;

e ou deve ser 10 vezes a quantidade de caminhos apontados para um
determinado construto no modelo.

Analisando a primeira regra, a figura 11 mostra que o construto Reputacgéo,
caracterizado como formativo pelos outros construtos, reine um total de 23 indicadores; 23 x
10 = 230 casos, 0 que € menor que os 415 disponiveis. A segunda regra também é atendida,
uma vez que, a partir desse mesmo construto Reputacdo, ele apresenta sete caminhos
apontados para ele, e 7 x 10 = 70 casos, também menor que o0s 415.

Esse método de estimacdo pode ser visto como uma alternativa aos métodos de

estimacdo de parametros apresentados anteriormente, sendo desenvolvido primeiramente para
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econometria e aplicado no ramo industrial por Wold™, citado por Garson (2006b). Desde
entdo, o método tem sido aplicado também nas ciéncias sociais e no marketing. Um exemplo
do marketing e, principalmente, no que tange aos ativos intangiveis, é o trabalho de Cassel,
Hackl e Westlund (2000). E indicado também como um meio de predicdo, sendo (til para
analises exploratorias como antecedente em regressdes lineares multiplas ou para Modelagem
de Equac0es Estruturais, segundo Garson (2006b).

Segundo Haenlein e Kaplan (2004) e Chin (1997), esse método pode ser poderoso
devido as suas poucas exigéncias nas escalas de mensuracdo, tamanho da amostra e
distribuicdo dos residuos, além de trabalhar melhor com modelos complexos. Haenlein e
Kaplan (2004) ainda afirmam que o PLS foca a maximizacdo da variancia das variaveis
dependentes explicadas pelas independentes, ao invés de simplesmente reproduzir a matriz de
covariancia empirica. Os construtos sdo calculados como combinagdes lineares exatas dos
seus indicadores medidos empiricamente, evitando problemas de indeterminacgéo e oferecendo
definicbes exatas de escores. Utiliza uma técnica iterativa de estimacdo, agregando,
simultaneamente, analise de redundancia, correlacdo canonica, regressdao multipla, analise
multivariada da variancia e componentes principais dentre outros. (LOHMOLLER, 1984;
CHIN, 1997).

Como ja mencionado anteriormente, o modelo tedrico proposto nesta pesquisa foi
estimado pelo software PLS-GUI 1.0®, por meio do método centroid weighting que calcula
0s pesos usados para medir os valores para as variaveis latentes, levando em consideracgao as
relagBes de cada varidvel com as outras. Conforme Lohméller (1984), quando a relacéo entre
as variaveis observadas e as ndo-observadas for reflexiva (setas que saem dos construtos e vao
até os indicadores, os quais refletem a variavel latente), assim como o modelo deste estudo, 0s

parametros sdo os coeficientes de carga (os loadings da saida do software).

1> WOLD, H. Partial least squares, p. 581-591 in Samuel Kotz and Norman L. Johnson, (org.), Encyclopedia of
statistical sciences, v. 6, New York: Wiley, 1985.
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5.5.3 Modelos estrutural e de mensuracao finais

Ao rodar o modelo proposto na figura 11, as cargas (loadings) para as variaveis Q1,
Q2, A4, A5, C2, T1, T2, T3, 11, P1 e P4 ficaram inaceitaveis (bem préximas de zero) ou
foram bem maiores que 1, sendo que, uma vez padronizadas, devem variar de zero a um.
Ademais, antes mesmo de rodar o modelo em PLS, as andlises de dimensionalidade e
confiabilidade mostraram que as variaveis A4, A5, C2 e I1 ndo estavam inseridas nos
construtos como deveriam. O construto Ambiente de Trabalho (T1, T2 e T3) foi totalmente
retirado devido as suas cargas insuficientes no modelo geral, ndo sendo reconhecido também
na analise de dimensionalidade como um fator separado (APENDICE C). O mesmo aconteceu
com o construto Qualidade (Q1 e Q2), com cargas muito baixas. Os modelos estrutural e de

mensuracéo resultantes das modifica¢®es ficaram como apresentados nas figuras 12 e 13.

0.298 0,084
Cidadania -0.138 ‘

0,332

-0,194

Figura 12 — Modelo Estrutural da Pesquisa
Fonte — Elaborada pela autora da dissertagéo.
Nota — Para efeito de simplificacdo visual, os erros das varidveis endogenas foram omitidos.
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Figura 13 — Modelo de Mensuracdo da Pesquisa
Fonte — Elaborada pela autora da dissertag&o.
Nota — Para efeito de simplificacdo visual, os erros das variaveis enddgenas foram omitidos.
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Analisando o modelo apresentado e de acordo com o principal objetivo proposto por
este trabalho — analisar se existe uma relacdo entre Reputagdo e Valor da Marca, e qual a
intensidade —, nota-se que o coeficiente de caminho () entre esses dois construtos, no modelo
geral, foi de 0,211, indicando que existe uma relacdo positiva entre essas duas dimensdes,
mesmo que ndo tdo alta. Este valor de [ significa que, se a reputacdo aumentar em 1 desvio-
padrdo em relacdo a sua média, o valor da marca aumenta 0,211 em relacdo a sua média. Uma
vez que se trata da juncdo de duas escalas que ainda ndo tinham sido estudadas
conjuntamente, é interessante observar a relacdo entre esses construtos, evidenciando que 0s
esforcos da empresa nos quesitos de Reputacdo também podem auxiliar em uma melhora do
seu Valor da Marca.

Os coeficientes de caminho (B) das dimensdes da Reputacdo (Desempenho, Lideranca,
Cidadania, Governanca, Inovacéao e Produtos) apresentaram-se bons, porém mais baixos que o
esperado. O mais baixo foi 0 de Desempenho - Reputacdo (0,084) e o mais alto, Governanca
- Reputacdo (0,332). Para o construto Valor da Marca, os valores foram de 0,626 da
Lealdade, e 0,107 de Associagdes/Lembranca da Marca.

Verifica-se, ainda, que todas as dimens@es que formam o construto Reputacdo o
explicam em cerca de 96% (R? medida da proporcao da variancia da variavel dependente que
é explicada pelas independentes), indice considerado excelente para os itens trabalhando em
conjunto. No caso do Valor da Marca, Lealdade e Associacdes/Lembranca da Marca o
explicam em aproximadamente 63%, indice de R? também considerado muito bom.

Com o intuito de analisar melhor as cargas (loadings, capacidade dos indicadores de
refletir seu construto) de cada construto para seus indicadores, construiu-se a tabela 12, que
mostra a saida do software com as cargas, os residuos (erro, parcela ndo captada pelos
indicadores, equivalente a 1-comunalidades), as comunalidades (segundo Hair et al., 1998,

significam a quantidade total de variancia que uma variavel original compartilha com as
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outras variaveis incluidas na analise), e as redundancias (que sao, segundo Lohmdller (1984),
a proporgdo da variancia reproduzida pelos construtos e indiretamente conectados a eles,

como se fosse um efeito indireto).

Tabela 12
Pardmetros estimados do modelo (continua)
Variavel Car_ga Residuo Comunalidade Redundancia
(loading)
D1 0,834 0,305 0,695 0
Desempenho D2 0,881 0,224 0,776 0
D3 0,863 0,255 0,745 0
Lil 0,817 0,333 0,667 0
Lideranca L!2 0,812 0,341 0,659 0
Li3 0,895 0,199 0,800 0
kel Li4 0,866 0,250 0,750 0
& . . C1l -0,862 0,256 0,744 0
= Cidadania
= C3 -0,852 0,275 0,725 0
o Gl 0,893 0,203 0,797 0
Governancga G2 0,937 0,122 0,878 0
G3 0,905 0,180 0,820 0
~ 12 -0,836 0,301 0,699 0
Inovagéo
13 -0,900 0,189 0,811 0
P2 -0,898 0,193 0,807 0
Produtos
P3 -0,921 0,151 0,849 0
L1 0,899 0,192 0,808 0
Lealdade L2 0,878 0,229 0,771 0
< L3 0,861 0,258 0,742 0
S Al 0,534 0,987 0,013 0
= Ass./Lemb. A2 0,626 0,608 0,392 0
o A3 0,558 0,688 0,312 0
= Val B1 0,716 0,487 0,513 0,325
> gaor B2 0,910 0,172 0,828 0,524
Marca B3 0,890 0,209 0,791 0,501
B4 0,841 0,293 0,707 0,447

Fonte — Elaborada pela autora da dissertagdo.

A partir de uma andlise cuidadosa da tabela 12, pode-se observar que as cargas dos
indicadores ficaram acima de pelo menos 0,50 e, segundo Hulland (1999), tais loadings
devem ser de, no minimo, 0,40, indicando que os indicadores s@o apropriados para representar
seus construtos. Os maiores que se destacaram foram as cargas para G2 (Demonstra um
comportamento éetico) e P3 (Expressa garantia a produtos e servi¢os), mostrando que esses
itens estdo mais fortemente conectados a suas dimensdes da Reputagdo da VVolkswagen para a

amostra pesquisada. Apesar de existirem cargas negativas, como o proprio P3 e os itens C1,
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C3, 12, 13 e P2, nota-se que seus B (coeficientes de caminho) também séo negativos, o que
inverte a relagdo e os torna positivos em relagdo a Reputacéo.

