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RESUMO

Este estudo tem como objetivo desenvolver e validar uma escala cientifica
para avaliar a percepc¢do dos consumidores quanto ao desempenho das marcas
corporativas e os efeitos gerados por meio dessas na receita de grandes instituicoes
no periodo compreendido entre 0s anos de 2012 a 2016. Para atingir o obijetivo, foi
realizada uma pesquisa correlacional, com utilizacdo de survey e analises
quantitativas para entender se a percepg¢ao do consumidor tem relagdo com a receita
de grandes instituicdes. Foram encontrados quatro resultados expostos por meio de
analise fatorial confirmatoria, analise dos testes multivariados, teste dos efeitos entre
marcas e regressoes. O estudo identificou trés dimensdes que podem ser utilizadas
para se avaliar Corporate Brand Equity (CBE) de acordo com a percepgcao do
consumidor e relacionado a variaveis financeiras, também concluiu que a percepcao
do consumidor influencia através de duas dimensdes (a percepgéo de gerenciamento
de alto-nivel e a percepcédo da consciéncia do mercado consumidor) a receita de
vendas. Os resultados indicam que as marcas que tém um CBE desenvolvido
apresentam resultados melhores do que as que ainda ndo desenvolveram e que a

preocupacdo em relacéo a percepgao do consumidor aumenta a receita de vendas.

Palavras-chave: Corporate Brand Equity, validacdo confirmatéria de

escala, desempenho financeiro, percepcdo do consumidor



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1 - Indicadores de CBE de acordo com a proposta de autores do tema ........ 19
Figura 2 - MOdEl0 A€ PESQUISA ....c.ceiuieieieeeiteeie ettt e sttt ee e e sneenne s 24
Figura 3 - Fatores da escala do QUESHIONATIO ........cceruereriieseresiese e 28
Figura 4 - Agrupamento das AiMENSOES ........ccooereririreriree et s 32
Figura 5 - Grafico do teste dos efeitos entre Marcas .........cccccveceveeveeceeseseeseese e 51

Figura 6 - QUESTIONANTO ......ccuiieuiriiieirie ettt sttt sb e b b e 52



LISTADE TABELAS

Tabela 1 - AMOSIIAa POF SELOIES ....cccueieeciecie et sa e e ae e sre e 25
Tabela 2 - Dados Demograficos dos participantes da pesquiSa........ccocvevveeerreereerenne 26
Tabela 3 - Analise Fatorial Confirmatlria.........cccccoeveiiiieiiecece e, 33
Tabela 4 - Analise dos testes multivariados (IndUstria Automotiva) ..........ccccceeevieeneee. 35
Tabela 5 - Andlise dos testes multivariados (Bens de CONSUMO) .......ccceeceveereereerreenene. 35
Tabela 6 - Analise dos testes multivariados (Industria Digital) ..........cccecceveverivecnniiennns 36
Tabela 7 - Analise dos testes multivariados (Telecomunicagdes) ........ccccceevveeerreenene. 37
Tabela 8 - Andlise dos testes multivariados (Industria Varejo) .......cccccecveevvveveceereennne 38
Tabela 9 - Teste de efeitos entre marcas - Indicador geral de CBE ...........cccceeueneee. 40

Tabela 10 - ANANISE A€ FEQIESSA0 ....cceecveeieiiecieecie et sre e re e e sre e 43



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

AFC Analise fatorial confirmatoria

AVE Average Variances Extracted

BE Brand Equity

CBE Corporate Brand Equity

CBBE Consumer Based Brand Equity

CFlI Comparative Fit Index ou indice de ajuste comparativo
CRC Composite Reliability Coefficients

GFI Goodness-of-fit Index

PACM Perceived awareness in the consumer Market

PHLM Perceived high-level management

PRP Perceived responsabilities practices

RMSEA Root Mean Square Error of Aproximation ou raiz do erro

médio quadratico de aproximacao

SMRS Standardized root mean square residual



SUMARIO

SUMARIO ..ottt sttt as s ss sttt 10
1 INTRODUGAO ..ottt eeeteeeee st ses st sss s sanasnsanssnsss s snesnanens 11
1.1  Formulagao dO Problema........cciiiiiii i s 12
1.2 ODJEUIVO GEIAL.....ooueiiieieeie et 14
1.3  ODbjetiVOS ESPECITICOS ....vccueiieieiie ettt ns 14
N (1S () [oF= 1LY = ST 15
2  REFERENCIAL TEORICO ..ottt ses st snene s 17
2.1 Avaliacdo de desempenho da marca corporativa ..........cccceeeeveieeseeseeesnene 17
2.2 Relagdo de CBE comindicadores de vendas. ..........ccooerirererieeienencneseenens 21
3  METODOS E TECNICAS DE PESQUISA ......oooeeeeeeeeeteeeeeeetee et esesss s ssasnannens 23
3.1  Tipo e descricio geral da PESQUISA .......ccerveriererierieniereeriesie e 23
G072 Y/ [0 To (= (o Jo [T o ToT Yo [0 Y- NS 23
3.3 Caracterizagcdo dos setores de eStUdO .........coceevvrienerienie s 25
3.4 POPUIAGEOD € AMOSIA.....c.eeiiiiiieiiisiieieeie et 26
3.5 Caracterizacdo dos instrumentos de PEeSQUISA ........cceveeeereerierieeseeseeseesseennes 27
3.6  Procedimentos de coleta e de analise de dados........cccceeveeveieienieceecenenn, 29
4  RESULTADO € DISCUSSAOD.......ocoiiiiniereiieinetesisssesssssessse st ssssssessessssans 30
4.1  Analise Fatorial Confirmatoria da nova Escala de CBE ..........ccccooevvieennns 30
4.2  Analise dos testes MuUltivariados ........ccceeeeeeeeieeiene e 34
4.3 Ranking das marcas baseadas N0 CBE..........cccoccooeieiiice e 39
4.4  Relacdo das dimensdes do CBE com a receita corporativa..........cccccevueeueee. 42
5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES ..., 44
REFERENCIAS ..ottt ettt sttt sttt 46
APENDICES ...ttt sttt 51
Apéndice A — Gréafico do teste dos efeitos entre marcas ........cccoceeveeveeveececceccieceennn, 51

APENAICE B — QUESTIONANO ...ttt ettt nee e 52



11

1 INTRODUCAO

Corporate Brand Equity (CBE) se refere a associacdo dos consumidores e
stakeholders a respeito de agdes e informacdes transmitidas pela marca, sendo que
as associacdes podem ser positivas ou negativas (Mwihaki, 2016). Marca corporativa
desempenha mais do que a manifestagdo externa de uma organizacdo (nome,
logotipo e representacdo visual) ela representa uma referéncia perceptiva da
organizacdo junto aos stakeholders (Shamma e Hassan, 2011).

A marca corporativa € definida principalmente por associacfes
organizacionais e ainda que sejam relevantes para marcas de produtos o nimero, o
poder e a credibilidade das associa¢gfes organizacionais serdo maiores para uma
marca que representa visivelmente uma organizacao corporativa (Aaker, 2004). Em
particular, uma marca corporativa possivelmente terd um rico patriménio, recursos e
capacidades, pessoas, valores e prioridades, um quadro de referéncia local ou global,
programas de cidadania e um registro de desempenho (Germirli, 2011).

Dessa forma, as empresas aspiram conquistar um forte valor de marca,
porque é uma medida de mensuracdo importante para ajuda-las a atingir os seus
objetivos de crescimento, em longo prazo, ndo apenas mais rapidamente, como
também com maior lucratividade (Shamma e Hassan, 2011). As pesquisas a respeito
da avaliacédo do brand equity! estdo ganhando uma atencéo importante por parte dos
académicos de marketing, contudo quando relacionadas as percepcdes dos clientes
sao conduzidas, na literatura, apenas no nivel de produto (Germirli, 2011).

As medidas sobre mensuracdo de marca propdem métodos de avaliacdo em
relacdo aos impactos nos indicadores de desempenho financeiro, tais como vendas,
lucros e margem operacional (Simon e Sullivan, 1993). Medidas de desempenho
financeiro sdo importantes porque tém-se argumentado na academia que as marcas
com alto brand equity (BE) podem cobrar um preco premium para seus produtos e
esse fator unido com estratégia de marketing e decisdes tacticas acompanham a
saude da marca em relacdo aos seus concorrentes ao longo do tempo (Mwihaki,
2016).

1 Valor da marca
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O papel de valor da marca tem o potencial de agregar o valor da empresa
gerando uma margem de 5% de fluxo de caixa em varias maneiras diferentes (Aaker,
1991). Segundo Vargas Neto e Luce, (2006) esse processo de mudanca na
valorizacdo das marcas para as organizacfes comecou na década de 1980, com o0s
processos de fusdes e de compras de empresas por valores muito acima do seu valor
contabil (Aaker, 1998; Feldwick, 2002). Os valores de venda do portfélio de algumas
marcas nao se justificavam quando eram considerados apenas 0s seus bens fisicos,
mas principalmente pelo valor de suas marcas (Aaker, 1998).

A marca pode gerar beneficios tanto para a empresa quanto para 0S
consumidores. Para as empresas os beneficios podem ser diretos ou indiretos. Os
diretos se relacionam as oportunidades que a marca gera para a empresa e ao canal
de marketing que a representa. Vargas Neto e Luce (2006), afirmam que outro
beneficio esta em gerar lucratividade por meio da aplicacdo de margens maiores a
serem utilizadas como base para inovagao. Os beneficios indiretos da marca para a
empresa sdo ocasionados por contribuir para a maior praticabilidade da comunicacéo
de marketing, trazendo para o consumidor, beneficios relacionados a seguranca na

compra e ao uso dos produtos.

1.1 Formulacgédo do problema

Na literatura h4 uma limitacdo a respeito dos conceitos sobre CBE e sua
relagdo com os determinantes da eficiéncia empresarial. Além disso, de acordo com
Vargas Neto e Luce (2006), a definicdo de BE ndo € um consenso dentro da disciplina
de marketing, sendo de diferentes formas para diferentes propdésitos. Haja vista essas
limitacGes, € importante analisar o que impacta e influéncia o desempenho de uma

marca corporativa a fim de se diferenciar em relacdo ao mercado em que atua.

A diversidade de abordagens permitiu o surgimento de diferentes esforcos
para mensuracdo de BE. Na avaliacdo de desempenho da marca, a grande maioria
das medidas para avaliar os valores da marca sdo provenientes da literatura
relacionada ao comportamento do consumidor (Germirli, 2011). Sobre esse assunto,
Aaker (1996) sugeriu as seguintes dimensfes como avaliacdo de desempenho de

valor de marcas: (1) reconhecimento de marca, (2) fidelidade a marca, (3) qualidade
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percebida, (4) associagbes das marcas. Contudo, essas dimensfes sugeridas por
Aaker (1996) sao relacionadas a marcas de produtos e por isso é importante obter

dimensdes em nivel corporativo.

