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RESUMO

Em um mercado altamente competitivo, a marca apresenta-se, cada vez mais, como um
dos principais ativos de uma empresa. Através dela, é possivel construir e/ou consolidar
uma eficiente imagem institucional, bem como de seus produtos e/ou servigos,
posicionando e aumentando sua vantagem competitiva junto aos mais variados publicos-
alvo. A proposicao de novas escalas para o construto da marca automotiva implica uma
maior facilidade de tomada de decisdes gerenciais, esclarecendo alguns dos fatores
preditivos do desempenho de produtos. O presente trabalho teve como objetivo a
construcdo e validacdo de uma escala para a Marca Automotiva Peugeot. A escala foi
construida com base na teoria revisada e validada com a utilizagdo de técnica de analise
fatorial exploratoria, sobre uma base de 73 questionarios aplicados aos consumidores da
marca Peugeot no Distrito Federal. Os resultados apresentam uma escala validada para
mensuracdo de Marca Automotiva com cinco construtos: Qualidade Percebida,
Consciéncia da Marca, Percepcdo de Valor, Associacdo da Marca e Lealdade a Marca.
Apesar da limitacdo do trabalho (pesquisa aplicada a um caso e amostra especifica), o
presente estudo pode contribuir no fortalecimento da marca no segmento de veiculos,
além da qualidade de seus produtos e/ou servico e no desenvolvimento de acles
mercadoldgicas e comunicacionais.

Palavras-chave: escala, valor de marca, equidade da marca, peugeot, consumidor.
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ABSTRACT

In a highly competitive market, the brand presents itself, more and more, as one of the
main assets of a company. Through it, it is possible to build and / or consolidate an
efficient institutional image, as well as its products and / or services, positioning and
increasing its competitive advantage with the most varied target audiences. The
proposition of new scales for the construction of the automotive brand implies greater
ease in making managerial decisions, clarifying some of the predictive factors of product
performance. This work aimed to build and validate a scale for the Peugeot Automotive
Brand. The scale was built based on the revised theory and validated using an exploratory
factor analysis technique, based on 73 questionnaires applied to Peugeot brand consumers
in the Federal District. The results show a validated scale for measuring the Automotive
Brand with five constructs: Perceived Quality, Brand Awareness, Perception of Value,
Brand Association and Brand Loyalty. Despite the work limitation (research applied to a
specific case and sample), the present study can contribute to the strengthening of the
brand in the vehicle segment, in addition to the quality of its products and / or services
and in the development of marketing and communication actions.

Keywords: scale, brand value, brand equity, peugeot, consumer.

1 INTRODUCAO

Dados empiricos do Ministério da Economia, Industria, Comércio Exterior e
Servigos (MIDC, 2018), informam que a produgdo mundial de veiculos, em 2016, foi de
72,1 milhdes de unidades, dos quais 1,77 milhd&o foram produzidos no Brasil.
Classificando como 10° maior produtor mundial de veiculos. No que tange ao tamanho
do mercado, em igual ano, o Brasil comercializou 2,05 milh&es de veiculos, estando como
8° maior mercado.

Em 2018, no Brasil, segundo o Ministério da Inddstria, Comércio Exterior e
Servigos (MIDC, 2018), o setor representou cerca de 22% do PIB industrial. O mercado
brasileiro emplaca cerca de 220 mil carros por més, movimentando cerca de 150 bilhdes
de reais por ano, gerando em torno de 80 mil empregos segundo dados da Fenabrave e
Anfavea do ano de 2017.

Com a evolugdo desse mercado, 0 aumento da competitividade e o constante
surgimento de diversas marcas, tém sido cada vez mais importantes e complexos 0s
processos de gestdo e construcdo das marcas, sendo necessérias estratégias de marketing
e comunicacdo mais meticulosas e pragmaticas. A PSA representada pelas marcas
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Peugeot, Citroén e DS, presentes em paises com mercados competitivos. J& no Brasil, as
marcas possuem juntas cerca de 2% de share (1% Peugeot e 1% Citroén).
Especificamente na cidade de Brasilia, em periodos como nos anos de 2014 e 2015, os
percentuais chegaram a 4% (Stellantis, 2018).

O estudo das marcas tem sido um tema de extrema relevancia, uma vez que existe
uma grande proliferacdo destas e uma dificuldade crescente por parte das organizagoes
em mostrar diferengas e/ou vantagens competitivas. O termo branding refere-se a um
aglomerado de acBes conectadas com a administracdo da marca (Martins, 2006). Para
Kotler & Keller (2013), branding significa beneficiar produtos e servigos com o poder de
uma marca, auxiliando os consumidores a organizarem seus conhecimentos que possuem
a respeito de um produto, tornando a tomada de decisédo mais clara.

O brand equity é o valor atribuido a produtos e servigos por meio de uma marca.
Este pode refletir como os consumidores sentem, pensam e reagem a uma marca. Quando
a evidéncia da marca atribui valor, pode-se afirmar que esta possui brand equity elevado
(Heinberga, Ozkayab, & Taube, 2018).

Para que haja o sucesso das estratégias de branding e a criagdo do valor da marca,
é preciso que os consumidores reconhegam que existem diferencas significativas entre as
marcas pertencentes a uma categoria de produtos, e essas diferencas estdo ligadas as
vantagens do produto em si (Kotler & Keller, 2013; Phunga, Ly, & Nguyen, 2019).

Logo, o branding pode ser entendido como um conjunto de estratégias que levam
as marcas a compreenderem as necessidades do consumidor, buscando criar um
relacionamento com ele, o que, por sua vez, e por conta disso, cria resultados para a
marca, sendo um deles o brand equity (Radulescu, & Hudea, 2018).

Dessa forma, o valor da marca é entendido como uma unido de ativos e passivos
ligados a uma marca, seu simbolo e nome, que podem acrescentar ou diminuir o valor
agregado a um produto ou servigo para a propria empresa ou para seus clientes (Aaker,
1991).