As comunalidades — ou variancias compartilhadas —, segundo Dias (2004), devem
permanecer com valores altos, o que ndo ocorreu apenas com o0s indicadores de
AssociacOes/Lembranca da Marca, mostrando que a grande maioria das variaveis manifestas
compartilha variancias interligadas — fato também evidenciado pela analise dos residuos, a
maior parte bem pequena. Ao compartilhar variancias, mostra que os indicadores formam
realmente um mesmo construto.

Com excecdo do construto Associacdes/Lembranca da Marca, que apresentaram as
menores cargas, 0S maiores erros e menores comunalidades, todas as outras cargas permitem
afirmar que os indicadores sdo adequados aos representar seus construtos.

As redundancias apresentadas, que sairam somente para os indicadores do construto
Valor da Marca (endogeno, pois, segundo Lohmdller, 1984, as redundancias das variaveis
exogenas sao zero), mostram os efeitos indiretos nesses indicadores, que chegam até 0,524,
denotando que as varidveis do Valor da Marca geram efeitos umas sobre as outras, mostrando

suas conexdes dentro de um mesmo construto. Quanto maior a redundancia, melhor.

5.5.4 Validacdo do modelo estrutural e de mensuracgéo

De acordo com Lohmoéller (1984), alguns testes podem ser feitos para validar o
modelo aplicado e verificar seu ajuste, apesar de ndo existir um indice de ajuste da estimacao
dos parametros no método PLS.

Para 0 modelo geral, um meio de verificar se existe consisténcia interna e ajuste entre
os valores observados, é a analise dos valores de Q* (podendo ser considerado como de

goodness of fit — qualidade do ajuste). Q® é calculado como 1-Erro/Observagéo, no software
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PLS-GUI 1.0®. Quanto menor o erro, melhor, pois maior a parcela de acerto nos valores
calculados para os indicadores e, conseqiientemente, maior 0 Q2 Portanto, quanto maior e
positivo 0 Q% melhor os dados s&o reconstruidos pelo modelo. A tabela 13 mostra os valores
de Q7 para os construtos endégenos do modelo e para os indicadores apenas do construto
Valor da Marca, pois o construto Reputagdo ndo tem indicadores diretos, sendo mensurado
pelos outros seis construtos. Como se pode observar, todos os valores sdo >0,00, inclusive o
Q? para os construtos, apresentando aderéncia do modelo e confirmando os pressupostos

te6ricos. Apenas o Q? para o primeiro indicador foi relativamente mais baixo que os outros.

Tabela 13
Teste Q? Goodness of Fit
; 2
Construto Indicador Q Para Q? Para construto
indicador
Vale a pena, mesmo igual 0,200
vValor da marca Prefiro VW MmMesmo com as mesmas 0,476 0,412
caracteristicas
Prefiro VW, se outra for tdo boa quanto 0,523
Mais inteligente comprar VW 0,448
Reputacédo 0,2289

Fonte — Elaborada pela autora da dissertacéo.

Testando 0 Modelo de Mensuracdo

Lohmoller (1984) afirma que, para verificar o ajuste do modelo de mensuracdo, um
teste pode ser feito ao analisar se a parcela ndo explicada da variancia das variaveis
observadas (ou seja, 0s residuos ou erros) for pequena. De acordo com os resultados da tabela
12, os maiores residuos foram para os itens da dimensdo Associa¢des/Lembranca da Marca,
construto que esta apresentando problemas. Todavia, para todos os outros itens, os residuos
foram pequenos, atendendo esse primeiro teste.

Outro teste interessante que serve como condi¢do para 0 modelo de mensuragdo
oferecer um bom ajuste é observar o valor da redundancia, tal qual exposto na tabela 12.

Conforme Dias (2004), tais valores devem ser > 0,40, o que s6 ndo foi evidenciado para o
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indicador B1 — Vale a pena comprar Volkswagen, mesmo se igual as outras — do Valor da

Marca. J& que seu valor de Q? também foi o pior, infere-se que esse item da escala deve ser

revisto em pesquisas posteriores.

Para Hair et al. (1998), uma medida principal utilizada para avaliar o ajuste do modelo

de mensuracdo é a confiabilidade composta para cada construto. Essa medida difere do

calculo de Alfa de Cronbach anteriormente feito, pois esta ultima é utilizada para um conjunto

de dois ou mais indicadores e verifica a confiabilidade entre os

indicadores. Sendo

confiabilidade a extensdo em que dois ou mais indicadores compartilham a mensuracéo de um

construto (HAIR et al., 1998), os autores estabelecem a férmula de célculo a seguir:

Confiabilidade de construto =

(= cargas padronizadas)®

(= cargas padronizadas)® + Zgj

As cargas padronizadas séo fornecidas pelos calculos no software, e ¢ € o erro de

mensuracao para cada indicador. Os calculos estao ilustrados na tabela 14.

Tabela 14
Confiabilidade Composta (continua)
Construto Indicador Carga Erro Confiabilidade
Composta
Vale a pena, mesmo igual 0,7189 04832 | = -
Prefiro VW, mesmo com 0,9087 01743 | comececeee
as mesmas caracteristicas
VALOR DA MARCA PrefirE) VW, se outra for 0,8882 02112 |  ooeeeeee
tdo boa quanto
Mais inteligente comprar
VW 0,8418 0,2914 | -
SOMA 3,3576 1,1601 0,9067
Leal 0,8991 0,1917 | = -
Primeira opcao 0,8778 0,2294
LEALDADE N&o comprou outra 0,8612 0,2583 | = ----------
SOMA 2,6381 0,6794 0,9111
Posso identificar a VW 0,5335 09871 | -
~ Conheco bem a VW 0,6263 0,6077
ASSOCIAGOES/ LEMBRANGA Caracteristicas a cabecga 0,5584 0,6882 | = -----e-ee-
SOMA 1,7182 2,2830 0,5639
ROI 0,8247 0,3199
Solidos resultados 0,8793 0,2269
DESEMPENHO . .
Perspectivas crescimento 0,8717 0,2401
SOMA 2,5757 0,7869 0,8940
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Tabela 14
Confiabilidade Composta (conclusdo)
Construto Indicador Carga Erro Confiabilidade
Composta
Bem administrada 0,8188 0,3296
Lideranca carismética 0,8124 0,34
LIDERANCA Excelente corpo gerencial 0,8942 0,2004
Visdo clara de futuro 0,8646 0,2525
SOMA 3,39 1,1225 0,9110
Responsabilidade social -0,862 0,257
CIDADANIA CO””'b;‘(')gZTe”VO'V' -0,8519 | 0,2743
SOMA -1,7139 0,5313 0,8468
Aberta e transparente 0,8932 0,2022
Comportamento ético 0,9369 0,1223
GOVERNANGA Justi¢ca nos negdcios 0,9047 0,1815
SOMA 2,7348 0,506 0,9366
Pioneira no mercado -0,8333 0,3055
INOVACAO Agilidade para mudancas -0,9025 0,1855
SOMA -1,7358 0,491 0,8599
Relacéo custo/beneficio -0,8977 0,1941
PRODUTOS Expressa garantia -0,9217 0,1505
SOMA -1,8194 0,3446 0,9057

Fonte — Elaborada pela autora da dissertacéo.

Como se pode observar, todos os construtos do modelo apresentaram confiabilidades
compostas maiores que 0,84, o que é considerado muito bom (ponto de corte 0,70). Apenas 0
construto Associacdes/Lembranca de Marca apresentou problemas novamente, com um indice
de confiabilidade composta de 0,5639, considerado baixo perto do minimo de 0,70
recomendado por Hair et al. (1998). Esse construto como um todo deve ser refinado e
concebido sob novos itens na escala e, especialmente, este estudo sendo sobre um bem
duravel como o automdvel, tais itens podem ndo mensurar suas associacdes e lembrancas

adequadamente para o consumidor.

Testando o Modelo Estrutural

Quanto menor a variancia ndo explicada das variaveis latentes, segundo Lohmoller

(1984), melhor o ajuste do modelo estrutural. A proporcdo da variancia explicada para
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variaveis endégenas, como citado anteriormente, é conhecida como R? e esta delineada nas
figuras 12 e 13 para o Valor da Marca e Reputacdo. Logo, a variancia néo explicada é 1 - R?,
ja que, segundo Hair et al. (1998), tal valor se situa entre 0 e 1. De acordo com valor estimado
por Dias (2004), 1 - R? deve ser < 0,50. A tabela 15 verifica tal teste proposto, notando que os

indicadores conseguem explicar muito bem seus construtos.