Por meio de uma revisdo de literatura nacional, ndo foram identificados
estudos académicos que avaliassem marcas corporativas baseados na percepcéo do
consumidor e/ou a relacdo com o desempenho financeiro. Ao todo foram encontrados
oito estudos brasileiros sobre mensuracdo de marcas corporativas e/ou com base na
percepcao do consumidor, porém, alguns desses estudos ndo utilizaram métodos de
mensuracao para avaliacdo das marcas corporativas sendo apenas de cunho tedérico

descritivo.

Para a revisao utilizou-se uma selecdo de literatura nas bases do Google
Académico, Scielo, Portal de Periédicos da Capes, com os critérios de inclusdo e
exclusdo sendo estabelecido o periodo de publicagdo entre, 2000 a 2017. Foram
utilizadas as seguintes palavras-chaves: marcas corporativas, mensuracao de marcas
corporativas, percepcdo do consumidor, desempenho financeiro, corporate brands,
measuring corporate brand, measuring corporate brands and consumer perception,
measuring corporate brands and financial performance. Para os tipos de artigos, foi
estabelecida uma busca apenas para artigos completos publicados em periodicos,
dissertacOes e teses. Por fim, os operadores booleanos utilizados foi o and, com a

exclusdo dos operadores not e or.

De Oliveira Pereira (2011) discorre sobre formas de como monitorar o
desempenho de uma marca corporativa afirmando que as empresas conduzem
estudos voltados ao consumidor, porém apenas isso ndo basta, € necessaria uma
visdo mais abrangente incluindo publicos estratégicos. Afirma também que satisfacao
dos funcionarios e um melhor relacionamento com os canais de distribuicdo impacta
na rentabilidade da marca. Esse estudo limita-se a afirmar a necessidade de monitorar

o desempenho, deixando em aberto a possivel forma de o fazer.

Melo (2001) ressalta a importancia da construcdo e do gerenciamento de
marcas fortes para a empresa como estratégia para aumento da fidelidade do
consumidor e geracdo de lucros. Aborda também as consequéncias das grandes
marcas no mercado sobre o publico consumidor. Todavia ndo aponta métricas de

avaliacao.
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Segundo Vargas Neto e Luce (2006), o valor financeiro de uma marca é
realizavel se a base sobre a qual ela é construida € soélida e duradoura. Essa base é
considerada e estudada como Consumer Based Brand Equity (CBBE). Esse € um
indicador utilizado para avaliar a eficiéncia dos esforcos de marketing empresarial na
construcdo de valor para a marca e permite planejar acréscimos reais de receita em

relacdo ao ganho de rentabilidade.

Foram encontrados outros de Norberto (2004), Strobel (2010), Scharf et al
(2017), Rodrigues et al (2014), ndo apresentaram nenhuma escala que avaliassem
varias marcas corporativas ao mesmo tempo, alguns avaliaram a competitividade

entre empresas do mesmo setor e outros nem métricas utilizaram.

Dada a importancia que o acesso a CBBE baseado no consumidor pode ter
para a empresa, uma vez que pode ajuda-la a transformar e explorar a sua marca
como em um diferencial competitivo, se faz necessario analisar para compreender
como é construido o seu valor. Diante do exposto e das limitacdes sobre o tema
levantam-se nesta pesquisa o0s seguintes questionamentos: Qual o desempenho das
marcas corporativas com base na percepc¢ao dos consumidores? Qual a relacédo da

percepgao com a receita em vendas?

1.2 Objetivo Geral

Este trabalho tem por objetivo desenvolver e validar uma escala cientifica para
avaliar a percepcdo dos consumidores quanto ao desempenho das marcas

corporativas e os efeitos gerados por meio destes na receita de grandes instituicoes.

1.3 Objetivos Especificos

No sentido de alcancar o objetivo geral, alguns pontos especificos devem ser

definidos, tais como:
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1. Desenvolver e validar uma escala de CBE de acordo com a percepcao
do consumidor

2. Comparar o desempenho das marcas, por meio das dimensdes do
CBE, em diferentes setores econdmicos.

3. Comparar o desempenho de todas as marcas no indicador geral de
CBE.

4. Analisar a predicdo das dimensdes de CBE na receita liquida das

corporagoes.

1.4 Justificativa

De acordo com Rodrigues et al. (2014), as marcas corporativas estdo sendo
mais valorizadas ao longo do tempo. Atualmente, representam mais do que apenas o
simbolo para identificar uma empresa, a marca corporativa torna-se o canal para
compartilhar os principios fundamentais de uma organizagdo. Dessa forma, este
estudo pretende ampliar a discussdo sobre a avaliagcdo das dimensdes de marcas
corporativas, tratando de forma clara e concisa os conceitos que sdo ainda difusos e
vagos na literatura.

O presente estudo pode gerar contribuicbes académicas e gerenciais. Em
relacdo as contribuicbes académicas, o estudo busca avaliar varias marcas
corporativas ao mesmo tempo, considerando a competitividade entre empresas do
mesmo setor, contribuir no incremento de estudos na area de gestdo de marcas
corporativas, ja que ha uma lacuna atualmente; propde a criacdo de uma escala que
avalia as dimensdes de CBE em varios setores de empresas.

Com relacédo as contribuicdes gerenciais, o estudo podera ajudar gestores a
tomar decisbes mais assertivas a respeito do marketing corporativo de sua
organizacdo com énfase na gestdo da marca.

Em relac@o a concepcgdo de uma nova escala como vantagem em relacdo as
demais escalas encontradas em outros artigos que se relacionam com o tema, o
estudo traz grandes contribuicbes. Primeiro, porque nenhuma escala encontrada
avalia varias marcas corporativas ao mesmo tempo, tampouco a competitividade entre

empresas do mesmo setor, que seja facil de ser aplicada como a que se pretende e,
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além disso, que pode ser respondida por consumidores e funcionarios ao mesmo

tempo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Avaliacao de desempenho da marca corporativa

O conceito de marcas corporativas se iniciou na literatura como “marcas de
empresas” por meio do especialista em marcas Stephen King (1991) em seu artigo
Brand building in the 1990s, onde o autor estabelece algumas diferencas entre as
marcas de produtos e as marcas de empresas (Balmer e Gray, 2003). Apesar da
grande relevancia, o trabalho de King, ndo houve aceitacdo académica sendo
ignorado, e a no¢cado da empresa como uma marca permanecendo esquecida. Balmer
(1995) retomou o0 assunto com o artigo Corporate branding and connoisseurship e
estabeleceu o conceito de marca corporativa. O conceito entdio comecou a ser
utilizado de forma mais gradual por varios outros estudiosos e gestores.

O fato do termo que Balmer (1995) instituiu ter se tornado mais popular que o
de King é que as marcas, no nivel corporativo, ndo se limitam apenas a organizacao
geral e sim a uma grande variedade de entidades corporativas que a as marcas
possuem, incluindo corporacdes, suas subsidiarias e também redes de marca (Balmer
e Gray, 2003). A marca ndo esta ligada a um produto especifico, mas integra o0s
atributos e beneficios comuns de um produto corporativo, relacionamentos com
pessoas, valores sociais e programas e credibilidade corporativa (Mwihaki, 2016).

A importancia em se constituir uma marca corporativa forte e representativa
serve para que organizacbes consigam atrair funcionarios qualificados, capital,
selecionar fornecedores e alcancar um desempenho financeiro significativo (Shamma
e Hassan, 2011). Assim, as empresas se esforcam para construir um CBE. Contudo,
ainda que seja de vital relevancia avaliar o quanto uma marca representa para seus
clientes, aliteratura sobre o BE corporativo € amplamente fragmentada e inconclusiva
(Rodrigues et al., 2014).

Segundo Kumar e Naik (2006), as marcas corporativas distinguem uma

empresa de outra, enquanto as marcas de produtos diferenciam os produtos de uma
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empresa dos produtos da outra. A marca corporativa faz o trabalho da marca do
produto antes do lancamento, pois ela assegura uma confianca prévia do consumidor.
Além disso, marcas de produtos déo identidade Unica ao produto de uma empresa,

mesmo nos mercados mais competitivos.

Para Balmer (2001) ha trés distingbes claras em relacdo aos conceitos de
marcas corporativas e marcas de produtos. O primeiro, explica que contrariamente a
marca de produto o foco da marca corporativa esta em todos os stakeholders, sejam
internos ou externos a organizacdo. O segundo € que 0 as marcas corporativas
possuem em seu mix de marketing tradicional, uma visdo mais ampla para seu
gerenciamento. O terceiro diz que o marketing € transmitido através da corporagéo
em si, que deve refletir a caracteristica da organizacdo ao invés de simples

comunicagdes publicitarias e midiaticas.

Nas marcas de produtos a midia cria uma série de associacbes com as
marcas, fazendo com que se torne, na cabeca do consumidor, uma marca forte e
possivel de serlembrada. No caso das marcas corporativas as empresas podem criar
historias e/ou divulgar as que ja possuem, mas esse fato ndo necessariamente cria
uma marca forte na cabeca do consumidor (Balmer, 2001; Schultz e De Chernatony,
2002).

O conceito de marca corporativa esta relacionado aos conceitos de reputacao
corporativa e imagem corporativa que também estdo, em certa medida, preocupados
com a percepcdo do consumidor (Balmer, 2001). O mercado de marca corporativa
baseado no consumidor mede o que os consumidores pensam e sentem sobre a
marca da organizacdo, enquanto o mercado de marcas baseado em vendas € a marca
interceptada em um modelo de escolha ou mercado compartilhado (Schultz e De
Chernatony, 2002).

A avaliacdo do desempenho de uma marca corporativa proporciona uma
compreensdo mais rica do desempenho de marketing da organizacéo, conciliando o
desempenho a curto e longo prazo, em relacdo a avaliacdo das medidas financeiras.

Yoo e Donthu (2001) estimaram que BE é composto de quatro dimensdes:
lealdade a marca, lembranca da marca, qualidade percebida da marca e associacdes
da marca, porém os autores nao identificaram as quatro dimensdes esperadas para
BE, pois as dimensfes lembranca da marca e associacfes da marca apresentaram-

se como uma Unica dimensao.
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Aaker (1991), define que BE corporativo ser mensurado através de fontes de
valor: reconhecimento, inovagao, qualidade percebida, preocupac¢éo com os clientes,
conjunto de associacdes e outros ativos. Ja Balmer (2004), afirma que a mensuracao
da marca corporativa é voltada para valores de clientes e stakeholders relacionados
a raridade, durabilidade, inappropriatability (capacidade de perder recursos),
complexidade social (afinidade dos funcionarios com a marca), ambiguidade casual
(imagem e reputacao), imperfect substitutability (ameaca dos concorrentes).