A experiéncia do cliente com produtos e servi¢cos automotivos pode vir desde a
participacdo em agOes promocionais e presenca in loco nas concessionérias até a

realizacdo de test drive, entre outros aspectos. De igual forma, o pds-venda pode aumentar
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a relacdo entre as partes interessadas e sua satisfacdo geral com o produto, fornecendo
informacdes, produtos e/ou servicos com vistas a uma fidelizagdo maior. (Iglesiasa,
Markovich & Rialpc, 2019; Seliani, & Pratomo, 2020).

Atualmente, a marca tem evoluido em prol da satisfacdo do consumidor, bem
como para o aumento do valor financeiro das organizacGes, pois, quando as marcas
representam qualidade para o target, € um passo que poderé influenciar o ato da compra
e, em ultima instancia, uma futura fidelizacdo (Abdellah-Kilani, & Zorai, 2019).

Com base no acima exposto, o trabalho apresenta a seguinte pergunta de pesquisa:
como estruturar uma escala estatistica que dimensione a percepcdo da marca Peugeot para
seus consumidores no Distrito Federal tendo como foco o brand equity?

Assim, o objetivo desta investigacdo cientifica € construir e validar escalas de

percepcao de valor de marca de veiculos automotivos.

2 REVISAO DE LITERATURA
2.1 MARCA

O branding tornou-se algo tdo imprescindivel que, hoje em dia, praticamente nada
é comercializado sem alguma marca: desde uma simples goma de marcar até um veiculo
de alto luxo, ha o rétulo do fabricante. Essa identificacdo ajuda os consumidores de varias
maneiras, desde os beneficios oferecidos ao consumidor até a qualidade do produto. Para
a empresa, a marca também oferece diversas vantagens, como a protecédo legal, evitando
que seu produto possa ser copiado, além da construcdo de um legado sobre as qualidades
especiais do produto (Kotler & Armstrong, 1999). Essa atividade também é chamada de
gestdo de marca. Ambas nomeiam basicamente o mencionado acima. De acordo com
Aaker (1996), a definicdo de branding é o conjunto de agBes que vdo determinar a
percepc¢do das pessoas a respeito da marca.

Um dos ativos intangiveis mais valiosos de uma empresa é a sua marca. Para se
construir uma marca forte, sdo necessarios um planejamento cuidadoso e um
comprometimento por um longo prazo. Quando a marca se torna forte, ela gera fidelidade
junto ao consumidor e transforma algo em um excelente produto (Kotler & Armstrong,
1999). A definicdo utilizada pela AMA (Associacdo Americana de Marketing) do que é
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marca foi utilizada inicialmente em 1960 com a seguinte definicdo “Marca é um nome,
um termo, um sinal, um simbolo, um desenho, ou mesmo uma combinacdo, que pretende
identificar os bens ou servigos de um vendedor ou grupo de vendedores para diferencia-
los dos concorrentes (AMA, 1960, p. 96) .

A marca de um produto acrescenta outras dimensdes que o diferenciam de alguma
forma de outros produtos destinados a satisfazer a mesma necessidade. Tais diferencas
podem ser racionais e tangiveis — relacionadas com o desempenho do produto da marca
— ou mais simbolicas, emocionais e intangiveis — relacionadas com o que a marca
representa (Seliani, & Pratomo, 2020).

Sabe-se que na raiz de toda atividade de branding esta o desejo corporativo de
criar uma identidade pessoal e social, apresentar-se ao mundo como um fendmeno distinto
e se destacar, além de ter uma boa reputacdo. Sinal e simbolo séo ingredientes essenciais
do fenbmeno de marca. Como forma de simbologia, a marca é ricamente limitada pela
aplicacdo a si mesma, a outras pessoas € a propriedade; leva tanto formas materiais como
metafdricas; e pode ser percebida de forma positiva ou negativa (Price, 2010; Hussain,
Melewar, Priporas, & Foroudi,2020).

Apreciar que a evolucdo requer consciéncia, possibilita a diferenciagdo entre um
signo e um simbolo. De acordo com Moreira, Fortes, & Santiago (2017), a marca pode
ser considerada um agente gerador de triunfo para as organizacGes empresariais,
independentemente do ramo de atuacao destas.

A marca sempre estard vinculada a empresa e aos seus produtos, é a marca que
faz existir essa conexdo. No entanto, a marca ndo pode ser somente algo para
identificacéo, ela deve transferir conceitos que estimule as emoc¢6es de seus consumidores
(Radulescu, & Hudea, 2018).

2.2 CONSTRUCAO DA MARCA

O favoritismo por uma marca perante a possibilidade de escolha de outras marcas
no mercado advém de diversos aspectos, sendo que 0s principais sdo o entendimento, a
seguranga e a expectativa atrelada a ela. O consumidor realiza a comparacgdo entre as
diversas opcOes de marcas e produtos e faz suas consideracOes para escolher aquele que
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considera melhor, sendo que a marca é apenas um aspecto entre diversos a serem

analisados (Martins, 2006; Seliani, & Pratomo, 2020).

A partir da Tabela 1, desenvolvido a partir de Keller (1993), é possivel se observar

0s conceitos a serem abordados quando se deseja atrelar valor a uma marca, sendo este

valor realizado com base na concepgdo do consumidor final.

Tabela 1 — Construcéo da marca a partir da concepcdo tida pelo consumidor final.

determinada pela categoria do produto
ou algum outro tipo de sugestdo

CONCEITOS | MEDIDA (S) | PROPOSTA DE MEDIDA (S)
Consciéncia da marca
Recordacéo Identificacéo correta da marca Capturar “top of mind” acessibilidade

para a memoria da marca na mente

Reconhecimento

Discriminacéo correta da marca como
previamente tinha sido visto ou ouvido

Capturar potencial ou disponibilidade
da memoria da marca

Imagem da marca

Caracteristicas para associacdo da marca

associacoes

Tipo Associacdo livre, técnicas projéticas, Prover perspicécia em natureza de
entrevistas de profundidade associacOes da marca
Favoritismo AvaliacBes de associaches Avaliar dimensdo fundamental a partir
da diferenciacdo da reposta do
consumidor
Forca AvaliagOes das convicgdes das Avaliar dimensao fundamental a partir

da diferenciacao da reposta do
consumidor

Relagdes entre associacdes de marca

Singularidade

Comparacao das caracteristicas de
associagBes com as dos competidores
(medida indireta). Pergunta aos
consumidores sobre o que consideram
ser 0s aspectos diferenciais da marca
(medida direta)