Tabela 15
Ajuste do Modelo Estrutural
Construto | R | 1-R* | Verificacdo
Valor da Marca 0,6325 0,3675 < 0,5000
Reputacéo 0,9613 0,0387 < 0,5000

Fonte — Elaborada pela autora da dissertacéo.

O software PLS-GUI 1.0® ainda possibilitou realizar um teste para verificar se 0s
valores estimados estavam inseridos num intervalo de confianga — teste bicaudal, significante
a 5%. A significancia dos coeficientes de caminho encontrados pode ser determinada
utilizando as estatisticas do jackknifing que resultam da técnica de estimacdo de novas
amostras blindfolding. Essa técnica omite uma parte da matriz de dados para o construto
examinado e, entdo, estima novamente os pardmetros do modelo. (LOHMOLLER, 1984).
Sendo um dos resultados do processo de blindfolding, o jackknifing, segundo Hair et al.
(1998), é um processo de estimagdo que concebe novas amostras para a estimacao, e cada vez
uma observacéo diferente é omitida. Assim, foi possivel calcular os intervalos de confianga e
verificar se as relagfes entre os construtos — seus coeficientes de caminho B - sé&o
estatisticamente significantes (jackknifing para coeficientes de caminhos, tabela 16) e para
analisar se os indicadores mensuram bem a variavel enddgena do modelo (jackknifing para
indicador, tabela 17, sendo a unica variavel endogena do modelo com indicadores o construto

Valor da Marca).



Tabela 16
Jackknifing para coeficientes de caminhos
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Coeficiente de caminho
Estimad Intervalo de
. stimado por i 0%
Construtos Estimado Jack—Knif[i)ng conflanaa s
pelo
PLS** - Desvio- Limite Limite
Média x . - .
padrdo | inferior | superior
REPUTAGAO -> | VALOR DA MARCA 0,221 0,221 0,002 0,221 0,221
DESEMPENHO -> | REPUTACAO 0,101 0,101 0,002 0,101 0,101
LIDERANGCA -> | REPUTACAO 0,332 0,332 0,002 0,332 0,332
CIDADANIA -> | REPUTACAO -0,154 -0,154 0,002 -0,154 -0,154
GOVERNANGA -> | REPUTACAO 0,295 0,295 0,002 0,295 0,295
INOVAGAO -> | REPUTACAO -0,153 -0,153 0,001 -0,153 -0,153
PRODUTOS -> | REPUTACAO -0,180 -0,180 0,001 -0,180 -0,180
LEALDADE -> | VALOR DA MARCA 0,608 0,608 0,002 0,608 0,608
ASSOCIACOES/LEMB -> | VALOR DA MARCA 0,125 0,125 0,002 0,125 0,125

* Teste bicaudal
** Significante a 5%

Fonte — Elaborada pela autora da dissertag&o.

O teste de jackknifing para os coeficientes de caminhos modificou levemente 0s

valores dos B anteriormente encontrados nas figuras 12 e 13, confirmando, entdo, os valores

estimados pelo método PLS, mostrando que todos sdo significantes a 5% e encontram-se nos

intervalos de confianca calculados. 1sso mostra que os modelos estrutural e de mensuragéo

conseguem representar a percepcao da amostra pesquisada.

Tabela 17
Jackknifing para indicador
Peso no construto
Estimad Intervalo de
: stimado por confianca a 5%*
Construto Indicador Estm;ado Jack-Knifing K
pelo
PLS** .. | Desvio- | Limite | Limite
Media x . - .
padrdo | inferior | superior
I\gi':la pena, mesmo | 47, | 07187 | 00024 | 0,72 0,72
Prefiro VW, mesmo
VALOR DA | com as mesmas 0,91 0,9080 | 0,0012 0,91 0,91
MARCA caracteristicas
Prefiro VW, seoutra | 589 | 0gg76 | 00014 | 0,89 0,89
for tdo boa quanto
Mais inteligente 084 |08413| 00018 | 084 0,84
comprar VW

* Teste bicaudal

** Significantes a 5%
Fonte — Elaborado pela autora da dissertacéo.



116

Os célculos do jackknifing para indicadores também mostraram que eles foram
significantes a 5%, situando-se dentro do intervalo de confiancga, indicando a consisténcia dos

indicadores para o construto Valor da Marca.
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5.6 Brand Equity Index — Indice do Valor da Marca Volkswagen

Os autores Yoo e Donthu (2001), que formularam a escala de Valor da Marca utilizada
neste estudo, também calcularam um indice para essa dimensdo a partir dos coeficientes de
caminho dos construtos formadores do Valor da Marca, Lealdade, Qualidade e Associagdes/
Lembranca da Marca. Os autores afirmam que adicionar os escores dos 10 itens da escala
pode ndo ser apropriado para calcular o indice, uma vez que ndo estdo distribuidos
uniformemente nas trés dimensdes, alem de elas poderem contribuir diferentemente para
formar o Valor da Marca.

Dessa forma, eles consideram os coeficientes de caminho (os chamados beta - f3, as
setas ligando os construtos) como o0s pesos no célculo do indice. A equagdo adotada nesta

pesquisa para o calculo deste indice é:

indice de Valor da Marca = Bpedqio(Lealdade) x Indicadores + Prggio(Qualidade) x Indicadores +
Bmedio(Lembranca/Associacdo) x Indicadores

Sendo que

Bmédio(Lealdade) = Blealdade / (Blealdade + Bqualidade + Blemb./assoc.)
Bmédio(Qualidade) = pqualidade / (Blealdade + Bqualidade + Blemb./assoc.)
Bmédio(Lembranca/Associacdo) = lembranca/associacdo / (Blealdade + Bqualidade + Blemb./assoc.)

Assim como foi calculado o modelo geral de Reputacédo e Valor da Marca pelo método
PLS de estimacéo de parametros, o Valor da Marca foi calculado em um modelo em separado,
também no software PLS-GUI 1.0®, para se calcular o indice de Valor da Marca. Os
resultados desse modelo (figura 14) foram melhores que em conjunto com a Reputacdo e
incluiram o construto Qualidade que tinha sido retirado na estimacdo do modelo geral na
Modelagem de Equacgdes Estruturais, ficando fiel ao maximo a escala de Valor da Marca

proposta por Yoo e Donthu (2001).
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11 0,899
12 Lealdade
13 0,861
b1l
-0,659
gl ‘\ b2
Qualidade
«——————
g2 -0,964 b3
a2
a3 Associages/
Lembranca
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Figura 14 — Modelo de Mensuragéo do Valor da Marca
Fonte — Elaborada pela autora da dissertagéo.

Assim, o indice de Valor da Marca é calculado na tabela 18.

Tabela 18
Calculo do indice de Valor da Marca para a Volkswagen
Variaveis B (ng];:q?ﬁggis de Brmedio Indicadores indice
0,899
Lealdade 0,662 0,927 0,878 2,445
0,861
. -0,659
Qualidade -0,079 -0,111 -0.964 0,180
0,759
0,803
Associagdes/ Lembranca 0,131 0,183 0,759 0,536
0,492
0,117
INDICE DE VALOR DA MARCA 3,161

Fonte — Elaborado pela autora da dissertacao.
Nota — Os Bmedios fUncionam como pesos para o calculo do indice.

Analisando o indice de 3,161 encontrado e comparando 0 mesmo com 0S Varios

indices calculados por Yoo e Donthu (2001), nota-se que ele ndo é baixo, apesar de essa
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comparacdo ser entre uma marca de automoveis (nesta pesquisa) e marcas de filmes para
cameras fotograficas, ténis e televisores (na pesquisa de Yoo e Donthu, 2001). Por meio dos
coeficientes de caminho (B), ja se vé também, claramente, que o construto Lealdade é o que
mais influencia o Valor da Marca, situacdo igualmente evidenciada no modelo geral
apresentado anteriormente.

O estudo de Gongalves Filho (2006) propds uma escala diferente de valor da marca e
montou indices desse valor para as maiores marcas automotivas atuantes no Brasil. Sua
avaliacdo mostrou gue, para uma amostra de 393 casos em uma capital do Sudeste, o maior
indice foi para a Volkswagen, ficando na frente de marcas como Fiat, Ford e GM, mostrando

gue a marca esta bem posicionada na mente dos consumidores.
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5.7 Verificacdo das hipoteses da pesquisa

Para finalizar as analises desta pesquisa, € necessario voltar as hipdteses propostas e
verificar se foram atendidas pelos dados.

A Hi: Ha uma relacéo positiva e significativa entre as dimens@es da reputacéo e do
valor da marca foi confirmada, uma vez que tal relacdo obteve um 3 de 0,211, indicando que
existe uma relacdo positiva entre essas duas dimensdes, mesmo que ndo tdo alta, confirmando
a primeira parte da hipdtese. Ja o fato de essa relagdo ser significativa foi evidenciado na
tabela 16, que, por meio de jackknifing, mostrou ser significante no nivel de 5% a relagédo
entre Reputacéo e Valor da Marca, valor inserido no intervalo de confianga calculado.