Porém, Hoeffler e Keller (2002), afirmam que ha seis meios a seguir que
ajudam a criar o CBE: construir a consciéncia da marca, melhorar aimagem da marca,
estabelecer a credibilidade da marca, evocar sentimentos de marca, criar uma
sensacdo de comunidade de marcas e eliciar o engajamento da marca.

O BE tem muitas definicbes e formas de ser avaliado e mensurado. Pesquisas
anteriores estabeleceram que o BE pode abarcar conhecimento da marca, consumo
de produtos da empresa, disponibilidade desses produtos, praticas relacionadas ao
meio ambiente, valorizacdo funcionarios, praticas relacionadas a programas sociais,
saude financeira da corporacéo, praticas éticas, competéncia ao lidar com clientes,
reputacdo da organizacdo, inovacdo ao mercado e qualidade dos produtos da

empresa.

Figura 1l - Indicadores de CBE de acordo com a proposta de autores do tema

Indicadores Autores
Competéncia ao lidar . -
com clientes Aaker (1991, 1996), Newell e Goldsmith (2001), Anisimova (2007)

Conhecimento

Hoeffler e Keller (2002), Aaker (1991, 1996), Souiden et al. (2006)

Consumo de produtos
da marca corporativa

Hoeffler e Keller (2002), Keller (1993), Anisimova (2007)

Disponibilidade dos
produtos da marca

Hoeffler e Keller (2002),

Inovacdo em relagéo
ao mercado

Aaker (1991, 1996), Burmann et al. (2009), Souiden et al. (2006),
Anisimova (2007) , Zzhang e Schwaiger (2009), Berens et al. (2005)

Praticas éticas

Aaker (1991, 1996), Zhang e Schwaiger (2009), Mulky e Nargundkar
(2005), Brawo et al. (2009), Souiden et al. (2006)

Préticas relacionadas
a programas sociais

Hoeffler e Keller (2002), Aaker (1991, 1996), Anisimova (2007), Berens et
al. (2005)

Praticas relacionadas
ao meio ambiente

Hoeffler e Keller (2002), Aaker (1991, 1996), Berens et al. (2005),

Qualidade dos
produtos da marca

Aaker (1991, 1996), Berens et al. (2005) , Burmann et al. (2009)

corporativa
Reputacdo da marca  Hoeffler e Keller (2002), Balmer (2004), Aaker (1991, 1996), Burmann et
corporativa al. (2009)
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Saude financeira da
corporagao
Valorizacao
funcionarios

Souiden et al. (2006), Zhang e Schwaiger (2009)

Caruana et al. (2006), Berens et al. (2005)

Fonte: compilado pela autora

O conhecimento da marca, segundo Keller (1993, 1998), é definido por dois
componentes: lembranca e imagem da marca. A lembranca da marca esta associada
a habilidade do consumidor para identificar uma marca sob diferentes condi¢des e a
imagem da marca diz respeito ao conjunto de associa¢des vinculadas a marca que 0s
consumidores mantém na memoria. Balmer (2007), afirma que também € necessario

alinhar a marca corporativa as dimensées morais e éticas e a responsabilidade social.

Arespeito da disponibilidade, qualidade e reputacdo os consumidores tendem
a pagar mais por produtos de melhor qualidade, independente do preco e quando n&o
tem a disponibilidade no momento da compra optam por produtos da concorréncia,

mesmo que eles ndo tenham boa imagem Souiden et al. (2006).

O posicionamento de uma marca define o que € a marca, para quem é e 0
que ela oferece (Rositer e Percy, 1998). Em relacdo a marca corporativa o conjunto
de capacidades funcionalmente distintas que a diferenciam deve ser derivada dos
valores fundamentais da mesma. Segundo Anisimova (2007) posicionamento diz

respeito ao consumo e competéncia para lidar com os consumidores.

Sobre a valorizagdo dos funcionarios, Berens et al. (2005) afirmam que os
funcionarios afetam significativamente o relacionamento de uma marca com seus
consumidores. Logo, 0s gerentes precisam ajudar os funcionarios a entender os tipos
de relacionamentos apropriados com outros funcionarios, consumidores e outras
partes interessadas, com base nos valores fundamentais da marca. Portanto quanto
maior a preocupacdo dos gestores de marcas em valorizar os funcionarios, mais

impacto positivo havera na relagdo da marca com o consumidor.

Compreender as dimensfes do CBE e investir para aumentar o patrimoénio
intangivel aumenta barreiras competitivas e impulsiona a riqueza da marca de quase
todas as organiza¢des (Yoo, Donthu e Lee 2000). Sabendo disso é importante avaliar

0 quanto as marcas corporativas podem influenciar a receita das organizacoes.
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2.2 Relacaode CBEcomindicadores devendas.

De acordo com Yoo e Donthu (2001), os pesquisadores descobriram que o
BE afeta positivamente (i) os lucros futuros e o fluxo de caixa de longo prazo, (ii) a
disposicdo do consumidor de pagar pregcos premium, (iii) precos das agdes, (iv)
vantagem competitiva sustentavel e (v) sucesso comercial. Porém, quando avaliada
pela vertente perceptiva do consumidor, pelas relacbes entre oferta e demanda, seria
plausivel a premissa de que os efeitos do CBE seriam mais encontrados em
indicadores financeiros diretamente afetados pelas vendas, como o0s de receita
(faturamento) de todos os produtos da empresa.

Uma escala de CBE baseada no consumidor € benéfica porque oferece um
meio para testar teorias do CBE. Brand equity fornece valor aos clientes, aumentando
sua interpretacdo e processamento de informacdes, confianca na decisdo de compra
e satisfacdo. Também fornece valor & empresa, aumentando a eficiéncia e eficacia
dos programas de marketing, precos e lucros, extensbes de marca, alavancagem
comercial e vantagem competitiva (Aaker, 1991).

Poucos pesquisadores académicos abordam a medida de BE sobre dois
prismas, o do consumidor e da empresa. Isto pode dever-se, em parte, ao desacordo
sobre se o valor da marca deve ser medido a partir do consumidor ou da empresa. No
entanto, as duas perspectivas estdo ligadas porque os resultados em nivel da
empresa, como volume incremental, receita, preco comandado, fluxo de caixa e lucro,
sdo a consequéncia agregada dos efeitos no nivel do consumidor, como imagem
positiva, atitude, conhecimento e lealdade (Ailawadi; Lehmann, e Neslin, 2003).

Pappu e Quester (2006) pesquisaram, em um contexto australiano, se o BE
de varejo varia de acordo com a satisfacdo do cliente. Para tanto, basearam-se em
uma escala na 6tica do consumidor do setor varejista e identificaram que para marcas
de lojas de departamento a receita varia de acordo com o nivel de satisfacdo do cliente
com o varejista. No entanto, no caso das marcas de lojas de varejo especializadas,
apenas trés dimensdes baseadas no consumidor, nomeadamente, a conscientizacado
do varejista, as associacdes de varejistas e a qualidade percebida pelo varejista,
variaram significativamente em relacéo a satisfacdo do cliente com a marca varejista.

Ou seja, quanto mais especializada uma marca varejista, mais a percepcao de
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satisfacdo do consumidor serd positiva e isso afetara diretamente a receita da
organizacdo (Pappu e Quester, 2006).

Marcas fortes ajudam os clientes obter melhor visualizacdo e compreensao
de produtos e servigos intangiveis do que as organiza¢des oferecem. Além disso, eles
reduzem 0s riscos monetarios, sociais ou de seguranca. Riscos esses percebidos nos
servicos de compra, que sao dificeis de avaliar antes da compra (Kim e Kim, 2004).

No estudo realizado por tem o objetivo de analisar e a mensurar BE
corporativo baseada no consumidor. Nesse estudo foi identificado que o
comportamento do consumidor em relacdo a marca corporativa € afetado pela
responsabilidade social corporativa, identificagdo organizacional e que a satisfagédo é
afetada pela promessa e confiabilidade corporativa, lealdade, fidelidade do cliente.

Ha& oito indicadores que podem ser analisados para se alcancar um forte brand
equity: Aidentificacdo organizacional, a atratividade e distincdo da marca corporativa,
a congruéncia e similaridade do valor da empresa para com o consumidor, a promessa
de marca corporativa/confiabilidade, o conhecimento da marca corporativa, a
lideranca/expertise corporativa, a responsabilidade social corporativa e a
reputacao/prestigio corporativo tém efeito nos resultados de desempenho de
marketing da empresa que s&do: satisfacdo, lealdade, fidelidade e resiliéncia a
informagdes negativas.

Segundo Aaker (1991), o papel de valor da marca tem o potencial de agregar
ao valor da empresa uma margem de 5% de fluxo de caixa de varias maneiras
diferentes. E esse fator pode ser representado por empresas que se esforcam
socialmente para representar uma imagem de uma empresa que responde as
necessidades da sociedade de que depende para a sobrevivéncia (Ellen, Webb e
Mohr, 2006).

Os ativistas sociais que apoiam causas humanitarias afirmam que aprovam
0S programas de causas sociais como uma pratica comercial (Hoeffler e Keller, 2002).
Além disso, trocariam de marca de empresa se esta apoiasse uma causa com a qual

eles se preocupam.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 Tipo e descricéo geral da pesquisa

O tipo de uma pesquisa pode ser definido em relagdo a seus fins e a seus
meios. Esta € uma pesquisa instrumental que almeja validar um instrumento, que

avalia a percepc¢éao dos consumidores quanto o desempenho das marcas corporativas.

Quanto aos meios, € uma pesquisa tipo survey (levantamento ou pesquisa de
campo). No primeiro momento foram feitas pesquisas e consultas a acervos
bibliograficos, artigos cientificos, teses e dissertacbes para levantamento dos
conhecimentos empregados na pesquisa. Depois, uma pesquisa do tipo Survey
online. Quanto a abordagem da pesquisa, sdo abordados os métodos quantitativos
com uso de questionarios. Para construcdo e validacdo de escala, foram usados

levantamento e revisao bibliografica.

Segundo Richardson (2007), o método quantitativo representa garantia na
precisdo dos resultados, evita as distor¢des de andlise e interpretacdo, possibilitando
uma margem de seguranca em relacdo as inferéncias, enquanto a abordagem
gualitativa tem o objetivo de descrever a complexidade de determinado problema em

maior nivel de profundidade.

A dimenséo do tempo do estudo é transversal. A coleta de dados nos estudos
transversais € feita uma uUnica vez durante todo o processo de investigacdo (Cooper
e Schindler, 2003).