Prover perspicécia para quais
associacOes de marca ndo tém nenhum
fragmento com outras marcas; avaliar

dimensdo fundamental de
diferenciacéo da resposta do
consumidor

Congruéncia

Comparacao dos padrdes de associa¢bes
pelos consumidores (medida indireta).
Pergunta aos consumidores sobre
expectativas condicionais por
associacOes (medida direta)

Prover perspicécia em até que ponto
associacOes de marca sdo
compartilhadas, enquanto afetam o
favoritismo, a for¢a ou a singularidade

Alavancagem

Comparacdo das caracteristicas de
associacOes secundarias com a
associacdo de marca primaria (medida
indireta). Perguntar diretamente aos
consumidores quais suas conclusdes
sobre a marca baseada na associacdo de
marca primaria (medida direta)

Prover perspicéacia em até que ponto
associacOes de marca para uma
pessoa, lugar, evento da companhia,
classe de produto etc sdo unidas a
outras associagdes, enquanto
produzem associag@es secundarias a
marca

Fonte: Keller (1993)
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Verifica-se na Tabela 2, quais as fun¢des atreladas & marca a partir da concepgao
do cliente final, sendo que estas sdo fungdes conquistadas e ndo possuem relagdo direta
com questdes legais, como deveres e direitos. De acordo com a concepgédo de Kapferer
(2004), para que haja a conquista de um nivel de satisfacdo no mercado, € necessario que,
além de contemplar as fungdes citadas abaixo, é necessario que haja investimentos em
pesquisas, produtividade, comunicagdo e, principalmente, qualidade de tal forma a

possibilitar a evolugdo de uma marca.

Tabela 2 - Fun¢des da marca de acordo com a concepg¢do do cliente final.

Funcéo Beneficio ao consumidor
De referéncia Visdo e situacdo claras em relagdo a producéo setorial e identificagdo rapida dos
produtos procurados.
De praticidade Ganho de tempo e de energia na recompra de produto idéntico pela fidelidade.
De garantia Seguranca de encostar uma qualidade estavel em todos os lugares e a todo
instante.
De otimizagdo Seguranca de comprar o melhor produto de sua categoria, com o melhor

desempenho para um uso especifico.

De personalizacéo Sensacdo de reconforto com sua autoimagem ou com a imagem que é passada

a0s outros.

De permanéncia | Satisfacdo nascida da familiaridade e da intimidade das ligages com uma marca

gue foi consumida durante anos e gue ainda dura.

Hedonista Satisfacdo ligada a estética da marca, seu design e suas comunicacdes.
Etica Satisfagdo ligada ao comportamento responsavel da marca nas suas relagdes com

a sociedade (ecoldgica, emprego, cidadania, publicidade ndo chocante)

Fonte: Kapferer (2004)

2.3 BRAND EQUITY

Marcas sdo muito mais que nomes e simbolos. Brand Equity é o valor agregado
atribuido a bens e servicos. Ela pode refletir no modo como os consumidores pensam,
sentem e agem em relacdo a marca, bem como nos prec¢os, na participacdo de mercado e
na lucratividade gerada pela marca. Kotler e Armstrong (1999), uma marca considerada
forte proporciona as seguintes vantagens como: i) melhor percepcdo de desempenho de
produto; ii) maior fidelidade; iii) menor vulnerabilidade as acdes de marketing da
concorréncia; iv) menor vulnerabilidade as crises de Marketing; v) maiores margens; vi)
menos sensibilidade do consumidor aos aumentos de prec¢o; vii) mais sensibilidade do
consumidor as reducdes de preco; viii) maior cooperagdo e suporte comercial; ix) mais

eficacia das comunicacgdes de Marketing; x) possiveis oportunidades de licenciamento;
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xi) oportunidades adicionais de extensdo de marca; xii) melhor recrutamento e retencéo
de funcionérios; e xiii) maiores retornos financeiros de mercado (Heinberga, Ozkayab, &
Taube, 2018; Phunga, Ly, & Nguyen, 2019; Iglesiasa, Markovicbh, & Rialpc, 2019;
Seliani, & Pratomo, 2020; Hussain, Melewar, Priporas, & Foroudi, 2020).

Em conformidade com Aaker (1998), o brand equity é um conjunto de fatores
ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que somam ou subtraem do valor
proporcionado por um produto ou servigo para uma empresa e/ou para 0s consumidores
dela. Os ativos mais importantes de uma empresa, tais cComo as pessoas na organizacao e
0s nomes de marcas, sdo intangiveis e, para muitos negocios, 0 nome da marca e o que
ele representa s@o 0 seu mais importante ativo, a base da vantagem competitiva e de
ganhos futuros.

Os modelos de avaliacdo de marca baseiam-se na avaliacdo tradicional e nas
técnicas financeiras universalmente aceitas, além da experiéncia e habilidade de
especialistas em marketing, marca, mercado e pesquisas atreladas ao consumidor, sendo
que aqueles especialistas em propriedade financeira e intelectual também fazem parte do
grupo de avaliadores. Um modelo adequado e bem aplicado fornece aos proprietarios de
marcas ndo apenas valor financeiro, mas também ligdes para o crescimento da marca
(Montoya, 2002; Aradjo, & Moura, 2014; Iglesiasa, Markovich, & Rialpc, 2019; Seliani,
& Pratomo, 2020).

24 ELEMENTOS DE VALOR DA MARCA

Segundo Stahl et al. (2012), o valor da marca tem influéncia significativa e
presumivel sobre a compra, aquisicao e ganho por consumidor, o que sup8e que realmente
o0 valor da marca seja um construto multidimensional. Os resultados de seu estudo provam
que a luta pelo afeto dos consumidores possui desdobramentos quantificaveis para o
ganho por consumidor, e que apesar do valor da marca ser uma evidéncia capaz de
mensurar a efetividade dos instrumentos de marketing, este somente mede em partes a
ligagdo entre as atividades de marketing e o ganho da empresa.
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A partir da Figura 1, é possivel compreender quais s&o 0s principais componentes
do valor da marca, segundo Ailawadi (2003), sendo estes atrelados a percepcdo do

consumidor final perante a construcdo mercadoldgica da marca.