Quanto a H,: Ha uma diferenga significativa entre a identidade projetada pela
empresa e a identidade percebida pelos consumidores, o grafico 5 mostra que as respostas
para a concordancia com os atributos da Identidade Projetada pela Volkswagen, na escala de 1
a 5 (de Discordo Totalmente a Concordo Totalmente), variaram entre cerca de 3,5 e 4,6, ndo
ficando muito distantes das respostas 4 de concordancia e 5 de concordancia total. Todavia, 0s
testes t de comparagdo de médias (tabelas 10 e 11) mostraram que, a0 comparar as médias das
respostas reais com médias de respostas hipotéticas 4 e 5, elas se mostraram diferentes.
Apenas um atributo da identidade, Negdcios, obteve média significativamente igual a 4, e
nenhum igual a 5. Sendo assim, as médias entre a Identidade Percebida e a Identidade

Projetada sdo estatisticamente diferentes.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A literatura sobre Imagem, Reputacéo, Identidade e sobre Valor da Marca possibilitou
a construcao deste trabalho e a busca por responder as questes de pesquisa propostas: Qual a
relacdo entre a Reputacdo e o Valor da Marca, e sua intensidade, no contexto
mercadologico? e Existem diferencas entre a ldentidade Projetada pela empresa e a
Identidade Percebida por seus consumidores? A reflexdo sobre as referidas questfes levou a
procura pelo alcance de alguns objetivos, tais como mensurar os construtos Valor da Marca,
Reputacdo e ldentidade; verificar se existiam diferencas entre a ldentidade Projetada e a
Identidade Percebida pelos consumidores; analisar se havia alguma relacdo, e de qual
intensidade, entre o Valor da Marca e a Reputacéo; e, por fim, calcular o indice de Valor da
Marca para a Volkswagen.

Os resultados mostraram que, de forma geral, as respostas da amostra de consumidores
evidenciaram sentimentos positivos com relacdo a marca Volkswagen. As médias das
respostas, situando-se em torno de 3 e 4, em uma escala de cinco pontos, foi considerada boa
em vista de o desvio-padrdo das respostas nao exceder 1,4, indicando que os itens da escala,
em um primeiro momento, foram bem avaliados pela amostra.

A ldentidade Percebida pelos consumidores da VVolkswagen, traduzida em 10 atributos
advindos de analise da midia da empresa e de grupos de foco realizados, mostrou-se bem
proxima da Identidade Projetada, apesar de o teste t realizado nédo identificar as médias das
duas como sendo iguais — com excecdo do atributo negdcios apresentando média 4. Os
consumidores percebem que a marca expressa muita tradicéo, confianca e estabilidade, além
de ser robusta e pratica. Voltando aos materiais de midia analisados (ANEXO C), nota-se que

realmente eles s@o atributos muito enfatizados pela empresa e constantemente associados a
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sua marca. O que a marca menos expressa e projeta, para os consumidores pesquisados, €
status.

A retirada de algumas varidveis do modelo final para a Modelagem de EquacOes
Estruturais permitiu ajustar melhor os dados e verificar que, para um bem como o automdvel,
as escalas aplicadas neste trabalno devem ser revistas, principalmente as de
AssociagOes/Lembranca da Marca e Qualidade, para o Valor da Marca e Ambiente de
Trabalho para a Reputacéo. Esta ultima dimenséo, Ambiente de Trabalho, foi motivo de muita
dificuldade nas respostas dos questionarios, por perguntar aspectos especificos da empresa.
Todavia, os aplicadores explicavam que era para responder o que eles pensavam, pois era a
imagem consistente da VVolkswagen que ali estava sendo pesquisada.

A Modelagem de Equagbes Estruturais com o método Minimos Quadrados Parciais
permitiu calculos estatisticos multivariados e a analise da relacdo entre a Reputacdo e o Valor
da Marca, principalmente. Com um coeficiente de caminho de uma dimensdo a outra no valor
de 0,211 (figuras 12 e 13), é possivel afirmar que existe uma influéncia da Reputacdo no
Valor da Marca, e que ela é positiva — caso a Reputacdo aumente um desvio-padrdo em
relacdo a sua média, o Valor da Marca também pode aumentar 0,211 desvio-padrdo. Além
disso, mostrou-se com o teste de jackknifing, que calculou os intervalos de confianca para
novas estimac@es de parametros, que tal valor é também significativo. Esse resultado permite
afirmar que, para a amostra pesquisada, a imagem que esses consumidores tém da
Volkswagen em suas mentes, formada ao longo do tempo, vinda da experiéncia e
relacionamento com a marca, aumenta o valor que estes consumidores atribuem a
Volkswagen. De certa forma, a midia e comunicacdo da empresa auxiliam nesse processo de
atribuicdo de valor a marca, montando seu posicionamento na mente do consumidor.

As dimensdes Lideranca e Governanca foram as que mais contribuiram para a

formagdo da Reputacdo neste estudo. Com isso, nota-se que a visdo de futuro e a boa
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administracdo da empresa, além da demonstragdo de um comportamento ético e justo nos
negocios, contribuem para formar a imagem consistente da Volkswagen na opinido dos
consumidores da amostra.

Para a formacdo do Valor da Marca, o construto que mais contribuiu foi a Lealdade,
mostrando que os consumidores que sdo leais & marca VVolkswagen e a tém como primeira
opcao ao comprar um automavel atribuem um maior valor a marca.

Todos os itens remanescentes no modelo se ajustaram bem aos seus construtos,
sinalizando que conseguiram mensura-los de uma forma adequada. Apenas 0s itens que
restaram da dimensdo Associagdes/Lembranca da Marca devem ser revistos e refinados, pois
apresentaram os maiores erros e a menor confiabilidade composta. Caso sejam reformulados,
podem até melhorar o ajuste geral do modelo, contribuindo também para a insercdo de outras
variaveis que tiveram que ser retiradas anteriormente.

O Indice de Valor da Marca calculado ja € util para dizer que a marca Volkswagen
esta bem posicionada na mente dos consumidores, quando comparado aos indices encontrados
em Yoo e Donthu (2001). Além disso, esse mesmo indice pode servir de ponto de partida para
comparacgdes com estudos futuros, que envolvam, além da Volkswagen, outras marcas de
montadoras.

Apos essas consideracdes, verificou-se que as hipdteses propostas por esta pesquisa
foram confirmadas, o que mostra que as analises dos resultados contribuiram para descobrir o
que se tinha sugerido anteriormente.

Um dado interessante a ser considerado é o fato ja bem enfatizado neste trabalho de a
Volkswagen ser ha 16 anos a marca Top of Mind na categoria automdveis. Fica a indagagédo
de por que razdo a Fiat, uma das principais concorrentes, € a atual lider de vendas. Apesar de
a marca corporativa VVolkswagen ser considerada a mais lembrada por consumidores, isto

ocorre em um patamar cognitivo apenas, e a empresa em si ndo esta, por exemplo, na Gltima
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revista 150 Melhores Empresas Para Vocé Trabalhar (2006), podendo-se inferir que as
associacdes a sua Reputacdo e ao seu Valor da Marca ndo se estendem para questdes de
trabalho na organizacdo. Ademais, 0 momento turbulento de greves e negociag¢des pelo qual a
empresa como um todo passou neste segundo semestre de 2006, pode ter influenciado na
imagem que os consumidores e todos os outros stakeholders tém da Volkswagen — incluindo
0s proprios empregados.

N&o se pode deixar de lado o fato de o automdével, o bem produzido pela marca
corporativa em questdo nesta pesquisa e que a caracteriza por meio dos seus atributos, ser um
bem durdvel e de alto envolvimento, o que leva o consumidor a tomar decisGes mais
demoradas e mais pensadas. Dessa forma, as respostas dos consumidores da amostra desta
pesquisa podem ser consideradas como mais proximas da realidade e, de certa maneira, mais
consistentes.

Concluindo, este trabalho permitiu a conexdo de duas escalas que ainda ndo tinham
sido combinadas para o setor automotivo, sendo interessante observar a relacdo entre essas
dimensdes, evidenciando que os esforcos da empresa nos quesitos de Reputacdo também

podem auxiliar em uma melhora do seu Valor da Marca.

6.1 ImplicacOes académicas e gerenciais

Como contribui¢bes académicas, esta pesquisa ofereceu apoio para a literatura tanto de
Valor da Marca quanto de Reputacdo e ldentidade, especialmente no setor automotivo.
Avaliar a influéncia da Reputagdo no Valor da Marca abre novos caminhos para pesquisas
que explorem novas relagdes no marketing. Os estudos sobre marcas sdo extremamente
relevantes no momento, especialmente quando sdo avaliadas como um ativo intangivel

extremamente valioso.