3.2 Modelo de pesquisa

O modelo empirico criado para a pesquisa busca esclarecer quais foram as
variaveis testadas. A Figura 2, mostra o delineamento da pesquisa, composto pelas
variaveis independentes que sao dimensdes do CBE, e pela variavel dependente

receita. Sendo as variaveis analisadas no nivel corporativo. As andlises foram feitas
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sob a perspectiva das variaveis de controle que sdo os setores da economia

estudados na pesquisa.

Assim, propfe-se que as trés dimensdes agrupadas: PHLM (perceived high-
level management ou percepcao de gerenciamento de alto-nivel), PACM (perceived
awareness in the consumer market ou percepcdo da consciéncia do mercado
consumidor) e PRP (perceived responsabilities practices ou percepgdo de préticas

responsaveis) pertencem ao CBE e influenciam diretamente o resultado da receita das

empresas.
Figura 2 - Modelo de pesquisa
Setores da economia -
=]
| 5
f \ =
| | ®,
w
. . g =3
Autoindistria ‘ Bens de consumo ‘ | Industria digital ‘ | Telecomunicacdes ‘ | Varejo | :
&
=
=
o
o Corporate Brand Equity

§ (CBE) <
=
2 Percepcdo de gerenciamento de alto nivel ¥ 2
2 (PHLM) R e
= " Receita E
0 Percepcao da consciéncia do mercado 2
2 consumidor (PACM) =
H 3
= " - - B

S ‘ Percepcdo de praticas responsaveis (PRF)

Fonte: Elaborado pela autora
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3.3 Caracterizagcdo dos setores de estudo

Neste estudo foi adotada a amostra por acessibilidade ou conveniéncia,
guando o pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso (no caso, as maiores

empresas de marcas corporativas), que representam o universo alvo (Gil,1999).

O objeto da amostra em questdo foi a receita das empresas, extraidas da
Revista Exame, dos diversos setores da economia brasileira nos anos de 2012 a 2016.
Foram estudas as empresas dos seguintes setores: autoindustria, bens de consumo,
industria digital, telecomunicacfes e varejo. A escolha das empresas que compdem

0S setores seguiu 0s critérios abaixo:

Tabela 1- Amostra por setores

Setor Ramo das empresas Nimero de empresas
por setor

Autoindustria Montadoras de automoéweis 12

Bens de consumo Comercializadoras de bebidas 9

Industria digital Informatica e empresas onlines 13

Telecomunicagbes Telefonicas 5

Varejo Supermercados e hipermercados. 21

Fonte: compilado pela autora

Sendo assim, o tamanho da amostra foi determinado por meio da qualificacéo
das empresas dentro dos critérios citados, e retirados do universo entre as “500
maiores empresas por vendas”, publicado na revista Exame — Maiores e Melhores
(Maiores, 2016), acesso online. A escolha de utilizar os dados da Revista Exame
(Maiores, 2016) se deu porque o ranking das melhores e maiores tem por objetivo
medir o desempenho das empresas individualmente, assim as demonstragcdes

contabeis-financeiras utilizadas sao as individuais e ndo as consolidadas.

Na elaboracédo da lista das 500 maiores empresas O critério que a revista
utiliza é o de vendas liquidas (diferenca aritmética entre o valor das vendas brutas,
deduzidas das devolugcbes e abatimentos, e os impostos sobre vendas), onde os

valores foram ajustados para uma data especifica em cada ano de estudo, obtendo
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uma padronizacdo e evitando que quaisquer empresas sejam prejudicadas ou

beneficiadas em relacédo a data de fechamento de seus balancos.

3.4 Populagédo e amostra

Para a realizacdo desta pesquisa foram utilizados dados primarios e
secundarios. Os dados primarios foram obtidos por meio do survey, os secundarios
foram os dados financeiros obtidas por meio da Revista Exame.

A populacdo desta pesquisa sdo todos os consumidores brasileiros, que
possuem acesso a alguma das marcas citadas. Por isso a amostra foi obtida por
participantes que estdo em meios digitais, a fim de acessar um maior nimero de
sujeitos.

O estudo foi em nivel nacional, com uma coleta de 823 respostas de survey,
das cinco regides brasileiras, com idade a partir de 15 anos e com conhecimento de
alguma das 60 marcas corporativas utilizadas nos questionarios. O poder amostral
para a analise fatorial confirmatéria com 51 graus de liberdade foi na ordem de

99,99%, um O6timo parametro para evitar o Erro Tipo 2.

Tabela 2 - Dados Demograficos dos participantes da pesquisa

Dimenséao Variawel Frequéncia Percentual
Sexo Femini_no 480 58,3%
Masculino 343 41, 7%
15 a 17 anos 23 27,6%
18 a 20 anos 227 28,9%
21 a 23 anos 238 22,6%
dade 24 a 26 anos 186 7,5%
27 a 29 anos 62 8,1%
30 a 40 anos 67 1,6%
41 a 50 anos 13 1,0%
51 a 60 anos 7 27,6%
Sul 61 7,4%
Sudeste 356 43,3%
Regido Norte 27 3,3%
Nordeste 183 22,2%
Centro-Oeste 183 22,2%

Fonte: dados do estudo
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Em relacdo as caracteristicas demogréaficas dos participantes os dados
obtidos foram o sexo, idade e regido de moradia. H& predominancia de respondentes
do sexo feminino, sendo 480 respostas, que representam 58% do total de 823
participantes. Ja os respondentes do sexo masculino significam 42% da amostra, com
343 respostas.

A faixa etaria dos participantes demonstra que a amostra é jovem com maior
predominancia de idade entre 18 a 26 anos, que correspondem a aproximadamente
79% da populacdo de amostra. Ja os participantes com mais de 50 anos
correspondem a menos de 1% da amostra. Sendo assim a amostra pode ser
caracterizada jovem.

A maioria dos respondentes reside na regido Sudeste representando 43% da
populacdo, depois as regidoes Nordeste e Centro-Oeste representam 22% das
respostas, cada. A regido Sul teve um percentual de apenas 7% e a regido Norte

obteve 3% de representacado nos questionarios.

3.5 Caracterizacao dos instrumentos de pesquisa

Para a avalicdo da percepcdo dos consumidores foi criada uma escala,
baseada na escala tipo Likert, contendo 12 perguntas que buscam avaliar, com base
na figura 1, o grau de conhecimento, qualidade, consumo, disponibilidade, inovacgao,
reputacdo, competéncia, adocdo de praticas relacionadas ao meio ambiente e a
programas sociais, valorizacdo dos funcionarios, adoc¢éo de praticas éticas, grau de
saude financeira. Além disso, dados demograficos do entrevistado: sexo, idade e
regiao.

Todas as informacfes fornecidas pelos participantes, foram armazenadas
individualmente. Gerou-se uma tabela por meio do Microsoft Excel, no qual as linhas

correspondem aos participantes e as colunas as respostas.

Os questionarios foram divididos por setores, para que fosse possivel
alcancar o 2° objetivo especifico. Nesse sentindo, foram aplicados os questionarios
por meio de cinco links diferentes, um para cada setor, porém com a mesma escala

de avaliacédo.
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Para verificar a conformidade dos questionarios elaborados ao entendimento
do publico, foi aplicado um pré-teste online com 10 respondentes, durante 0s meses
de outubro e novembro de 2016, para que eles argumentassem sobre diversos
aspectos das questdes. Apds todos os testes, foram realizados ajustes semanticos,

com a permanéncia do sentido principal de cada item.

Figura 3 - Fatores da escala do questionario

Indicadores

Grau de conhecimento
da marca corporativa

1- Desconhecida, 2- Pouco conhecida, 3- Medianamente conhecida, 4-
Conhecida,5- Extremamente conhecida, ndo sei avaliar essa empresa

Grau de qualidade dos
produtos da marca
corporativa

1- Nenhuma qualidade, 2- Baixa qualidade, 3- Qualidade mediana, 4-
Alta qualidade, 5- Altissima qualidade, néo sei avaliar essa empresa

Grau de consumo de
produtos da marca
corporativa

1- Ndo consumido, 2- Pouco consumido, 3- Medianamente consumido,
4- Muito consumido, 5- Extremamente consumido, ndo sei avaliar essa
empresa

Grau de disponibilidade
dos produtos da marca
corporativa

1- Ndo disponivel, 2- Pouco disponivel, 3- Razoavelmente disponivel, 4-
Muito disponivel, 5- Extremamente disponivel, nado sei avaliar essa
empresa

Grau de inovacdo em
relagcdo ao mercado

1- Ndo inovadora, 2- Pouco inovadora, 3- Razoawelmente inovadora, 4-
Muito inovadora, 5- Extremamente inovadora, ndo sei avaliar essa
empresa

Grau de reputacdo da
marca corporativa

1- Péssima reputacdo, 2- Ma reputagdo, 3- Neutra reputacéo, 4- Boa
reputacdo, 5- Otima reputacdo, ndo sei avaliar essa empresa - em
branco

Grau de competéncia ao
lidar com clientes

1- Incompetente, 2- Pouco competente, 3- Razoavelmente competente,
4- Muito competente, 5- Extremamente competente, ndo sei avaliar essa
empresa

Grau de valorizagao
funcionarios

1- Invisivel, 2- Pouco visivel, 3- Visivel, 4- Muito visivel, 5- Extremamente
visivel, ndo sei avaliar essa empresa

Adocao de praticas
relacionadas a
programas sociais

1- Nunca adota, 2- Raramente adota, 3- Ocasionalmente adota, 4-
Frequentemente adota, 5- Sempre adota, ndo sei avaliar essa empresa

Adocao de praticas
relacionadas ao meio
ambiente

1- Nunca adota, 2- Raramente adota, 3- Ocasionalmente adota, 4-
Frequentemente adota, 5- Sempre adota, ndo sei avaliar essa empresa
- em branco

Adocao de praticas
éticas

1- Nunca adota, 2- Raramente adota, 3- Ocasionalmente adota, 4-
Frequentemente adota, 5- Sempre adota, ndo sei avaliar essa empresa

Grau de salde financeira
da corporacéo

1- N&o aparenta ter boa saude financeira, 2- Aparenta ter razoavel salde
financeira, 3- Aparenta ter boa salde financeira, 4- Aparenta ter muito
boa salde financeira, 5- Aparenta ter 6tima salde financeira, nédo sei
avaliar essa empresa

Fonte: elaborado pela autora

Por fim, o questionario contou com uma questao relacionada a variaveis
demograficas, como se o respondente trabalha ou ndo no setor analisado. De um total

de 823 amostras menos de 1% dos respondentes trabalham no setor do qual
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responderam o questionario. Por ter sido um percentual baixo, se tornou irrelevante e

por isso ndo sera utilizado nessa pesquisa.