Figura 1 — componentes do valor da marca

Componentes do valor

da marca

Valor da Marca Consciéncia da Marca Qualidade Percebida Lealdade & Marca

Fonte: Ailawadi (2003)

2.4.1 Consciéncia da Marca

A consciéncia da marca é a presenca de uma marca na mente dos consumidores,
possibilitando o seu reconhecimento e a sua lembranga, mesmo na presenca de outras
marcas em diferentes situa¢fes. Em outros termos, a consciéncia da marca diz respeito a
capacidade do consumidor de lembrar 0 nome da marca ap6s entrar em contato com
alguma informacdo referente a sua categoria de produto. De fato, com frequéncia, brand
salience é medida pela lembranga que o consumidor tem da marca (Pike et al, 2010).
Considerando que os consumidores utilizam a sua memdaria para responder as pesquisas
de consciéncia da marca, o brand salience aumentaria a possibilidade de uma marca ser
lembrada (Romaniuk et al, 2004; Abdellah-Kilani, & Zorai, 2019).

A consciéncia da marca ao redor do mundo pode ser compreendida por meio de
uma grande variedade de critérios, tais como: i) consciéncia propriamente dita, ii) valor
monetario, iii) afeto do consumidor, iv) apreciacao do produto, e v) lealdade aos produtos.
A consciéncia de marca é extremamente importante porque afeta diretamente a tomada
de decisdo de compra, em que a primeira marca que vem a mente do consumidor faz a
diferenca (Aaker, 1998; Heinberga, Ozkayab, & Taube, 2018).
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O conhecimento da marca é algo que é constituido por vérias associacgdes, € 0 que
transparece a consciéncia da marca, o que a torna exclusiva perante as outras na mente
do consumidor (Keller, 1993).

2.4.2 Qualidade Percebida

A qualidade percebida é uma associa¢do com a marca que é levada a condicdo de
ativo por diversas razdes como: i) Entre todas as associagfes com a marca, apenas a
qualidade percebida demonstrou impulsionar o desempenho financeiro, ii) qualidade
percebida costuma ser um impulsionador estratégico importante de um empreendimento,
iii) qualidade percebida estd vinculada a outros aspectos da forma como uma marca é
percebida, e com que frequéncia os impulsiona, iv) qualidade, pode-se afirmar que, apesar
de ser um termo corriqueiro e popular, ha muitas divergéncias em sua conceituacao (Huff;
Fornell & Anderson, 1996; Oliver, 1997).

2.4.3 Lealdade a Marca

A lealdade a marca é uma consideragdo fundamental quando se atribui um valor
a uma marca que devera ser comprada ou vendida, porque é de se esperar que uma base
de clientes altamente fiéis gere um fluxo de vendas e lucros muito previsiveis. Na
realidade, uma marca sem uma base de clientes fiéis € vulneravel ou tem valor apenas em
seu potencial para criar clientes fiéis (Zainol et al 2016).

Lealdade tem sido definida como sendo a possibilidade de um consumidor
escolher sucessivamente uma marca em detrimento de outras (Yoo et al., 2000), ou a
intencdo do consumidor em considerar uma marca como sua primeira escolha nas
situagbes de compra (Yoo & Donthu, 2001), ou, ainda, o comprometimento do
consumidor em selecionar consistentemente sua marca preferida no futuro, apresentando
baixa sensibilidade aos fatores situacionais e aos esfor¢os de marketing dos concorrentes
(Oliver, 1997; Fortes, et al 2019).

Podem-se observar duas perspectivas para a lealdade: a perspectiva
comportamental, que considera a lealdade a partir das escolhas de compra dos

consumidores; e a perspectiva atitudinal, que avalia a lealdade a partir da intengdo do
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consumidor em ser leal a uma marca (Pappu et al., 2000). A lealdade a marca €, dentre as
dimensbes do valor da marca na perspectiva do consumidor, a que mais impacta
positivamente a intencdo de compra da marca.

A lealdade a marca é de importancia estratégica para as empresas, pois com ela é
possivel obter vantagem competitiva sustentavel, algumas razes sdo: 1 — consumidores
fiéis a uma marca tem poucas razdes para buscar conhecimento sobre alternativas,
diminuindo a possibilidade de troca; 2 — consumidores fiéis a uma marca s&o mais baratos
(diminuicéo do custo com marketing); 3 — extensdes de marca possui menor risco para
marcas com alta lealdade; 4 — associada com altas taxas de ROI (retorno sobre
investimento), aumentam o market share; 5 — identificada como a principal determinante
do brand equity (Gounaris & Stathakopoulos, 2004).

2.4.4 Associacoes da Marca

A imagem da marca se refere as associacdes, em relacdo a marca, presentes na
memoria dos consumidores. As associacfes podem se relacionar as caracteristicas
descritivas do produto, as necessidades e desejos supridos pelo produto e a avaliacao geral
gue o consumidor tem de uma marca, tendo papel importante na escolha de compra do
consumidor. A forca, exclusividade, tipo e positividade das associa¢des diferenciam umas
marcas das outras (Keller, 1993).

Essas associag¢fes podem incluir os atributos dos produtos, um garoto propaganda
célebre ou um determinado simbolo. As associagdes relativas a marca sdo impulsionadas
pela identidade da marca — aquilo que a organizacdo deseja que a marca represente na
mente do cliente (Aaker, 1996).