125

Dentre as implicacdes gerenciais, pode-se dizer que os resultados das respostas dessa
amostra permitem afirmar que as empresas devem buscar uma lideranca que a leve a altos
patamares no mercado, além de expressar comportamentos éticos e transparentes para toda a
sociedade. Ademais, uma vez que o método de estimacdo de pardmetros na Modelagem de
Equac0es Estruturais utilizado nesta pesquisa (Minimos Quadrados Parciais) pode também ser
utilizado como um meio de predigéo, este estudo pode contribuir para tomada de decisdes nos
negocios e para 0 monitoramento da Reputacdo e do Valor da Marca. Também fica clara a
necessidade de as empresas formarem suas imagens de acordo com sua Identidade,
comunicando e projetando realmente aquilo que querem passar para 0s consumidores.

A Volkswagen deve estar atenta aos seus consumidores leais e aos potencialmente

leais, pois é notavel a contribuigdo da Lealdade no Valor da Marca neste estudo.

6.2 Sugestdes para futuras pesquisas

As consideracOes finais nos levam a refletir sobre sugestfes para proximas pesquisas
sobre as dimensdes aqui trabalhadas. Dentre elas, podem-se destacar: pesquisas longitudinais
sobre os temas, ao invés de uma transversal como esta, acompanhando a evolucdo dos
resultados; aumento da amostra para que seja representativa regional ou nacionalmente, por
exemplo; avaliagdo das escalas trabalhadas e proposicdo de novos indicadores para 0s
construtos, realizando trabalhos exploratérios e novos modelos; aplicagio do modelo

apresentado em outros setores de atividade.

6.3 Limitacdes da pesquisa

As limitacGes deste estudo como um todo sdo oriundas do proprio escopo da pesquisa,

uma vez que esta foi aplicada sobre uma area do marketing, Marcas, em um mercado
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especifico — Belo Horizonte, Minas Gerais, Brasil — para uma amostra de consumidores de
automdveis. Mesmo ao tentar atingir uma amostra representativa com 0s questionarios, seria
imprudente tentar universalizar os resultados encontrados pelo survey, ja que, como citado,
cada caracteristica do consumidor aqui pesquisada é aplicada em escalas e contextos Unicos.

Além disso, a amostra foi especialmente peculiar, uma vez que nem todos o0s
consumidores de automéveis levam seus carros a concessionarias, ou para revisao ou para
consertos, procurando oficinas regionais mais baratas. Os consumidores da Volkswagen que
compuseram esta amostra séo intrinsecamente diferentes, valorizando mais, de alguma forma,
a marca, e se assumiu um possivel viés de respostas favoraveis a marca. Nao se deve esquecer
a alta dose de subjetividade que todas as respostas em uma pesquisa podem conter.

Tanto a medigdo do Valor da Marca, como da Identidade e Reputa¢do ndo incluem a
evolugéo do tempo, nem o futuro da marca em seu mercado. (KAPFERER, 2003). Os valores
encontrados foram medidos em um instante t, dando uma viséo de curto prazo.

Quanto as limitagdes caracteristicas de um survey, devem-se salientar as consideragdes
de Malhotra (2001), o qual cita fatores como alta necessidade de informacédo, mais tempo,
custo moderado a alto e um baixo indice de obtencéo de informacdes delicadas.

Uma ultima limitacdo se refere ao método de estimacdo utilizado na Modelagem de
EquagBes Estruturais, o de Minimos Quadrados Parciais. Ndo é possivel saber se a
distribuicdo dos dados influenciou muito os resultados e, apesar de terem sido realizados
alguns testes e verificacdo de parametros, ndo ha testes estatisticos disponiveis neste método
para se calcular, por exemplo, medidas de ajuste absoluto, parcimonioso ou incremental para

0 modelo.
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ANEXOS

ANEXO A: E-mails de autorizacdo da Volkswagen para utilizar sua marca na
Dissertacao

Autorizacdo do Gerente de Propaganda e Marketing — Marcelo Olival

Pedido:

From: Carlos Alberto Goncalves [mailto:carlos@face.ufmg.br]
Sent: quinta-feira, 26 de outubro de 2006 18:31

To: marcelo.olival@volkswagen.com.br

Subject: Pesq Academica

Caro Marcelo,

A Daniela, minha orientanda de Mestrado no Cepead na UFMG realizou a pesquisa de campo
sobre marca, reputacdo, valor usando a VW como unidade de analise para o trabalho. Lembro
que até chegamos a marcar uma data para ida a SP mas se inviabilizou por varios motivos.

A questdo que surge agora é:

(@) Ha alguma regulacgdo da parte da empresa quanto a divulgagdo dos resultados e menc¢éo do
nome da empresa na dissertacao?

(b) Ha& necessidade de pedir autorizacdo para divulgacdo dos resultados nos &mbitos
académicos e imprensa?

Agradeco se puder me responder ou me indicasse alguém dentro da empresa nesse sentido.

Grato
Carlos

Resposta.:

---------- Forwarded Message -----------

From: "Olival, Marcelo" <Marcelo.Olival@volkswagen.com.br>
To: 'Carlos Alberto Goncalves' <carlos@face.ufmg.br>

Sent: Thu, 26 Oct 2006 18:48:56 -0300

Subject: RE: Pesq Academica

Caro Carlos, realmente foi uma pena ndo conseguirmos falar a respeito na época, mas
felizmente parece que o trabalho deu certo.

Quanto a liberacdo ou autorizagdo, de nossa parte ndo ha problemas, mas gostaria muito de
ver o resultado do trabalho, se for possivel.

Pode ser?

Um forte abraco

Marcelo



ANEXO B: O Grupo Volkswagen

@ @

Volkswagen SEAT Aud Skoda
Bentley Bugatti Lamborghini

Figura 15 — O grupo Volkswagen.
Fonte — Volkswagen, 2006.
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ANEXO C: Material de Midia analisado no Desk Research

Vaolkswagen. Perfeito para a sua vida.

.J Best drive aj Monte seu VW 'J Cencessiondrias ;j Banco VW .ﬂ Compre direto da fabrica

Automéveis Compre o seu Manutengic e Servicos Planeta VW Caminhées e Gnibus Wolkswagen do Brasil

Gol Fox CreossFex SpaceFox Pole Polo Sedan Gelf Parati Bora  letta Mew Beetle Passat Variant Touareg Kombi  Saveire

O novo Passat Variant. ;
Qual sera o ne dan

com e DNA Velkswagen? .

s\\‘nluwwm s F
Yolkswagen convoca Yolkswagen Eos sera uma das p .
proprietarios de Fox, CrossFox, estrelas do $aldo do Automdwvel
SpaceFox, Golf, Polo, Polo
Sedan e Kombi

Erograma Mulheres Wolkswagen

Mas primeiros meses de vendas na
Alemanha, o Volkswaoen Eos 4 se

Fale conesce | Mopodosite | Polifica de privacidade | Perguntas e respostas | Cadastre-se

das . IR

B o
Figura 16 — Home do site
Fonte — Volkswagen, 2006.

Mapa do Site

Avtomoveis
Compre o seu

Manutencao

e Servicos

Planeta VW

Caminhsas'a o Automoveis o Compre o Seu o Manut. e Servigos

Onibus

Gol

Wenda direta

Pegas e Acessdrios

Volkswagen Brasil Fox Configurador Originais
CrossFox Estoque de Howos Rede W0 anline
SpaceFox Estoque de Seminovos hdaxigarantia
Fola Agende o seu Best Drive Busca de Concessiondrias
Fole Sedan Auto-escola Valksendce
Golf Mobilidade Wolkawagen Card
Farati T axista Curso de hecdnica
Bora Wendas Especiaiz Dicas de Seguranga
Jetta zarantia 3 Anos
Hew Beetle
Mowvo Paszat
Wariant
Touareg
Kombi
Saveim

Figura 17 — Mapa do site 1
Fonte — Volkswagen, 2006.
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Bora Vendaz Especiais Dicas de Seguranga
Jetta 3arantia 3 Anos
Hew Beetle
MHowva Paszat
Wariant
Touareg
Kombi
£od Saveim
Auvtomoveis
Compre o seu - P _
¥ o Planeta W O Caminhoes e Onibus O Volkswagen do Brasil
Manutencao . L
e Servicos Games Caminhies Fabricas
S SuperSurf dnibus Fundagde Wi
Planeta VW Miaje com Wil Minifticro Snibus Grupe W
Caminh&es e Wl F 3 Histéria
Onibus Wl Fergunta Folitica de Qualidade
Volkswagen Brasil Wisdo & Walares
Recursos Humanos
Tecnologia de Ponta
WA hidia
Wolkawagen Haus
O Banco Wolkawagen O Fale Conosca O Mapa do Site
O Cadastre-se O  Perguntas & Respostas O Palitica de Frivacidade
veltar ao tops b
Home | Faleconosce |  Mapadosite | Politica de privacidode | Perguntas e respostas | Cadastre-se

Figura 18 — Mapa do site 2
Fonte — Volkswagen, 2006.

Propagandas na Televisédo — Maio/Junho 2006

Space Fox: €Spacoso, moderno, amor ao carro

Figura 19 — Space Fox
Fonte — Volkswagen, 2006.