3.6 Procedimentos de coleta e de analise de dados

Utilizando a plataforma de formularios do Google Forms, a coleta de dados foi
realizada totalmente online. A divulgacao foi feita em redes sociais como Facebook,
WhatsApp e por e-mail. Em grande parte, a divulgacdo da pesquisa se deu em grupos
de universidades federais do pais, identificados no Facebook.

Visando atingir o nuUmero amostral desejado, promoveu-se um sorteio no valor
de R$ 100,00 reais aos respondentes de um ou mais questiondrios. Os critérios do
sorteio foram se a pessoa respondesse um questionario (link) completo, ganharia 1
ponto. Se respondesse 2 questionarios (links) completos, ganharia 2 pontos. Se
respondesse 3 questionarios (links) completos, ganharia 3 pontos. Se respondesse 4
questionarios (links) completos, ganharia 4 pontos. E finalmente, se respondesse 5
questionarios (links) completos, ganharia 5 pontos.

Além disso, se o participante indicasse uma pessoa, sendo obrigatorio
informar nome e telefone do indicado, e ela respondesse um link do questionério
completo, ele ganharia 1 ponto por cada indicacdo. Ndo foi imposto limite para o
nimero de indicacdes, a fim de ampliar a coleta de dados.

Quando o nimero necessario de amostras foi alcancado, os dados foram
migrados para uma planilha da Microsoft Excel para ajustes e em seguida, ser
analisada por um software estatistico

A coleta dos dados ocorreu entre os dias 2 e 24 de abril. A escolha online
teve como objetivo facilitar e agilizar a tabulacdo dos dados, que foram analisados por
meio do programa Statistical Package for Social Sciences (SPSS versao 22).

A pesquisa possui trés variaveis dependentes e uma independente, como
apresentado na figura 2. As varidveis independentes sdo as dimensdes das marcas
corporativas e a variavel independente é a receita de vendas. As variaveis de controle
sao os setores estudados na pesquisa.

A Analise Fatorial Confirmatéria (AFE) foi realizada para a escala CBE para

testar as relacdes de predicdo, conforme apéndice B. Utilizou-se, para fins de analise
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de dados o0 modelo Regresséao Linear Mdltipla. Segundo Tabachnick e Fidell (1996),
a Regressao Mlltipla pode ser usada como um conjunto de técnicas estatisticas que
possibilita a avaliacdo do relacionamento de uma variavel dependente com diversas
variaveis independentes.

Os dados foram agrupados em trés dimensdes: PHLM (perceived high-level
management ou percepcdo de gerenciamento de alto-nivel), PACM (perceived
awareness in the consumer market ou percepcdo da consciéncia do mercado
consumidor) e PRP (perceived responsabilities practices ou percepcao de praticas
responsaveis) obtidas através de doze indicadores. Conhecimento da marca (el),
consumo de produtos da empresa (e2), disponibilidade desses produtos (e3), praticas
relacionadas ao meio ambiente (e4), valorizacdo funcionarios (e5), praticas
relacionadas a programas sociais, (e6), saude financeira da corporacdao, (e7), praticas
éticas, (e8), competéncia ao lidar com clientes (e9), reputacéo da organizacéo, (e10),

inovacdo ao mercado (ell), e qualidade dos produtos da empresa (e12).

4 RESULTADOE DISCUSSAO

Neste capitulo sdo apresentados os resultados encontrados ao longo da
pesquisa, a partir da analise estatistica dos dados coletados. Os resultados da
pesquisa sdo apresentados conforme as principais “saidas” geradas pelo software
IBM SPSS Statistics 24. As tabelas apresentadas foram: andlise fatorial confirmatéria,
analise dos testes multivariados, testes dos efeitos entre marcas e as regressées

multiplas.

4.1 Analise Fatorial Confirmatdria da nova Escala de CBE

O principal objetivo das diferentes técnicas de andlise fatorial, segundo Hair
etal. (2009) é a reducao de um grande volume de variaveis observadas a um nimero

reduzido de fatores. Os fatores representam as dimensodes latentes (indicadores) que
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resumem ou explicam o conjunto de varidveis observadas, identificando e
estabelecendo novos fatores nas dimensdes observadas.
Para o teste de ajuste do modelo proposto foram analisados os seguintes

indices: 742, CFl (Comparative Fit Index - indice de ajuste comparativo); RMSEA (Root

Mean Square Error of Aproximation - raiz do erro médio quadratico de aproximacao);
SMRS - standardized root mean square residual e GFI - Goodness-of-fit Index.

Autores como McDonald e Ho (2002), Ulman (2001) defendem que os
critérios de ajuste satisfatorio de modelo dos dados devem seguir 0s seguintes
parametros para os indices: No Chi-square os valores mais préximos de zero indicam
um melhor ajuste sendo menor a diferenca entre as matrizes de covariancia, o CFl
deve ser superior a 0,90; RMSEA proximo ou inferior a 0,08; GFI superior a 0,90; e
SMRS com valores menores que 0,10.

O resultado da analise fatorial confirmatoria (AFC) apresentou bons ajustes,
Chi-square igual a 487,65 (p < 0.01); CFligual a 0.94; RMSEA igual a 0.08; GFlI igual
a 0.95; AGFI (GFI ajustado) igual a 0.92; SMRS igual a 0.05), sinalizando que a
estrutura dos fatores esta adequada.

Os indicadores juntos formam trés dimensdes que foram validados
confirmativamente através da técnica de andlise estrutural. A correlacado de cada uma
para compor o fator de segunda ordem Management para Consumer foi de 0,46;

Consumer para Responsabilities 0, 24; e Responsabilities para Management 0,68.
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Figura 4 - Agrupamento das dimensdes
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Fonte: dados da pesquisa

Segundo Hair et al. (2009), a validade de um construto (indicador) € composta
de quatro componentes: validade face, validade nomoldgica, validade de convergente
e validade discriminante. A validade de face demonstra a consisténcia do contetido
de cada item com o construto que ele mede. Esse critério se refere a elaboracdo da
escala. A escala elaborada nessa pesquisa se baseou em diversos indicadores
encontrados para avaliacdo de marcas corporativas e brand equity. Buscou-se uma
adaptacao com tema abordado na pesquisa e entdo se elaborou uma nova escala
seguindo critérios baseados na construcdo e avaliacdo dos itens, todos baseados em

pesquisadores experientes na area de gestdo de marcas.
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Validade nomolégica examina se as correlagfes entre os indicadores fazem
sentido. A forma de analisar a validade nomolégica é avaliar a matriz de correlagéo
entre as dimensdes, com o objetivo de confirmar se os indicadores utilizados na escala

se relacionam entre si de acordo com o previsto pela teoria.

Tabela 3 - Anélise Fatorial Confirmatéria

Perceived
Perceived awareness .
Composite Awrage high-level of the reslz)?);cseilt:ie;i?ies
. . L variance management  corporate ;
Dimensions ltens Reliability . practices of
Coefficients extracted of the brand in the corporate
(AVE) corporate the brand
brand consumer
market
production
. uality and
P_ercelved (i?movaiion),
high-level ethical
marf;@]tf]renem financial and 0.90 0.61 0.61 0.21 0.46
corporate mark_e ting
brand (reputation and
ability with
customers)
Perceived
awareness of familiarity
tSfaﬁSr?,?iif consumption 0.92 0.80 0.80 0.05
consumer and availability
market
Perceived
responsibilities employee,
practices of environmental 0.80 0.57 0.57
the corporate and social
brand

Fonte: compilado pela autora

O modelo acusou que ha uma relacdo composicao (p < 0,05) das dimensbes
com os indicadores analisados em relacdo a teoria estudada. Além disso, as cargas
fatoriais dos itens da validacao confirmatéria variaram entre 0,5 e 0,92, revelando boa
qualidade e, portanto, validade da escala (HAIR et al., 2009)

De acordo com Fornell e Larcker (1981), as validades convergente e
discriminante, os valores de variancia média extraida - Average Variances Extracted
(AVE) - acima de 0,5 indicam validade convergente adequada. Ja a confiabilidade
pode ser mensurada com os instrumentos Composite Reliability Coefficients (CRC)

gue indicam validade discriminante devem assumir valores acima de 0,7.
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Todos os valores de AVE calculados sao maiores que 0,5 e todos os valores
CRC séo maiores que 0,7 o que confirma a validade convergente e discriminante das
escalas utilizadas. Portanto, os resultados mostram que a escala possui validade de
construto, ou seja, os trés fatores percepcdo de gerenciamento de alto-nivel,
percepcdo da consciéncia do mercado consumidor e percepcdo de praticas
responsaveis representam efetivamente o construto percepc¢do do consumidor e sdo
distintos entre si.

Morgan (2000) afirma que uma das formas de avaliar marcas corporativas
envolve dimensdes de afinidade e de performance funcional. Nesse resultado, quando
os indicadores se agruparam formando trés dimensdes, confirmou-se tal afirmacéao,
assim como no estudo de Yoo e Donthu (2001) que identificaram que brand equity
voltado para produto € resultado das dimensdes: Lealdade, qualidade percebida e
associacoes/lembranca da marca e que essas dimensdes sdo identificadas como um

anico constructo que forma o BE.

4.2 Analise dos testes multivariados

Foi utilizado a analise MANOVA que exige variaveis de resposta continuas e
preditores categéricos. O resultado dos testes multivariados acusou que o Wilk’s
Lambda é significativo (p < 0.01) para todas as marcas corporativas de cada industria.
O Partial Eta Squared variou para cada industria: automotivo em 17.9%, bens de
consumo em 19.3%, industria digital em 33.5%, telecomunicacdo em 8.8%, varejo em
13.4%.

As trés dimensdes PHLM, PACM e PRP sdo variaveis dependentes e cada uma
das marcas dentro dos setores sdo as variaveis independentes. Na industria
automotiva, as marcas apresentaram diferengas significativas para PH-LM (F=4.1; p
< 0.01; eta? = 11.5%) e para PA (F = 14.5; p < 0.01; eta? = 31.5%). Ndo houve
diferencas significativas para PRP.
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Perceived high-level

Perceived awareness
of the corporate brand

Perceived
responsibilities

Corporate management of the in th Asumer racti £ 1h
coporate brand " Me consumer - pactces of e
Mean Std. Error  Mean Std. Error Mean Std. Error
Chewolet -0,06 0,11 0,04 0,09 0,08 0,13
Fiat -0,12 0,12 0,17 0,09 -0,05 0,14
Ford -0,11 0,12 0,00 0,09 -0,02 0,14
Honda 0,14 0,12 -0,29 0,10 0,04 0,14
Hyundai 0,11 0,13 -0,37 0,10 0,03 0,15
Mercedes- 0,42 0,12 -0,65 0,09 0,12 0,14
Automotive B(_enz —
Mitsubishi 0,01 0,12 -0,72 0,10 -0,02 0,14
Peugeot- -0,46 0,13 -0,53 0,10 -0,32 0,15
Citroén
Renault -0,40 0,13 -0,44 0,10 -0,23 0,15
Toyota 0,26 0,12 -0,29 0,09 0,11 0,14
Volkswagen -0,11 0,12 0,01 0,09 -0,06 0,14
Volvo -0,01 0,13 -1,04 0,10 -0,06 0,15

Fonte: compilado pela autora

Em relacdo ao segundo objetivo especifico 2, que € comparar o desempenho

das marcas em diferentes setores econdmicos, as menores médias no setor

automotivo foram da Peugeot-Citroén em PHLM com uma média de -0,46; Volvo em

PACM com -1,04 e Peugeot-Citroén em PRP com -0,32. Em relacdo as maiores

médias a Mercedes-Benz apresentou os melhores resultados em PHLM e PRP; a Fiat

em destaque em PACM. Esses valores mostram que, no setor automotivo, em que a

Peugeot-Citroén precisa melhorar para aumentar o CBE.