As associagdes a marca envolvem fatores de imagem Unicos para uma categoria
de produto especifica, funcionando como um fator diferenciador da marca que poderia
ser uma das razdes para a escolha do consumidor (Marconi, 1999), uma vez que uma
imagem percebida como positiva poderia criar confiabilidade, gerando uma atitude

positiva do consumidor com a marca (Delgado-Ballester, 2004).
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2.5 PERCEPCAO DE VALOR DE MARCA

A percepcdo de valor esta relacionada a geracdo de imagem, pois muitas destas
percepcdes sao resultados da imagem gerada no passado ou vivenciada no consumidor.
Desta forma, destaca-se a tematica do marketing que, desde os anos 90, tem seu foco
direcionado para a percepcéo de valor ou desenvolvimento de artificios para agregar valor
a um nome de marca. Alguns dos fatores interdependentes para esta percepcéo estéo
distribuidos na consciéncia da marca no mercado, na associa¢do da marca, na percep¢ao
de qualidade e na lealdade a marca (Zaichkowsky; Parlee &; Hill, 2010).

A percepcao de valor, segundo a 6tica do consumidor, refere-se ao valor atribuido
por ele ao produto ou servigo baseado nos beneficios que este Ihe proporcionard, os custos
para aquisicdo comparados com a concorréncia (Dominguez, 2000; Kotler & Pfoertsch,
2008; Porto & Oliveira-Castro, 2015).

Sirdeshmukh, Singh & Sabol (2002) definem este atributo de modo mais claro.
Para os autores, a percepcdo de valor se refere a avaliacdo do consumidor quanto aos
custos e beneficios de se manter um relacionamento com a empresa final. Algumas
abordagens referentes a percepcédo de valor feitas por Dominguez (2000, p.55) séo:

a) dimensao temporal: a percepg¢éo varia de acordo com 0 momento em que

o0 consumidor esta vivendo e avaliando, podendo ser “pré-compra, imediatamente

pOs-compra, apds longo tempo de compra € uso”;

b) visdo externa e interna a empresa: refere-se ao entendimento da empresa

no gue o cliente quer e a visao do cliente no que ele diz querer;

C) natureza de mercado: é a natureza como o cliente possui fatores psicol6-

gicos, culturais e de grupos influenciadores, na natureza empresarial 0 pensamento

de compra é muito mais racional;

d) dimensao pessoal: visbes diferentes de percepgédo de valor que divergem

entre pessoas;

e) dimensao de uso: um mesmo produto ou servico pode servir para diferen-

tes tipos de uso; relagéo entre valor percebido e qualidade percebida: compreender

que valor € diferente de qualidade, ambos estdo relacionados, porém, sdo

Page 3603

REVISTA OBSERVATORIO DE LA ECONOMIA LATINOAMERICANA, Curitiba, v.22, n.1, p. 3591-3620. 2024..




OBSERVATORIO
DE LA ECONOMIA
LATINOAMERICANA

significados diferentes e ndo afirma que um produto de alto valor possui alta qua-
lidade e vice versa e;

f) relacdo entre o valor percebido e satisfacdo de cliente: satisfazer o cli-
ente em seus produtos ou servicos, conhecendo-o, avaliando suas expectativas e
grau de satisfagéo.

Brand equity é compreendido como um ativo ou passivo da marca relacionado aos
seus elementos constituintes. Segundo Joachimsthaler e Aaker (2000), os ativos
de marcas sdo divididos ou agrupados em quatro dimensdes: a) conscientizacao

de marca, qualidade percebida, associacdes de marca e fidelidade a marca.

3 METODOLOGIA

A pesquisa caracteriza-se como quantitativa e survey. Segundo Richardson
(1999), a pesquisa quantitativa consiste no uso da quantificacao, tanto na coleta quanto
no tratamento das informacg6es, utilizando-se de técnicas estatisticas visando, em
principio, a precisdo dos resultados e, consequentemente, uma margem de seguranca
guanto as inferéncias.

Para sua realizacdo, optou-se por um estudo de caso. De acordo com Yin (2001,
p.- 30) “estudo de caso ¢ uma investigagdo empirica que investiga um fendmeno
contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre
0 fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos”. No caso especifico deste
trabalho, a escolha por um estudo de caso (marca Unica de veiculo) deveu-se a
acessibilidade do CRM (Customer Relationship Management) da marca.

A populacdo da pesquisa foi composta por 5.023 (cinco mil e vinte trés)
consumidores que adquiriram veiculo Peugeot Okm da linha Peugeot 8, nos ultimos 5
anos. A técnica de amostragem caracterizou-se por nao probabilistica por conveniéncia
que, segundo Bressan, Basso & Becker (2015), limita a generalizagao dos resultados para
toda a populagdo. Dos questionarios enviados (5.023), obteve-se um total de 73 (setenta
e trés) consumidores respondentes.

Para a coleta de dados ocorreu no periodo entre os dias 09 e 27 de marco de 2020.
Um questionario eletrénico foi enviado para os consumidores da marca Peugeot no
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Distrito Federal. Apds um baixo retorno de respostas (Google Forms), foi necessério a
aplicacdo in loco e também a colaboracéo dos consultores de vendas, pois foi observado
que o envio feito pela pessoa de maior relacionamento com o consumidor na
concessionaria obtivemos maiores respostas.

A principio, foi realizado o pré-tratamento dos dados com o objetivo de verificar
os dados perdidos (outliers) e averiguar erros de digitagdo. Por meio da analise descritiva,
objetivou-se uma visdo completa da distribuicdo de frequéncia dos dados coletados no
presente estudo. A analise univariada de dados verificou, além do célculo da média, o
desvio padrdo e os valores para a assimetria e para a curtose. De acordo com Hair et al.
(2009), para os valores de assimetria e curtose, deve-se verificar a normalidade, aceitando
a distribuigdo assimetrica com os valores que estdo além do intervalo entre os valores de
-1 até +1. Contudo, nos estudos de Kline (2011), ha a afirmacdo da dificuldade de se
encontrar uma distribuicdo normal, uma vez que determinados indices de néo
normalidade podem ser aceitos estatisticamente. Afirma-se que os valores para a
assimetria abaixo de 3 sdo aceitos, assim como os valores de curtose abaixo de 8 séo
estatisticamente aceitos.