Balanco Anual — Annual Report

VOLKSWAGEN AG

AHHUAL REFOHET 003

Figura 20 — Capa Balanco Anual VVolkswagen 2005
Fonte — Volkswagen, 2006.
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Revistas — Exemplos de propagandas institucionais

Em tecnalogia é diferente: os Gltimos serdo os dltimes. ‘ Santa Catarina é “nml
Por isso, a Volkswagen sempre sai na frente, no mundo por causa IS,
E o Parand, por causa do Golf.

Volkswogen. A empreso com mokor
volume de exporiocies da Regido Sul.

Volkswogen. Voo conhece, voci confia, Volkrwagen. Viock conhace, votd canfia

[ e e h g s 3 b

Figura 21 — Propagandas em revistas 1
Fonte — Volkswagen, 2006.

A diferenca do Volkswager
esta nos minimos detalhes.

> Con

[ Y——.

Figura 22 — Propagandas em revistas 2
Fonte — Volkswagen, 2006.



142

Revistas — Exemplos de propagandas para modelos especificos

Gol.
Ha 15 anas,
o corra mais

querido
Brasil.

Figura 23 — Propaganda em revista Gol
Fonte — Volkswagen, 2006.

Rihen e (phe prianas

Uides i vt

Figura 24 — Propaganda em revista Pélo
Fonte — Volkswagen, 2006.
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Figura 25 — Propaganda em revista Parati
Fonte — Volkswagen, 2006.
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APENDICES

APENDICE A: Questionario aplicado

u F/U\G Pesquisa VOLKSWAGEN

Agradecemos desde ja a sua resposta a este questionario. O objetivo € conhecer
algumas informa¢des do consumidor da Volkswagen. Por isso, solicitamos a vocé que responda TODAS as
guestbes com atencgdo, reproduzindo suas opinides o mais fielmente possivel. Ressaltamos que todas as
informacdes serdo mantidas em sigilo, aproveitadas Unica e exclusivamente para uso académico, e que sua
identidade sera preservada.

Prof. Dr. Carlos Alberto Goncalves Daniela Ferro de Oliveira
Orientador da Pesquisa Mestranda em Administracdo
CEPEAD/UFMG CEPEAD/UFMG

Para cada item abaixo, assinale com um X o nimero de 1 até 5 que representa aquilo que
vocé sente com relacdo a Volkswagen, sendo 1 = Discordo Totalmente; 5 = Concordo

Totalmente. DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE
112(3|4|5

1) Eu me considero leal a marca Volkswagen

2) A marca Volkswagen € a minha primeira opgao

3) Eu ndo compro outra marca se um Volkswagen esté disponivel

4) Eu espero que a qualidade da marca Volkswagen seja extremamente alta

5) A chance de que a marca Volkswagen sirva para mim como um bom carro é muito
alta

6) Eu posso identificar a marca Volkswagen entre as concorrentes

7) Eu conheco bem a marca Volkswagen

8) Algumas caracteristicas da marca Volkswagen vém & minha cabeca

9) Eu rapidamente posso lembrar o simbolo ou logotipo da marca Volkswagen

10) Eu tenho dificuldade de imaginar a marca Volkswagen na minha cabeca

11) Vale a pena comprar a marca Volkswagen, mesmo quando é igual as outras

12) Mesmo que outra marca tenha as mesmas caracteristicas, eu prefiro comprar
Volkswagen

13) Mesmo que haja outra marca tdo boa quanto, eu prefiro comprar Volkswagen

14) Se outra marca ndo € em nada diferente, parece mais inteligente comprar

Volkswagen
DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE
Em relacdo & Empresa-Marca Volkswagen, eu penso que ela: 1(2(3|4|5

15) Recebe retorno dos investimentos que faz no mercado automotivo

16) Possui sélidos resultados financeiros

17) Mostra perspectivas de crescimento

18) E bem administrada

19) Possui uma lideranga carismatica

20) Mostra exceléncia do corpo gerencial

21) Possui uma visdo clara de futuro

22) Demonstra Responsabilidade Ambiental

23) Nao apdia causas sociais

24) Contribui para o desenvolvimento social

25) E aberta e transparente nas suas acdes

26) Demonstra um comportamento ético

27) Mostra justica na conducdo dos negécios
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28) Recompensa os empregados de forma justa

29) Preocupa-se com a saude e bem-estar dos empregados
30) Promove oportunidades iguais para todos

31) Nao estimula novas idéias

32) E pioneira no mercado

33) Possui agilidade para adaptacdo as mudancas

34) E de alta qualidade

35) Demonstra uma relacé@o custo x beneficio

36) Expressa garantia a produtos e servicos

37) Atende as necessidades do cliente

Continua no verso >>

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

4 =

112/3(4|5

Com relacdo a ldentidade da Marca-Empresa, isto é, o que ela deseja
divulgar, ela se mostra:

38) Uma marca tradicional

39) Uma marca com qualidade incomparavel
40) Uma marca de negdcios

41) Uma marca prética

42) Uma marca robusta

43) Uma marca confiante

44) Uma marca esportiva

45) Uma marca estavel

46) Uma marca de status

47) Uma marca jovem

| 48) Eu pretendo comprar meu préximo carro desta marca

Para as questdes seguintes, marque com um X a que melhor representa sua
situacéo:

49) Ha quanto tempo vocé compra dessa mesma marca?
1. Menos de 1 ano
2. Entre 1 e 5 anos
3. Entre 5 e 10 anos
4. Mais de 10 anos
50) Sexo:
1. Feminino
2. Masculino
51) Qual o seu nivel de escolaridade?
1. Primeiro grau completo ou incompleto
2. Segundo grau completo ou incompleto
3. Superior incompleto
4. Superior completo
5. Pés-graduacao completa (no minimo, curso de Especializa¢ao)
52) Qual a sua faixa etaria?

1. Menos de 20 anos
2.21 a 30 anos
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3. 31 a 40 anos
4. 41 a 50 anos
5. Mais de 50 anos

53) Qual o seu estado civil?

1. Solteiro

2. Separado ou divorciado
3. Casado ou vive junto

4. Viivo

54) Qual a sua renda mensal familiar bruta (o somatério de todos os rendimentos embolsados
por todos os membros da familia)?

1. até R$350,00
2. de R$351,00 a R$1.750,00
3. de R$1.751,00 a R$ 3.500,00
4. de R$ 3.501,00 a R$ 5.250,00
5. acima de R$ 5.250,00
Obrigado(a) pela sua participacéo!
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APENDICE B: Contatos com as Concessionarias — E-mail

PROPOSTA XXXX Junho/2006

Trabalho académico:

MENSURANDO VALOR DA MARCA, REPUTACAO E IDENTIDADE NO SETOR
AUTOMOTIVO: RELACOES DA MARCA VOLKSWAGEN

O momento é de intensa revolucdo nas transacOes financeiras corporativas, as quais estdo
dirigidas por ativos intangiveis em geral — a marca sendo o principal deles — o que torna
essencial estudos referentes ao seu valor e seu potencial. E muito comum atualmente ver os
termos como forca da marca, Brand Equity, valor da marca, valor econdémico criado pela
marca, arquitetura, identidade, imagem, esséncia e consciéncia da marca.

O presente trabalho pretende verificar qual € o Valor da Marca Volkswagen para 0s
consumidores destas marcas de automdveis, segundo o modelo de Brand Equity de Aaker
(1998) adaptado, ou seja, junto a duas variaveis muito presentes na literatura de marketing,
Identidade e Reputagdo. A Volkswagen do Brasil ¢ a empresa Top of Mind do setor
automotivo por 15 anos consecutivos, justificando a importancia de sua escolha para este
estudo. Esta pesquisa insere-se, portanto, na area de Mercadologia, no ramo de
Comportamento do Consumidor, em conjunto com Marca e Brand Equity.

A partir desse cenario, foi elaborado o quadro com as respectivas fases da pesquisa proposta:

A Pesquisa de Cada Dimensdo da Dissertacao

Unidades de Estratégia de Pesquisa

Observacao adotada Amostra

Dimenséao

Propagandas,
outdoors, revistas,
Balanco Anual

Identidade
Corporativa

Qualitativa: desk

Midia Volkswagen
research

Quantitativa:
Identidade Percebida Consumidores questionério e analises > 600
estatisticas

Quantitativa:
Reputacéo Consumidores questionario e analises > 600
estatisticas

Quantitativa:
Valor da Marca Consumidores questionério e analises > 600
estatisticas

Meses para aplicacéo dos questionarios: AGOSTO E SETEMBRO
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OBJETIVO DESTE CONTATO: Conseguir contato mais direto com o consumidor
por meio de um espaco para aplicacdo do questionario sobre as dimensdes da pesquisa
relacionadas abaixo.

Pretende-se, ainda, oferecer um feedback para a empresa sobre a percepcdo do valor da marca
e reputacdo pelos consumidores.

Como evidenciado, solicitamos apenas uma ajuda no sentido de facilitar a entrada de uma
pessoa que poderd aplicar os questiondrios da pesquisa em consumidores da XXXX,
enguanto, por exemplo, deixam seus carros na assisténcia técnica ou esperam outro servico da
empresa.