Tabela 5- Anélise dos testes multivariados (Bens de Consumo)

Industry Corporate brand

Perceived high-
level management
of the corporate

Perceived
awareness of the

corporate brand in

the consumer

Perceived

responsibilities
practices of the

brand mark et corporate brand
Mean Std. Mean Std. Error  Mean Std. Error
Error
goods Arosuco -1,06 0,27 -1,243 ,148 -0,57 0,30
Brasil Kirin -0,44 0,15 -,316 ,084 -0,36 0,17
Coca-Cola 0,32 0,09 217 ,050 0,13 0,10
Heineken 0,41 0,11 ,022 ,058 0,08 0,12
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Mondeléz Brasil -0,22 0,17 -,619 ,092 -0,11 0,19
Pepsico 0,00 0,11 -,075 ,061 -0,08 0,12
Unilever Brasil 0,33 0,11 ,069 ,061 0,25 0,12
Vonpar Refrescos -1,20 0,24 -1,270 ,133 -0,67 0,27

Fonte: compilado pela autora

No setor de bens de consumo a Vonpar Refrescos apresentou as menores

médias em todas as dimensdes. Em PHLM, Heineken; em PACM, Coca-Cola; e em

PRP, Unilever verificam-se as maiores médias. Isso aponta que a Vonpar Refrescos

€ a que esta apresentando o pior desempenho em todas as dimensdes de analise;

possivelmente esse fator esta relacionado ao fato de que a categoria tem grandes

players no mercado, com variagdes e margens operacionais maiores. Contudo, em

relacdo aos melhores desempenhos em cada dimensdo, uma marca se sobressaiu

com grande diferenca de variagdo em relacdo as demais. Esse fato possivelmente

seja explicado pela forma como empresa opera no mercado.

Tabela 6 - Andlise dos testes multivariados (Industria Digital)

Perceived high-level

Perceived awareness

Perceived
responsibilities

management of the of the corporate brand .
Industry Egﬁgrate corpgorate brand in the conspumer mark et practices of the
corporate brand
Mean Std. Error  Mean Std. Error Mean Std. Error
Ca -0,33 0,21 -0,87 0,17 0,02 0,24
Technologies
CCE -0,55 0,13 -0,11 0,10 -0,36 0,14
Cisco -0,21 0,16 -0,94 0,13 -0,12 0,18
Google 0,95 0,09 0,66 0,07 0,52 0,10
HP 0,69 0,10 0,59 0,08 0,25 0,11
IBM 0,22 0,14 -0,51 0,11 0,08 0,16
Digital LG 0,37 0,11 0,53 0,09 0,04 0,12
Oracle -0,33 0,17 -0,70 0,13 -0,14 0,19
Positivo -0,40 0,12 0,23 0,10 -0,26 0,14
SAP -0,17 0,17 -0,30 0,13 0,21 0,19
Tivit -0,62 0,21 -0,64 0,17 -0,10 0,24
Totvs -0,58 0,20 -0,56 0,16 -0,15 0,23
Westcon -0,56 0,20 -0,53 0,16 -0,14 0,23
Brasil

Fonte: compilado pela autora

No setor de indUstria digital, as empresas Tivit; Cisco; CCE, apresentaram 0s

menores desempenhos nas dimensdes PHLM, PACM, PRP, respectivamente. Ja
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Google, surpresa ganhou em todos ndo sendo uma. Em relacdo as piores médias de
desempenho, Oliveira (2004) afirma que para uma marca ter sucesso deve atender
as necessidades dos clientes e agregar valor a0 meio em que esta inserido,
transmitindo qualidade em seus produtos e na forma de se colocar no mercado. Como
essas empresas sdo concorrentes de grandes organizacdes, devem focar no cliente
acimade tudo como Aaker (2004) recomenda para que consiga identificar a qualidade

que a empresa oferece.

Tabela 7 - Andlise dos testes multivariados (Telecomunicacdes)

Perceived high- Perceived Perceived

awareness of the L
level management ) responsibilities
corporate brand in

Corporate of the corporate ractices of the
Industry bralgd brang theri(;?;g? e Eorporate brand
Mean Std. Mean Std. Mean Std. Error
Error Error

Telecommunications  Claro 0,12 0,15 -0,23 0,09 0,00 0,14
Nextel -0,26 0,22 -1,04 0,13 -0,01 0,21
Oi -0,41 0,16 -0,19 0,09 -0,17 0,15
Tim -0,09 0,15 -0,04 0,09 -0,07 0,14
Vivo 0,03 0,15 -0,17 0,09 -0,11 0,14

Fonte: elaborado pela autora

Em telecomunicacdes, todas as empresas aparecem com médias negativas
ou préximos de zero em alguma das dimensdes. As menores médias de desempenho
foram para Oi, em PHLM e PRP; bem como Nextel, em PACM. Em maiores médias,
Claro em PHLM e PRP; Tim em PACM. O curioso nesse setor € que todas as marcas
apresentaram médias baixas. Das dimensbes de percepg¢do da consciéncia do
mercado consumidor e percepcdo de praticas responsaveis, todas as médias foram
negativas, fator que demonstra que as marcas tém que elevar seus CBE tendo coo

base a 6tica do consumidor.

No setor varejista, as maiores médias foram do Walmart em duas dimensées
e do Zaffari em outra. As menores foram Savegnago Supermercados também em
duas dimensdes e, na outra, Coop - cooperativa de consumo. Surpresa foi o Coop —
Cooperativa de Consumo apresentar uma das menores médias, porque € um
supermercado voltado para produtos naturais e consumo responsavel. A amostra foi
em todo o pais, 0 que pode indicar desconhecimento em relacdo a empresa e sua

marca e por isso ela ter sido mal avaliada. A Coop teve a menor média (-0,42) em a
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relacdo percepcéo de praticas responsaveis, o0 que contradiz as conclusdes de Balmer
(2001), que afirma que o marketing € transmitido através da corporacédo em si, que
deve refletir a caracteristica da organizacdo ao invés de simplesmente comunicagcdes
publicitarias e midiaticas, fato que nao esta ocorrendo com o Coop — Cooperativa de

Consumo.

Tabela 8 - Andlise dos testes multivariados (Industria Varejo)

Perceived high- Perceived awareness Perceived
level management of the corporate responsibilities
Indust c te brand of the corporate brand in the practices of the
naustry orporate bran brand consumer mark et corporate brand
Std.
Mean Mean Std. Error Mean Std. Error
Error
Assai Atacadista -0,08 0,26 1,22 0,31 -0,06 0,22
Atacadédo -0,01 0,23 1,35 0,28 -0,18 0,20
Bahamas -0,82 0,42 -0,53 0,50 -0,26 0,36
Carrefour 0,46 0,22 1,12 0,27 0,12 0,19
Coop- cooperatha —_ o, 0,42 0,23 0,50 0,42 0,36
de consumo
Extra 0,25 0,24 1,26 0,28 0,08 0,20
Giassi
supermercados -0,75 0,45 -0,56 0,53 0,21 0,38
Grupo Mateus -0,81 0,42 0,30 0,50 0,06 0,36
Grupo Péao de
Acicar 0,60 0,29 1,22 0,34 0,41 0,25
Lojas Yamada -0,67 0,42 -0,19 0,50 -0,07 0,36
. Macromix Atacado -0,90 0,45 -0,13 0,53 -0,12 0,38
Retail
Rede Ceconsud
Brasil -0,19 0,38 0,87 0,44 -0,02 0,32
Savegnago
Supermercados -1,02 0,45 -0,60 0,53 -0,02 0,38
Sonda
Supermercados -0,48 0,38 0,39 0,44 -0,09 0,32
Super Zonal Sul -0,79 0,45 -0,38 0,53 -0,22 0,38
Supermercado
Condor -0,55 0,38 0,16 0,44 -0,30 0,32
Supermercado 0,38 0,38 0,14 0,44 0,12 0,32
Lider
Supermercados
Mundial -0,94 0,45 -0,43 0,53 0,00 0,38
Supper Rissul -0,50 0,40 -0,20 0,47 0,25 0,34
Walmart 0,70 0,25 1,63 0,29 0,30 0,21
Zaffari -0,03 0,40 -0,32 0,47 0,45 0,34

Fonte: elaborado pela autora
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Os resultados gerais demonstram gque todos os setores onde as marcas com
maior PACM obtiveram maiores médias dentro da classificagcdo que relaciona as
dimensGes de analise. Essas marcas utilizam estratégias de valorizacdo bem
consolidadas (Melo, 2001) pelas respectivas empresas. As marcas corporativas que
sdo lideres em seus setores (Walmart, Google) apresentaram sempre médias maiores
e menores desvios padrbes que as demais, demonstrando que as marcas que
possivelmente trabalham com CBE tendem a apresentar resultados melhores do que
as que ainda ndo o desenvolveram. Nos setores em gque todas as marcas tém uma
influéncia semelhante na perspectiva do consumidor (telecomunicacdes e industria
digital) os resultados das médias foram semelhantes, o que demonstra que ha uma
margem que pode ser explorada e desenvolvida pela marca que iniciar ou expandir

uma gestdo do CBE.

4.3 Ranking das marcas baseadas no CBE

Na terceira etapa da discussdo dos resultados realizou-se o teste de efeito
entre as marcas, a fim de se comparar o desempenho de todas no indicador geral de
CBE, onde este é varidvel dependente e todas as marcas sao variaveis
independentes. Esse indicador foi formado pelo conjunto de médias de todas as
marcas em relacdo a perspectiva dos consumidores na analise utilizando o escore
padronizado das trés dimensfdes do CBE encontrado na andlise fatorial confirmatoria.
Valores igual a zero estdo na média do indicador de CBE de todas as marcas. Valores
F = 1 apresentam um desvio padrdo acima da média e valor F = -1 um desvio padrdo
abaixo da média. Apos a criacdo do indicador geral de CBE, estimou-se se as marcas
apresentariam diferencas significativas nesse indicador. O teste dos efeitos entre
marcas foi significativo (F = 6.7; p < 0.01; eta? = 22.5%).