Para a analise dos dados, a partir do objetivo proposto, recorre-se a analise fatorial
exploratéria (AFE) auxiliando a apreciacdo e aprimoramento de instrumentos
psicolégicos (Floyd e Widaman, 1995). Ao estudar a estrutura das inter-relagdes de um
determinado nimero de varidveis observadas, a AFE define os fatores que melhor
explicam a sua covariancia (Hair et al., 2009). Nesta etapa das andalises dos dados, foram
utilizados softwares e técnicas estatisticas. Ressalta-se a necessidade dos softwares
planilha Excel®, Statistical Package for the Social Science-SPSS® 24, e o software
Analysis of Moment Structures - AMOS™ 24,

Para esta analise, utilizar-se-4 o software AMOS™ 24.0 com a inten¢do de
verificar a validade dos construtos no modelo de mensuracéo.
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Tabela 3 - Valores minimos esperados para a AFE

MEDIDAS VALORES MINIMOS ESPERADOS

Comunalidades 0,50
Carga Fatorial (para n até 200) 0,70
Medida de adequagdo da amostra (MAS) 0,50
KMO 0,50

Teste de esfericidade de Bartlett p <0,05
Alfa de Cronbach 0,70
Correlacao inter-itens 0,30
Correlacdo item-total 0,50

Fonte: Hair et al. (2009).

Apbs realizadas a avaliacdo e verificacdo da unidimensionalidade, assim como a
confiabilidade das escalas, foi verificada a analise fatorial exploratéria com o0s
indicadores dos conjuntos de construtos. Definidas as varidveis que melhor se ajustaram
com cada fator, por meio da analise fatorial exploratdria, realizou-se a analise fatorial
confirmatoria.

Com o conhecimento sobre as relagbes entre 0s construtos, procedeu-se a
validacdo individual de cada um dos construtos de acordo com a andlise de adequacéo
dos indices de ajuste e a busca de evidéncias de validade convergente.

A anélise fatorial confirmatdria envolveu a andlise dos indices de ajuste e analise
da validade convergente. Os indices de ajuste para medidas absolutas que foram utilizados
nesta pesquisa sdo: valores do qui-quadrado, qui-quadrado dividido pelos graus de
liberdade e a raiz do erro quadratico médio de aproximacdo (RMSEA). Os indices de
ajuste de medidas incrementais absolutas que foram utilizados nesta pesquisa sdo: CFl,
NFl e TLI.

A andlise fatorial confirmatoria buscou verificar se as variaveis observadas
realmente s&o significativas para mensurar os construtos. Para tanto, foram verificados 0s
seguintes indices de ajuste do modelo (FIT): Qui2 (x2), Qui¥GL (x¥GL), CFl, NFl e TLI
e RMSEA. O indice da raiz do erro quadratico médio de aproximacdo (RMSEA) busca
corrigir a tendéncia do teste qui-quadrado em rejeitar qualquer modelo especifico, logo,
a discrepancia por grau de liberdade (HAIR et al., 2005).

Os resultados esperados para cada um dos testes de ajustes de modelo estdo

apresentados na Tabela 4.
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Tabela 4 - Resultados esperados em testes de ajustes de modelo

Indicador Resultado Esperado
X2 (Quid) P>a
X2/Graus de Liberdades (QuiGL) < 3,000
P > 0,050
CFI > 0,900
TLI > 0,900
RMSEA < 0,100

Fonte: Hair (2005), adaptado.

A realizagdo da andlise fatorial confirmatdria objetivou comprovar a teoria
disponivel no que tange aos processos latentes. Tal anélise buscou confirmar os conceitos
verificados, em especial as varidveis de medidas e as correlacGes entre os fatores ou

variaveis latentes.

4 ANALISE DOS DADOS
4.1 ANALISE DESCRITIVA E UNIDIMENSIONALIDADE DOS DADOS
Inicialmente realizouOse analise descritiva e teste de unidimensionalidade por di-
mens&o dos construtos da escala testada.
Foram verificados a amplitude estatistica; méximos, minimos e média estatistica;
média de erro padrdo; desvio padrdo e variancia estatistica. Assim como assimetria e cur-
tose. Tendo as variaveis aprovadas sendo submetidas a analise de matriz componente.

Sem do aprovadas os componentes com carga fatorial acima ou igual a 0,700.
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Tabela 5 — Matriz Componentes — Por dimensdo testada
Consciéncia da Marca

Variavel Inicial Extracdo Componente 1
CM2 1,000 ,788 ,888
CM3 1,000 ,838 ,916
CM4 1,000 ,760 872

Qualdiade Percebida

Variavel Inicial Extracéo Componente 1
QP1 1,000 727 ,856
QP2 1,000 ,522 773
QP4 1,000 ,861 ,934
QP5 1,000 ,856 ,927

Lealdade & Marca

Variavel Inicial Extracao Componente 1
LM1 1,000 717 ,815
LM3 1,000 ,706 ,840
LM6 1,000 ,752 878
LM8 1,000 ,628 827
LM9 1,000 727 ,852

AssociacOes da Marca

Variavel Inicial Extracao Componente 1
AM3 1,000 737 ,858
AM4 1,000 ,862 ,928
AM5 1,000 ,884 ,940
AM6 1,000 ,729 ,854

Percepcéo de valor

Variavel Inicial Extracao Componente 1
PV1 1,000 ,731 ,855
PV2 1,000 ,748 ,865
PV3 1,000 ,679 824
PV4 1,000 ,745 ,863
PV5 1,000 ,823 ,907
PV6 1,000 ,666 ,816

Método de Extragdo: Andlise de Componente

Principal

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

4.2 ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA - AFE

A Analise Fatorial Exploratoria referente aos 5 construtos: i) Consciéncia da
Marca, ii) Qualidade Percebida, iii) Lealdade a Marca, iv) Associa¢Bes da Marca, e V)
Percepcéo de valor, tiveram suas varidveis aprovadas nos testes de Comunalidades, Carga
fatorial, medida de adequacdo da amostra, KMO, Teste de esfericidade de Bartlett, Alfa

de Cronbach, Correlacéo inter-itens e Correlacdo item-total.
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4.3 ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA - AFC

Como forma de organizagdo dos dados, apds informar a realizacdo da AFE —
Analise Fatorial Exploratoria, apresentam-se os resultados, construto por construto, assim
como seus indicadores da Analise Fatorial Confirmatéria - AFC. Valendo-se do software
SPSS® 24, ¢ o software AMOS™ 24 foi elaborado o modelo de mensuragao do cada
construto, obtendo-se como contrapartida os indices de ajuste de cada construto.