A aplicacdo dos questionarios pode ocorrer apenas nos dias de pico de atendimento na
semana, ndo atrapalhando em nada a rotina normal da empresa, até completar, pelo menos, 0s
600 questionarios necessarios para essa pesquisa.

Estamos na parte qualitativa da pesquisa, e assim que tivermos 0s questionarios prontos
gostariamos de contar com a ajuda de vocés. Ficamos aguardando uma resposta.

Atenciosamente,

Mestranda Daniela Ferro de Oliveira — daniferro@gmail.com
Prof. Dr. Carlos Alberto Goncalves — carlos@face.ufmg.br




APENDICE C: Tabelas
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Tabela 19
Padrbes de Dados Ausentes (casos com dados ausentes) (a) (continua)
2 | 3
§ § g yle|8 /2 8|g|8 s 22|28y 3| 2|8 ¥|5|g ¢ % glg 9|8 |8 |e v =258 % G =
z 8

2 1 1,9 - - S -
202 1 1,9 - - -
437 1 1,9 - -

162 2 3,7 - - - -

38 1 19 - S -

13 1 1,9 - - - S -

87 1 1,9 - - S -

9 1 1,9 - - -

67 1 1,9 - - S

143 1 1,9 - - - - - S

199 1 1,9 - -
205 2 3,7 - - - - S

78 1 1,9 - - -

76 1 1,9 - - -
249 1 1,9 - - R

158 | 2 37 - - S - s N
100 1 1,9 - - - - - - - S - -
126 2 3,7 - - - - - -
136 2 3,7 - - - S -

159 1 1,9 - -

160 1 1,9 - -

3 1 1,9 - R

207 1 1,9 - R

210 1 1,9 - -

221 1 1,9 - - - S
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Tabela 19
Padrdes de Dados Ausentes (casos com dados ausentes) (a) (conclusdo)
g | 8
B3| % |e|s|=|s|e|le|8|z|nls 2|8 x|F|s|a|e|s|a|s|z|§ el v|a||aln|s |5 |8|s|F||2e
z 3
441 1 1,9 - - - -
190 1 1,9 - - - - S - R -
195 1 1,9 - -
415 1 1,9 -
450 1 1,9 - - -
145 1 1,9 - S - - - - -
209 1 19 - S R
48 2 3,7 - - S - - -
99 1 1,9 - - - - -
122 1 1,9 - - - S - - - - - R -
91 1 1,9 - -
427 1 1,9 - - R
407 1 1,9 - - s B
409 | 1 19 - S ;
401 2 3,7 - -
4 | 4 | 74 - s|s|s|s -
419 1 1,9 - - s B
414 1 1,9 - S -
150 | 2 37 - - s | - - B B
410 2 3,7 - S S R -
7 2 3,7 - - S s | -
208 8 5,6 - S S B S .
12 4 74 - S S| S| S .
6 | 8 | 148 | - | - s | s s|s|s|s|s - s

- Indica um valor extremamente baixo, enquanto + indica um valor extremamente alto. A amplitude usada é de (Q1 - 1.5*IQR, Q3 + 1.5*IQR).
(a) Casos e variaveis sdo sortidos baseados nos padrdes de auséncia.

Fonte — Elaborado pela autora da dissertacéo.
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Tabela 20
Testes na avaliagdo da Dimensionalidade pela Analise Fatorial Exploratéria
Valor da Marca Reputacéo

Kaiser-Meyer-Olkin (> 0,50)
Medida de Adequacdo da Amostra 0,906 0,938
Teste de Esfericidade Qm-q_uadrado 2658,377 6206,552
de Bartlett aproximado

gl 91 253

Sig. 0,000 0,000
Variancia Total Explicada 62,41% 65,37%

Fonte — Elaborado pela autora da dissertacao.

Tabela 21

Matriz Rotada dos Fatores de Valor da Marca(a)

Fatores Extraidos
1 2 3

L1 Leal 0,787

L2 Primeira opcéo 0,768

L3 N&o compra outra 0,758

Q1 Espera alta qualidade 0,328 0,606
Q2 Chance alta de servir 0,432 0,412 0,486
Al Identifica a marca 0,611 0,386
A2 Conhece bem 0,765

A3 Caracteristicas vém a cabega 0,768

A4 Lembra o simbolo 0,661
A5 Nao é dificil imaginar a marca Volkswagen na minha cabeca 0,732
B1 Vale a pena comprar mesmo igual 0.659

B2 Prefiro a marca mesmo com iguais caracteristicas 0,846

B3 Prefiro essa a outra tdo boa quanto 0,836

B4 Inteligente comprar essa marca 0,792

Excluidos valores abaixo de 0,30.

Meétodo de Extracdo — Analise de Componentes Principais.
Meétodo de Rotagdo — Varimax com Normalizagéo Kaiser.

a Rotagdo convergiu em cinco iteragdes.
Fonte — Elaborado pela autora da dissertacéo.
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Tabela 22
Matriz Rotada dos Fatores de Reputacdo (a)
Fatores Extraidos
1 2 3 4

D1 ROl 0,758
D2 Resultados financeiros 0,853
D3 Perspectivas de crescimento 0.773
LI1 Bem administrada 0,314 0,357 0,671
LI2 Lideranca carismética 0,375 0,463 0,442
LI3 Exceléncia do corpo gerencial 0.440 0.485 0.491
L14 Visdo clara de futuro 0,429 0,458 0,498
C1 Responsabilidade ambiental 0.572
C2 Apdia causas sociais 0,841
C3 Desenvolvimento social 0,665
G1 Aberta e transparente 0,694 0,349
G2 Comportamento ético 0,691 0,444
G3 Justi¢a nos negdcios 0,706 0,374
T1 Recompensas justas 0,818
T2 Salde e bem-estar dos empregados 0.821
T3 Oportunidades iguais para todos 0.776
11 Estimula novas idéias 0,782
12 Pioneira no mercado 0,541
13 Agil para adaptagdo as mudangas 0.338 0,630
P1 Alta qualidade 0,769
P2 Relacdo custo x beneficio 0.740
P3 Garantia a produtos e servicos 0,332 0.746
P4 Atende as necessidades do cliente 0.764

Excluidos valores abaixo de 0,30.

Método de Extracdo — Analise de Componentes Principais.
Método de Rotacdo — Varimax com Normalizacdo Kaiser.
a Rotagdo convergiu em cinco iteragdes.

Fonte — Elaborado pela autora da dissertac&o.
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Tabela 23
Alfa de Cronbach para Valor da Marca
Item da Escala Correlagdo Item-Total Alf? de Cronbach se
tem Deletado
L1 Leal 0,723 0,875
L2 Primeira opgédo 0,730 0,875
L3 Ndo compra outra 0,661 0,879
Q1 Espera alta qualidade 0,438 0,888
Q2 Chance alta de servir 0,626 0,881
Al Identifica a marca 0,524 0,885
A2 Conhece bem 0,519 0,885
A3 Caracteristicas vém a cabeca 0,491 0,886
A4 Lembra o simbolo 0,270 0,893
A5 Néo e dificil imaginar a marca VVolkswagen 0,074 0,002
na minha cabeca
B1 Vale a pena comprar mesmo igual 0,603 0,881
B2 Prefiro a marca mesmo com iguais 0,762 0,873
caracteristicas
B3 Prefiro essa a outra tdo boa quanto 0,768 0,872
B4 Inteligente comprar essa marca 0,692 0,877
Valor da Marca Geral 0,890

Fonte — Elaborado pela autora da dissertago..
Nota — Valores em negrito sdo aqueles que, se excluidos, melhorariam o Alfa de Cronbach geral.

Tabela 24
Alfa de Cronbach para Reputacdo
Correlacéo Item- Alfa de Cronbach se Item
Item da Escala
Total Deletado
D1 ROI 0,481 0,937
D2 Resultados financeiros 0,509 0,936
D3 Perspectivas de crescimento 0,587 0,935
LI1 Bem administrada 0,701 0,934
LI2 Lideranca carismatica 0,693 0,934
LI3 Exceléncia do corpo gerencial 0,773 0,932
LI4 Visdo clara de futuro 0,758 0,933
C1 Responsabilidade ambiental 0,676 0,934
C2 Apdia causas sociais 0,112 0,943
C3 Desenvolvimento social 0,639 0,935
G1 Aberta e transparente 0,748 0,933
G2 Comportamento ético 0,783 0,932
G3 Justica nos negdcios 0,713 0,933
T1 Recompensas justas 0,589 0,935
T2 Saude e bem-estar dos empregados 0,666 0,934
T3 Oportunidades iguais para todos 0,671 0,934
11 Estimula novas idéias 0,173 0,942
12 Pioneira no mercado 0,531 0,936
I3 Agil para adaptacdo as mudancas 0,662 0,934
P1 Alta qualidade 0,676 0,934
P2 Relagéo custo x beneficio 0,634 0,935
P3 Garantia a produtos e servi¢os 0,711 0,933
P4 Atende as necessidades do cliente 0,702 0,934
Reputacdo Geral 0,938