O ranking serve para comparar o desempenho de marcas corporativas
derivadas das avalia¢cdes dos consumidores. O grafico do Apéndice A ilustra o ranking

das marcas mais bem avaliadas em relacdo ao CBE.
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A Tabela 9 apresenta as médias e erros padronizados do resultado. A marca
corporativa mais bem avaliada foi Walmart (M = 0.88; S.E. = 0.14) e a com menor
resultado avaliada foi a Vonpar Refrescos (M = -1.25; S.E. = 0.21). Segundo Strobel
(2010), nenhum consumidor em potencial, com dinheiro vai escolher uma marca
qualquer em detrimento daquela que ele reconhece e com a qual se identifica. Isso
faz com que as marcas que possuem um gerenciamento maior e uma percepgao clara
das preferéncias do consumidor se sobressaiam em relacdo as concorrentes porque,
na maioria das vezes elas ja tem um cliente fidelizado e s6 precisam manté-lo (Kotler,
1998). Além da qualidade de seus produtos, essas marcas tém valor monetario e
podem cobrar a mais por isso. As vezes os clientes optam até pagar mais caro, por

uma determinada marca e ndo experimentam uma desconhecida (Strobel, 2010).

Tabela 9 - Teste de efeitos entre marcas - Indicador geral de CBE

Estimates
Dependent Variable: CBE

95% Confidence Interval

Corporate brands Mean Std. Error Lower Bound Upper Bound
Walmart 0,88 0,14 0,61 1,15
Grupo Pao de AclUcar 0,74 0,16 0,43 1,06
Google 0,71 0,09 0,53 0,89
Carrefour 0,57 0,12 0,32 0,81
Extra 0,53 0,13 0,27 0,79
HP 0,51 0,1 0,3 0,71
Atacadédo 0,39 0,13 0,14 0,64
Assai Atacadista 0,36 0,14 0,08 0,64
LG 0,32 0,11 0,1 0,53
Coca-Cola 0,22 0,08 0,07 0,38
Rede Ceconsud Brasil 0,22 0,21 -0,19 0,63
Unilever Brasil 0,22 0,09 0,03 0,4
Heineken 0,17 0,09 -0,01 0,35
Ambev 0,04 0,09 -0,14 0,22
Zaffari 0,03 0,22 -0,4 0,46
Toyota 0,03 0,12 -0,21 0,26
Chewrolet 0,02 0,11 -0,19 0,23
Fiat 0 0,12 -0,23 0,23

Mercedes-Benz -0,04 0,12 -0,26 0,19
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Estimates
Dependent Variable: CBE
95% Confidence Interval
Corporate brands Mean Std. Error Lower Bound Upper Bound

Honda -0,04 0,12 -0,27 0,2
Claro -0,04 0,1 -0,23 0,16
Supermercado Lider -0,04 0,21 -0,45 0,37
Ford -0,04 0,12 -0,27 0,18
Pepsico -0,05 0,09 -0,24 0,13
Volkswagen -0,05 0,12 -0,28 0,18
Sonda Supermercados -0,06 0,21 -0,47 0,35
Tim -0,06 0,1 -0,26 0,13
IBM -0,07 0,15 -0,36 0,22
Hyundai -0,07 0,13 -0,32 0,17
Vivo -0,08 0,1 -0,27 0,11
SAP -0,09 0,17 -0,42 0,25
Positivo -0,14 0,12 -0,38 0,1
Grupo Mateus -0,15 0,23 -0,6 0,31
Supper Rissul -0,15 0,22 -0,58 0,28
Supermercado Condor -0,23 0,21 -0,64 0,18
Mitsubishi -0,24 0,12 -0,48 0
Oi -0,26 0,1 -0,46 -0,06
Lojas Y Yamada -0,31 0,23 -0,76 0,15
Mondeléz Brasil -0,31 0,14 -0,59 -0,03
CCE -0,34 0,13 -0,6 -0,09
Renault -0,36 0,12 -0,6 -0,12
Giassi supermercados -0,36 0,25 -0,85 0,12
Volvo -0,37 0,13 -0,62 -0,12
Brasil Kirin -0,37 0,13 -0,63 -0,12
Macromix Atacado -0,39 0,25 -0,87 0,1
Oracle -0,39 0,17 -0,72 -0,06
Ca Technologies -0,4 0,22 -0,83 0,03
Westcon Brasil -0,41 0,21 -0,82 0
Cisco -0,42 0,16 -0,74 -0,1
Totvs -0,43 0,21 -0,84 -0,03
Peugeot-Citroén -0,43 0,12 -0,68 -0,19
Nextel -0,44 0,14 -0,72 -0,16
Supermercados Mundial -0,46 0,25 -0,94 0,03
Tivit -0,46 0,22 -0,89 -0,03
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Estimates

Dependent Variable: CBE

95% Confidence Interval

Corporate brands Mean Std. Error
Lower Bound Upper Bound

Super Zonal Sul -0,46 0,25 -0,95 0,02
Coop - cooperativa de

consumo -0,49 0,23 -0,95 -0,04
Bahamas -0,54 0,23 -0,99 -0,08
Sawvegnago

Supermercados -0,55 0,25 -1,03 -0,06
Arosuco -0,96 0,23 -1,41 -0,5
Vonpar Refrescos -1,05 0,21 -1,45 -0,64

Fonte: elaborado pela autora

4.4 Relacdo das dimensdes do CBE com areceita corporativa

Realizou-se analise de regressdo entre as variaveis independentes
(dimensdes de CBE) e a variavel dependente (receita), sob a perspectiva das
variaveis de controle, que séo os setores da economia estudados na pesquisa.

A regressao apresentou um R? ajustado = 0,911, o que significa que ela
consegue explicar 97,7% do impacto que as dimensdes causam na receita da
empresa. O resultado da anadlise de regressdo apresentou-se satisfatério
(deviance/DF = 0.24). A Tabela 10 apresenta as estimativas de cada dimensédo do
CBE. Percebe-se que quanto maior o PH-LM maior a receita liquida da corporacao (B
=0.68; p < 0.05).

Realizou-se a analise de regressao entre as variaveis independentes PHLM,
PACM, PRP; e a variavel dependente receita. A regresséo foi realizada considerando
como variaveis independentes cada uma das dimensfes de CBE. A andlise dos
resultados foi iniciada a partir dos resultados do Sig, que indica se a variavel
independente realmente impactou ou foi significativa para a receita, que é a variavel
dependente. As duas variaveis, com seus respectivos Sigs, causaram impactaram
podem ser vistas na Tabela 10. Os resultados indicam que a percepc¢éo do consumidor
¢ influenciada por meio de duas dimensdes (p-valor<0,05): PHLM e PACM.
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A variavel PRP ndo apresentou significancia na receita, concluindo-se que
essa varidvel ndo possui impacto positivo ou negativo nessa variavel, pois ela é
neutra, sendo que sua manutencdo e execucao ficam sujeitas ao poder de deciséo

dos gestores.

Tabela 10 - Analise de regressao

DV: Net revenue of the corporation (relative average 2012-2016)
95% Wald Confidence Interval

Variables Estimate  std. Error Lower Upper Sig.
Intercept -0,33 0,18 -0,69 0,03 0,07
Perceived high-level management 0,68 0.30 009 126 0,02
of the corporate brand
Perceived awareness of the
corporate brand in the consumer 0,67 0,17 0,34 1,01 0,00
market
Perceived responsibilities practices
of the corporate brand -0,31 0,46 -1,21 0,59 0,49
Automotive industry 0,51 0,25 0,02 099 0,04
Consumer goods industry 0,55 0,27 0,03 1,07 0,04
Digital industry 0,60 0,24 0,13 1,07 0,01
Telecommunication industry 0,52 0,30 -0,07 1,11 0,08
Retail industry 02

Fonte: elaborado pela autora
Legenda: Sig. = Significancia

Os resultados indicam que em relacédo a receita de vendas da corporacao as
dimensbes que sao influenciadas pela percepcéo do consumidor sdo o gerenciamento
de alto-nivel e a consciéncia do mercado consumidor. Isso mostra que a pratica de
responsabilidade social, de acordo com a percepcdo do consumidor, nao influencia a
receita de vendas. Isso mostra aos gestores que eles devem ficar mais atentos ao
mercado consumidor e no autogerenciamento da sua marca corporativa para que
efetivamente consigam aumentar suas vendas.

Esse resultado surpreende porque algumas empresas se concentram em
amizade ambiental, compromisso com a diversidade na contratacdo e promocao,
envolvimento da comunidade, patrocinio de atividades culturais ou filantropia

corporativa (Brown e Dacin, 1997).
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O presente estudo buscou responder dois problemas: Qual o desempenho
das marcas corporativas com base na percepcéo dos consumidores? Qual a relacéo
da percepcao com a receita em vendas?

Como resultado da pesquisa, foi observado que os desempenhos das marcas
estdo relacionados com a preocupacdo em relacdo a percepcdo do consumidor.
Quanto mais forte a relagdo que as marcas corporativas possuem com 0sS
consumidores, maiores serdo os indicadores de desempenho. Essa relacdo é
baseada na valorizacdo que as empresas demonstram com as preferencias do publico
alvo delas. Quanto maior o gerenciamento da marca corporativa e a percepcao das
preferéncias do consumidor, maior seu desempenho em relagdo aos concorrentes
diretos.

Outro resultado mostrou que a percepcdo do consumidor em relacdo as
marcas corporativas ndao é influenciada por praticas de responsabilidade social e
ambiental. O resultado surpreende porque algumas empresas se concentram em
amizade ambiental, compromisso com a diversidade, envolvimento da comunidade,
patrocinio de atividades culturais ou filantropia corporativa na intencdo de buscar uma
identificacdo do consumidor (Brown & Dacin, 1997). Contudo essas praticas nao
refletiram relagdo positiva com a receita, de acordo com os resultados.

Demonstra, entdo, que existem trés dimensdes distintas para alavancar a
receita em vendas em relacdo ao sucesso de uma marca corporativa baseada na
percepcdo dos seus consumidores brasileiros, a pesquisa mostra que duas dessas
métricas influenciam diretamente a receita de vendas, sdo elas: percepcdo de
gerenciamento de alto-nivel e percepcao da consciéncia do mercado consumidor.

Outra contribuicdo desta pesquisa foi explorar indicadores distintos de marca
corporativa, baseados em consumidores, por meio do desenvolvimento de uma
escala. A diferenciacdo da métrica utilizada aumenta a forma de alcancar
confiabilidade e validade em relagdo aos estudos tedricos anteriores.