4.3.1 AFC - Construto Consciéncia da Marca

O modelo de mensuracdo do construto Consciéncia da Marca, obtendo-se como

contrapartida os indices de ajuste do modelo inicial, conforme Tabela 6.

Tabela 6 — indices de a'iuste do modelo ieral de mensuraiéo do construto - Consciéncia da Marca

X2 2,101
X2/ GL (2,101/2) = 1,051 < 3,000
P 0,350 > 0,050
RMSEA 0,027 <0,100
CFI 0,999 > 0,900
TLI 0,997 > 0,900
NFI 0,983 > 0,900

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

De acordo com Hair Junior et al. (2009), o menor valor aceito para as cargas pa-
dronizadas é 0,500. A variavel indicadora CM1 possui valor igual a 0,455, portanto,
sendo aceito pelo arredondado para 0,5. As demais variaveis CM2, CM3 e CM4 sdo su-
periores a0 minimo esperado para que o indicador seja mantido como item reflexivo do

construto. Vide figura 2.
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Figura 2 - Modelo do construto Consciéncia da Marca

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Desse modo, os indicadores do construto Consciéncia da Marca, CM1, CM2,

CM3 e CM4 séo aceitos pelo teste de significancia, e seus coeficientes padronizados.
4.3.2 AFC - Construto Qualidade Percebida

O modelo de mensuracdo do construto Qualidade Percebida, obtendo-se como

contrapartida os indices de ajuste do modelo inicial, conforme Tabela 7.

Tabela 7 — Indices de a'iuste do modelo ieral de mensuraiéo do construto - Qualidade Percebida

X? 0,254
X2/ GL (0,254/2) = 0,127 < 3,000
P 0,881 > 0,050
RMSEA 0,026 < 0,100
CFI 0,989 > 0,900
TLI 0,998 > 0,900
NFI 9,999 > 0,900

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

As variaveis QP1, QP2, QP4 e QP5 possuem valores acima de 0,5 e sdo superiores
ao minimo esperado para que o indicador seja mantido como item reflexivo do construto.
Vide figura 3.
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Figura 3 - Modelo do construto Qualidade Percebida

Lok b

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Desse modo, os indicadores do construto Qualidade Percebida, QP1, QP2, QP4

e QP5, sdo aceitos pelo teste de significancia, e seus coeficientes padronizados.

4.3.3 AFC - Construto Lealdade a Marca
A partir das informacdes obtidas por meio do software SPSS® 24, e o software
AMOS™ 24, foi elaborado o modelo de mensuracgéo do construto Lealdade a Marca,

obtendo-se os indices de ajuste do modelo inicial, conforme Tabela 8.

Tabela 8 — indices de a'luste do modelo ieral de mensuraiéo do construto - Lealdade a Marca

X? 5,773
X2/ GL (5,733/5) = 1,155 < 3,000
P 0,329 > 0,050
RMSEA 0,046 <0,100
CFI 0,996 > 0,900
TLI 0,992 > 0,900
NFI 0,972 > 0,900

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

As variaveis LM1, LM3, LM6, LM8 e LM9 possuem valores acima de 0,5 e sdo
superiores ao minimo esperado para gque o indicador seja mantido como item reflexivo do

construto. Vide figura 4.
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Figura 4 - Modelo do construto Lealdade a Marca
¢

[tmi] [Lm3] [owe] [tme]  [Cwg]

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Desse modo, os indicadores do construto Lealdade a Marca, LM1, LM3, LMBS6,

LM8 e LM9 sdo aceitos pelo teste de significancia, e seus coeficientes padronizados.

4.3.4 AFC - Construto Associagdes da Marca

Com os a analises dos dados, foi elaborado o modelo de mensuragdo do construto

AssociacOes da Marca, obtendo-se como contrapartida os indices de ajuste do modelo

inicial, conforme Tabela 9.

Tabela 9 — indices de a'luste do modelo cI;eraI de mensuraiéo do construto - Associaic")es da Marca

X2 1,205
X2 GL (1,205/1) = 1,205 < 3,000
P 0,272 > 0,050
RMSEA 0,053 < 0,100
CFI 0,999 > 0,900
TLI 0,995 > 0,900
NFI 0,995 > 0,900

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

As variaveis AM3, AM4, AM5, e AM6 possuem valores acima de 0,5 e sdo

superiores ao minimo esperado para que o indicador seja mantido como item reflexivo do

construto. Vide figura 5.

Page 3612

REVISTA OBSERVATORIO DE LA ECONOMIA LATINOAMERICANA, Curitiba, v.22, n.1, p. 3591-3620. 2024..



REVISTA OBSERVATORIO DE LA ECONOMIA LATINOAMERICANA
Curitiba, v.22, n.1, p. 3591-3620. 2024.
OBSERVATORIO

DE LA ECONOMIA . .
LATINOAMERICANA ISSN: 1696-8352

Figura 5 - Modelo do construto Associa¢fes da Marca

24

I

[Am3] [am4]  [ams] |AMS |

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Desse modo, os indicadores do construto AssociacGes da Marca, AM3, AM4,

AMS5, e AMB6, séo aceitos pelo teste de significancia, e seus coeficientes padronizados.

4.3.5 AFC - Construto Percepcao de Valor

Valendo-se do software SPSS® 24, e o software AMOS™ 24, foi elaborado o
modelo de mensuracao do construto Percepc¢ao de Valor, obtendo-se como contrapartida
os indices de ajuste do modelo inicial, conforme Tabela 10.

Tabela 10 — indices de a'luste do modelo ieral de mensuraiéo do construto - Perceiiéo de valor

X2 7,195
X2 GL (7,195/7) = 1,028 < 3,000
P 0,409 > 0,050
RMSEA 0,020 < 0,100
CFI 0,999 > 0,900
TLI 0,999 > 0,900
NFI 0,980 > 0,900

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

As variaveis PV1, PV2, PV3, PV4, PV5 e PV6 possuem valores acima de 0,5 e
sdo superiores ao minimo esperado para que o indicador seja mantido como item reflexivo
do construto. Vide figura 6.
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Figura 6 - Modelo do construto Percep¢éo de valor

Fonte: Dados da Pesquisa (2020).