Fonte — Elaborado pela autora da dissertacéo.
Nota — Valores em negrito sdo aqueles que, se excluidos, melhorariam o Alfa de Cronbach geral.
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Tabela 25
Testes de Normalidade Univariada (continua)
Kolmogorov-Smirnov(a) Shapiro-Wilk
Estatistica | gl Sig. | Estatistica | gl Sig.
L1 Leal 0,169 379 | 0,000 0,879 379 | 0,000
L2 Primeira opcédo 0,188 379 | 0,000 0,863 379 | 0,000
L3 N&o compra outra 0,143 379 | 0,000 0,886 379 | 0,000
Q1 Espera alta qualidade 0,377 379 | 0,000 0,679 379 | 0,000
Q2 Chance alta de servir 0,303 379 | 0,000 0,771 379 | 0,000
Al Identifica a marca 0,324 379 | 0,000 0,740 379 | 0,000
A2 Conhece bem 0,282 379 | 0,000 0,785 379 | 0,000
A3 Caracteristicas vém a cabeca 0,214 379 | 0,000 0,845 379 | 0,000
A4 Lembra o simbolo 0,482 379 | 0,000 0,430 379 | 0,000
A5 Ngo é dificil imaginar a marca Volkswagen na 0,442 379 | 0,000 0,511 379 | 0,000
minha cabega

B1 Vale a pena comprar mesmo igual 0,182 379 | 0,000 0,863 379 | 0,000
B2 Prefiro a marca mesmo com iguais caracteristicas 0,172 379 | 0,000 0,880 379 | 0,000
B3 Prefiro essa a outra tdo boa quanto 0,160 379 | 0,000 0,888 379 | 0,000
B4 Inteligente comprar essa marca 0,187 379 | 0,000 0,868 379 | 0,000
D1 ROl 0,238 379 | 0,000 0,831 379 | 0,000
D2 Resultados financeiros 0,232 379 | 0,000 0,841 379 | 0,000
D3 Perspectivas de crescimento 0,214 379 | 0,000 0,853 379 | 0,000
LI1 Bem administrada 0,204 379 | 0,000 0,856 379 | 0,000
LI2 Lideranca carismética 0,198 379 | 0,000 0,859 379 | 0,000
LI3 Exceléncia do corpo gerencial 0,194 379 | 0,000 0,879 379 | 0,000
LI4 Visdo clara de futuro 0,196 379 | 0,000 0,874 379 | 0,000
C1 Responsabilidade ambiental 0,212 379 | 0,000 0,879 379 | 0,000
C2 Apdia causas sociais 0,237 379 | 0,000 0,884 379 | 0,000
C3 Desenvolvimento social 0,257 379 | 0,000 0,863 379 | 0,000
G1 Aberta e transparente 0,239 379 | 0,000 0,878 379 | 0,000
G2 Comportamento ético 0,187 379 | 0,000 0,867 379 | 0,000
G3 Justiga nos negdcios 0,228 379 | 0,000 0,862 379 | 0,000
T1 Recompensas justas 0,320 379 | 0,000 0,831 379 | 0,000
T2 Saude e bem-estar dos empregados 0,323 379 | 0,000 0,827 379 | 0,000
T3 Oportunidades iguais para todos 0,308 379 | 0,000 0,843 379 | 0,000
11 Estimula novas idéias 0,211 379 | 0,000 0,881 379 | 0,000
12 Pioneira no mercado 0,195 379 | 0,000 0,869 379 | 0,000
I3 Agil para adaptag&o as mudancas 0,184 379 | 0,000 0,895 379 | 0,000
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Tabela 25
Testes de Normalidade Univariada (conclusdo)
Kolmogorov-Smirnov(a) Shapiro-Wilk
Estatistica | gl Sig. | Estatistica | gl Sig.

P1 Alta qualidade 0,223 379 | 0,000 0,836 379 | 0,000
P2 Relagdo custo x beneficio 0,192 379 | 0,000 0,856 379 | 0,000
P3 Garantia a produtos e servicos 0,245 379 | 0,000 0,813 379 | 0,000
P4 Atende as necessidades do cliente 0,238 379 | 0,000 0,826 379 | 0,000
ID1 Tradicional 0,419 379 | 0,000 0,622 379 | 0,000
ID2 Qualidade incomparavel 0,183 379 | 0,000 0,882 379 | 0,000
ID3 Negdcios 0,225 379 | 0,000 0,840 379 | 0,000
ID4 Prética 0,231 379 | 0,000 0,819 379 | 0,000
ID5 Robusta 0,250 379 | 0,000 0,809 379 | 0,000
ID6 Confiante 0,291 379 | 0,000 0,776 379 | 0,000
ID7 Esportiva 0,199 379 | 0,000 0,874 379 | 0,000
ID8 Estavel 0,246 379 | 0,000 0,804 379 | 0,000
ID9 Status 0,182 379 | 0,000 0,893 379 | 0,000
ID10 Jovem 0,184 379 | 0,000 0,885 379 | 0,000
Proximo carro desta marca 0,190 379 | 0,000 0,871 379 | 0,000
Freqliéncia de compra dessa marca 0,203 379 | 0,000 0,848 379 | 0,000
Sexo 0,464 379 | 0,000 0,546 379 | 0,000
Escolaridade 0,252 379 | 0,000 0,877 379 | 0,000
Faixa Etaria 0,177 379 | 0,000 0,881 379 | 0,000
Estado Civil 0,355 379 | 0,000 0,725 379 | 0,000
Renda Mensal Familiar Bruta 0,276 379 | 0,000 0,808 379 | 0,000

(a) Correcdo de Significancia Lilliefo

s

Fonte — Elaborado pela autora da dissertac&o.
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Tabela 26 i
Teste de Normalidade Multivariada — Indice de Mardia

Variavel Assimetria Va}lpr Curtose Va}lpr
Critico Critico

L1 Leal -0,307 -2,556 -0,909 -3,782
L2 Primeira opcéo -0,535 -4,450 -0,695 -2,889
L3 N&o compra outra -0,046 -0,387 -1,205 -5,011
Q1 Espera alta qualidade -1,653 -13,746 2,604 10,826
Q2 Chance alta de servir -1,077 -8,957 0,557 2,318
Al Identifica a marca -1,326 -11,031 1,590 6,611
A2 Conhece bem -1,146 -9,533 0,871 3,622
A3 Caracteristicas vém a cabeca -0,768 -6,384 0,221 0,921
A4 Lembra o simbolo -3,293 -27,388 11,978 49,807
gsbgzo é dificil imaginar a marca Volkswagen na minha 2,435 120,248 5,186 21567
B1 Vale a pena comprar mesmo igual -0,644 -5,359 -0,104 -0,432
B2 Prefiro a marca mesmo com iguais caracteristicas -0,430 -3,572 -0,671 -2,789
B3 Prefiro essa a outra tdo boa quanto -0,326 -2,710 -0,863 -3,588
B4 Inteligente comprar essa marca -0,502 -4,178 -0,761 -3,164
D1 ROI -0,835 -6,946 0,070 0,291
D2 Resultados financeiros -0,716 -5,958 -0,192 -0,798
D3 Perspectivas de crescimento -0,624 -5,193 -0,346 -1,437
LI1 Bem administrada -0,563 -4,685 -0,385 -1,603
LI2 Lideranca carismatica -0,629 -5,227 -0,191 -0,794
LI3 Exceléncia do corpo gerencial -0,330 -2,746 -0,521 -2,165
LI4 Viséo clara de futuro -0,403 -3,356 -0,424 -1,765
C1 Responsabilidade ambiental -0,298 -2,480 -0,335 -1,393
C2 Apoia causas sociais -0,093 -0,774 -0,402 -1,672
C3 Desenvolvimento social -0,120 -1,001 -0,247 -1,026
G1 Aberta e transparente -0,169 -1,406 -0,416 -1,728
G2 Comportamento ético -0,520 -4,325 -0,061 -0,256
G3 Justica nos negdcios -0,257 -2,136 -0,246 -1,023
T1 Recompensas justas 0,152 1,260 0,491 2,042
T2 Saude e bem-estar dos empregados 0,191 1,586 0,149 0,620
T3 Oportunidades iguais para todos 0,133 1,110 0,230 0,957
11 Estimula novas idéias -0,219 -1,823 -0,626 -2,601
12 Pioneira no mercado -0,617 -5,134 -0,379 -1,575
I3 Agil para adaptacdo as mudancas -0,379 -3,151 -0,453 -1,885
P1 Alta qualidade -0,759 -6,315 0,161 0,670
P2 Relagdo custo x beneficio -0,550 -4,577 -0,116 -0,482
P3 Garantia a produtos e servicos -0,944 -7,850 0,400 1,662
P4 Atende as necessidades do cliente -0,963 -8,010 0,485 2,019
INDICE DE MARDIA 212,744 40,337

Fonte — Elaborado pela autora da dissertacéo.
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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