Uma vez que esta pesquisa é uma das primeiras no Brasil a explorar
indicadores de valor de marcas corporativas baseada na percep¢ao do consumidor,

ela preenche lacunas que existiam na literatura no que diz respeito a ao uso de
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métodos quantitativos para mensuragdo de marcas corporativas. A pesquisa também
avanca na busca de medidas mais compreensiveis e faceis de serem utilizadas.

A pesquisa permite, ainda, que gestores consigam avaliar o crescimento em
nivel de receita de sua organizacdo comparando a imagem que ela esta transmitindo
aos seus consumidores, tomando decisdes estratégicas de marketing dentro das
organizacbes, podendo se basear em métricas baseadas em imagem que o
consumidor esta capturando de sua marca. Também permite avaliar individualmente
o desempenho da marca em cada uma das dimensdes, o que pode servir para orientar
de forma mais especifica as acdes necessarias para aumentar o valor de brand equity.

Uma limitacao foi a falta de acesso a uma estrutura de amostragem completa,
com acesso a gestores de marcas e a um nimero de empregados mais significativo
e envolvidos com a marca para uma melhor avaliagdo da percepcéao.

Assim, como sugestdo de estudos futuros a replicacdo poderia ser com
gestores, consumidores e empregados de diversas marcas a fim de analisar diferentes
percepcdes e ainda podendo ser aplicado a outros setores.

Também poderia ser feita andlise sobre a dimenséo lealdade para confirmar

se, de fato, ndo tem relacdo com o CBE.
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APENDICES

Apéndice A — Grafico do teste dos efeitos entre marcas
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Figura 5 - Grafico do teste dos efeitos entre marcas
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Apéndice B — Questionario

Pesquisa sobre marcas corporativas

Setor de Autoindustria

Cla participante,

*Obrigatario

Esta pesquisa & a primeira etapa do trabalho de conclusic de curso (TCC), realizada pela
aluna Débora Luiza do curso de Administragao da Universidade de Brasilia (UnB), cujo
ohjetivo & identificar a sua percepgdo sobre marcas corporativas.

A decizdo de participar da pesquiza € voluméria e sua identidade ndo sera divulgada ou
usada para fins comerciais. & pesguisa & composta por 12 questoes. O tempo estimado de
resposta € de 4 minutos.

Méo existemn respostas certas ou eradas.
Ao final, o participante concorre a um sorteio ne valor de RS 100,00,
Desde ja, muito cbrigade por dedicar alguns minutos para responder a3 questdes a seguir.

Figura 6 - Questionario

Fonte: Dados da pesquisa
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Atualmente, vocé trabalha em alguma empresa do Setor de

Autoinddstria?

Qualguer empresa da inddstria automaotiva responsdvel por: concepcdo, desenvolvimenta,
fabricagdo, montagem, comercializagdo e/ou venda de automoveis.

*

QO s
O nNio

Fonte: Dados da pesquisa

Qual seu cargo?

PRESIDENTE

#*

DIRETOR

GERENTE

COORDEMNADOR OU SUPERVISOR
ENCARREGADO OU LIDER
AMNALISTA

TRAINEE

TECNICO QU ASSISTENTE
AUXILIAR OU AJUDANTE

ESTAGIARIO

O 0OO0OO0O0O0OO0O00O0O0

Outro;

Fonte: Dados da pesquisa



SEXO *
(O FEMININD

(O MASCULIND

IDADE *

REGIAQ *
{:} Norte

(O Nordeste

{:} Centro-Oeste

(O sul

(O sudeste

Fonte: Dados da pesquisa
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1 - Da lista de montadoras abaixo, assinale o quanto a empresa é

conhecida no mercado brasileiro:

sucrbecin TS, WA Copuid SepuTae S
e O O O O O O
©O o o o o0 o©
©O o o o o0 O
ws O O O O O O
Hyundai O O O O @ O
> O O O O o O
sk O O O O O O
— O o o o o o0
ws O O O O O O
we O O O ©O O O
wewen O O O O O O
. ©O o o o o o

Fonte: Dados da pesquisa
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2 - Da lista de montadoras abaixo, assinale o quanto os produtos

ou servigos da empresa, em termos gerais, tém qualidade:

*
Menhumsa Ezixa Cualidade Aka Altizsima Mao zai
qualidade  gqualidade mediana qualidade  qualidade avaliar
Chevralet O O O O O O
Fiat O O O O O O

Fonte: Dados da pesquisa

3 - Da lista de montadoras abaixo, assinale o quanto os produtos

ou servigos da empresa, em termos gerais, sao consumidos na
cidade onde vocé mora:

*
Mao sei
Mao Pouco Medianamente htuito Extremnamente  avaliar
consumida consumide  Consumida consumide  consumido es5g
empresa
vede O O O O O O
= ©o 0 o o o o

Fonte: Dados da pesquisa



4 - Da lista de montadoras abaixo, assinale o quanto os produtos

ou servigos da empresa sao faceis de serem comprados na regido
onde vocé mora.

57

*
Mao sei
MNao Poucao Razoavelmente Muito Extremamente  avaliar
dizponivel disponivel disponivel disponivel disponivel essa
eMpTesa
s O O O O O O
= o 0 O O o o©

Fonte: Dados da pesquisa

5- Da lista de montadoras abaixo, assinale o quanto a empresa é
inovadora (langa novos produtos/servigos e/ou adota novas

tecnologias para produgéao e/ou prestagao de servigo e/ou adota
praticas de gestao diferentes do mercado):

*
Mao sei
Mao Pouco Razoavelmente BAuita Extremamente  avaliar
incvadora  inowvadora incvadora incvadora Inowvadara ess3
EMpresa
s O O O O O O
= ©O 0 O o o O

Fonte: Dados da pesquisa
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6 - Da lista de montadoras abaixo, assinale o grau da reputacdo de

cada empresa no mercado:

*
) Mao zei
Pazsima Mz Meutra Boa Otima avaliar
reputagdo  reputacdc  reputagdo  reputacdo reputacidc e33a
eMpTesa

Chevralet O O O O D O

Fonte: Dados da pesquisa

7- Da lista de montadoras abaixo, assinale o quanto a empresa é

competente no relacionamento com os consumidores:

*
Mao s=i
[ = = -
Incompetents Pouco Razoavelmente Muito Extremamente avaliar
competenie  compstenie competente  competents SEEE
empress

Chevralet O O O O O O
Fiat O O O O O O

Fonte: Dados da pesquisa

8 - Da lista de montadoras abaixo, assinale o quanto a empresa

adota programas que estao de acordo com o meio ambiente:

*
Mao zei
Murca FReramentz  Jcasionalmente  Freguentements  Sempre  avaliar
adota adota adota adota adota e553
EMpresa

Chevralet O O O O 0 O
Fiat o O O O o O

Fonte: Dados da pesquisa
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9 - Da lista de empresas abaixo, assinale o quanto a empresa

adota programas sociais voltados a regido onde vocé reside:

*
MNao sei
Munca Raramente Ocasionalmente Freguentemente Sempre  avaliar
adota adota adota adota adota essa
SmMpresa
Chevralet O O O O O O
P O O O O O O

Fonte: Dados da pesquisa

10 - Da lista de montadoras abaixo, assinale o quanto é visivel que

a empresa valoriza seus funcionarios ou colaboradores:

*
Mao ==i
Invisivel Fouco Visival Muito Extremnamente avaliar
” visivel visivel visivel £5za
empresa
Chevraolet O O O O O O
Fiat O O O O O O

Fonte: Dados da pesquisa.
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11 - Da lista de montadoras abaixo, assinale o quanto a empresa

adota uma postura que esta de acordo com boas praticas éticas
da sociedade (ser uma empresa “ficha limpa").

*
Mac sai
Munca Raramente Ocasionalments  Freguentemente  Sempre  avaliar
adota adota adota adota adota essa
BMpresa

Chevrolet O D o O O o
Fizt O O @) @) O O

Fonte: Dados da pesquisa

12 - Da lista de montadoras abaixo, assinale se a empresa
aparenta ter uma boa saude financeira(empresa apresenta bons

indicadores de rentabilidade e de retorno lucrativo):

*
[T Aparenta ter Aparents Ter " .
aparants tar prazné*.-el Aparenta ter -%E:I.lit:n hoa Aparsntater Mao se
I:up:-a satide eaide boa sande satde otima salde avaliar essa
. ; financeira - } fimanceira SMpress.
financeira  financeira fimanceira

Chevrolet O O O O O O
Fist O O O O O O

Fonte: Dados da pesquisa

Figura — Orientacdes para o sorteio.
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Quer participar do sorteio e concorrer a 100,007

Explicagdes sobre o sorteio:

Quante mais guestionarios responder de forma completa, mais chance de ganhar.

Aotodo 530 5 links de questionarios que representam setores da economia
(telecomunicagoes, inddstria digital, varejo, bens de consumo e autoinddstria).

A pessoa gue responder um questiondrio (link) completo, ganhara 1 ponto. Se responder 2
guestionarios (links) completos, ganhara 2 pontos. Se responder 3 questionarios (links)
completos, ganhara 3 pontos. Se responder 4 guestionarios (links) completos, ganhara 4
pontos. E finalmente, se responder 5 questionarios (links) completos, ganhara 5 pontos.
Além disso, se o participante indicar uma pessoa e ela responder o guestionario, ele ganhara 1
ponto por cada indicagdo (gue a pessoa responder de forma completa). Nao ha limite para o
numero de indicagoes. O participante devera enviar o link do gquestionario as pesscas que
dezeja indicar, colocando o nome e e-mail ou WhatsApp dessas pessoas indicadas guando
solicitado no questiondrio, para gue possamos idemtificar & pessoa que foi indicada.

Agueles participantes gue somarem mais pontos terdo mais chances de ganhar.
0 sorteio sera aleatdrio e ocomerd apds a pesguisa completar o ndmero de amostras
suficientes (estima-se final de abril). As pessoas que responderem mais links de questionarios

g também que indicar mais pessoas que efetivameante responderam o questionario de forma
completa terdo maior frequéncia de aparigio do nome no sorteio.

(O sim, quero participar!

(O MNio, desejo finalizar.

Fonte: Dados da pesquisa
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Para concofrer ao sorteio, escreva seu nome e email abaivo. Para dobrar sua chance indique
M@ pessoa para responder o questionario.

Sua idemtidade nado seré divulgada ou usada para fins comerciais, apenas para o sorteio.
MNao serd enviado nada por email ou WhatsApp para os participantes ou indicados. Somente
entraremos em contato com o vencedor do sorteio.

Seu nome:

Seu email ou WhatsApp(com DDD):

Nome da(s) pessoals) indicada(s):

Email ou WhatsApp (com DDD) da(s) pessoa(s) indicada(s):

Fonte: Dados da pesquisa