Desse modo, os indicadores do construto Percepcéo de Valor, PV1, PV2, PV3,

PV4, PV5 e PV6, sdo aceitos pelo teste de significancia, e seus coeficientes padronizados.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo estruturar e validar uma escala para
dimensionar a percepg¢do da marca Peugeot junto a seus consumidores do Distrito Federal,
com foco no brand equity.

Comprovado a escalas para o construto marca automotiva relacionados a
Consciéncia da Marca, Qualidade Percebida, Lealdade a Marca, Associa¢bes da Marca,
Percepcdo de Valor. Ainda em relagdo a escala de medida para marca automotiva
Peugeot, os indicadores dos cinco construtos apresentaram bom ajuste, sendo aprovado
pelos testes estatisticos a que foram submetidos.

Além das contribuicdes académicas, este trabalho procura apresentar relevantes
implicagdes relacionadas as praticas gerenciais, uma vez que oferece uma alternativa em
relacdo a forma como a mensuracdo da percepcdo de valor de marca de veiculo
automotivo ocorre.

Um gestor do mercado automotivo que possui 0s meios de realizar uma pesquisa
de Valor da Marca baseado na percepcdo de consumidor pode desenvolver eficientes
processos de negociacdo e estratégias mercadologicas e/ou comunicacionais, com vistas
a uma maior competitividade de sua(s) concessionaria(s) (impacto positivo do valor da

marca no desempenho).
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Dentre as 5 dimensdes analisadas para o construto Consciéncia da Marca, 3 foram
validadas, de acordo com os valores, e, analisando o modelo geral, verifica-se que as
variaveis aprovadas CM2, CM3 e CM4, que vao indicar que o consumidor possui a
consciéncia da marca Peugeot, ainda, que possui a habilidade de identificar a forma como
a marca é exposta, podendo ser lembrada ou reconhecida pelo seu nome, logo, cor,
embalagem ou outros sinais e simbolos associados (ROMANIUK et al., 2004).

Na dimensdo Qualidade Percebida, 4 variaveis foram aprovadas, verificam-se que
QP1, QP2, QP4 e QP5 demostram que o consumidor percebe a qualidade da Peugeot. De
acordo com Milan (2006), a qualidade percebida depende diretamente da utilidade do
produto ou servi¢o destinado ao cliente, sendo que esta se relaciona ao o nivel de
satisfacdo do cliente.

A dimensdo Lealdade a Marca, foram 5 variaveis aprovadas: LM1, LM3, LM6,
LM8 e LM9 que medem a lealdade & marca Peugeot indo ao encontro da definicdo de que
a lealdade é a possibilidade de um consumidor escolher sucessivamente uma marca em
detrimento de outras (YOO et al., 2000). O construto lealdade a marca identifica o quanto
o consumidor € fiel a determinada marca. A fidelizagdo do cliente a marca influi
diretamente nos custos em que a organizacao investe para trazer novos consumidores a
ela, é mais caro trazer um novo consumidor do que manter um consumidor leal a marca.

Tangente a dimensdo Associacdes a Marca, foram 4 as varidveis aprovadas, AM3,
AM4, LM5, e LM6 que funcionam como um fator diferenciador da marca que poderia
ser uma das raz@es para a escolha do consumidor (MARCONI, 1999).

Concernente a dimensao Percepcao de Valor, foram testadas 6 variaveis validadas,
PV1, PV2, PV3, PV4, PV5 e PV6 foram validadas, indo de acordo com Dominguez
(2000) preconiza, ou seja, que a 6tica do consumidor refere-se ao valor atribuido por ele
ao produto ou servico baseado nos beneficios que este Ihe proporcionara, os custos para
aquisicdo comparados com a concorréncia.

Quanto a dimensdo consciéncia da marca, pelos indicadores que foram validados
neste trabalho, pode ser compreendida a partir reconhecimento da marca Peugeot dos seus
aspectos como: Design, logomarca e caracteristicas.
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Na dimensdo qualidade percebida, pelos indicadores que foram validados neste
trabalho, para o desenvolvimento das questdes verificou se 0s precos dos produtos
Peugeot estdo adequados as expectativas dos clientes, e se qualidade € superior a outras
do mesmo segmento.

Ao analisar a dimensdo lealdade a marca, pelos indicadores que foram validados
neste trabalho, pode ser verificado, por meio da escolha no momento em que outras
opcodes de compra séo dadas ao consumidor em relacdo a Peugeot, se ele pensa em trocar
0 seu veiculo por algum de outra marca, e a manutencdo do seu tempo dentro da marca.

No que se refere a dimensédo associacdes da marca, pelos indicadores que foram
validados neste trabalho, pode ser verificado, por meio das associa¢fes que o consumidor
relaciona a Peugeot como: qualidade do pos-vendas, conforto, posicionamento no
mercado, revenda.

Para a dimensao percepcao de valor, pelos indicadores que foram validados neste
trabalho, pode ser verificado, por meio dos beneficios percebidos pelo consumidor em
relacdo aos produtos Peugeot, posicionamento de preco, e experiéncias em relacdo a
marca.

Sem que haja comprometimento das implicacbes académicas e gerenciais
propostas, pode-se identificar limitagGes para este estudo. A primeira, refere-se ao fato da
pesquisa ter sido aplicada a um caso e a uma amostra especifica, sem que houvesse
ampliacdo para outras marcas automotivas e grupos de consumidores. Uma segunda
limitacdo, diz respeito & opgdo pela técnica de amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia, limitando a generalizagdo dos resultados para a toda e qualquer populacéo.

Assim, para estudos futuros, sugere-se a aplicacdo e validacdo desta escala em
diferentes amostras e setores empresariais, contribuindo para seu refinamento e buscando

garantir uma maior variacao no perfil das marcas e respondentes.
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