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RESUMO

A reputacdo corporativa, que € a percepcao das acdes passadas de uma empresa, e o valor da
marca, que serve como distin¢do e diferenciacdo de uma empresa, produto ou servico de outros
concorrentes sdo considerados determinantes importantes da performance de determinada
marca. Nesta pesquisa, o valor da marca seré estudado, através do construto de lealdade & marca,
que determina a promessa dos consumidores de comprar novamente um produto ou servicgo; da
qualidade percebida, que resulta do julgamento do consumidor, realizado através de
comparac0es feitas entre suas expectativas e percepcoes do desempenho e, por fim, do construto
consciéncia da marca, que serve como base para entender como os consumidores associam a
marca aos produtos que pretendem comprar. Neste sentido, o objetivo do estudo foi verificar
como a reputagdo corporativa e o valor da marca das duas maiores operadoras de telefonia
movel do Brasil influenciam na sua performance, foi realizado um levantamento (survey) com
uma amostra de 156 estudantes de Administracdo e Ciéncias Contébeis de uma Universidade
com sede na cidade de Caxias do Sul. A analise descritiva mostrou que, de modo geral, 0s
clientes veem sua operadora com destaque no mercado, mas ndo a enxergam preocupada com
eles.

Palavras-chave: Valor da Marca. Reputacdo Corporativa. Performance da Marca.
1 INTRODUCAO

A definicdo de uma estratégia que confira maior diferenciacdo e valor para uma marca
é essencial, sendo considerado um item primordial de seu desempenho (KRUPKA; AZRETIC-
DOSEN; PREVISIC, 2017). Além disso, avaliar o desempenho de uma marca é essencial para
sua gestdo, uma vez que a marca vem sendo reconhecida cada vez mais como um ativo
estratégico das organizacGes, possuindo, inclusive, potencial influéncia para a atracdo de
investidores, modificacdo no desempenho da organizacdo, e, seus consequentes resultados
financeiros (LOURO, 2000; OLIVEIRA; LUCE, 2012).

Enfrentando uma concorréncia sem precedentes no ambiente de negdcios atual, muito
por conta de uma maior influéncia da globalizacéo e o impacto da tecnologia da informagé&o, os
profissionais de marketing admitem a necessidade de criar maior valor para seus compradores.
Nesse sentido, apesar de serem ignorados em muitos estudos anteriores, 0s ativos intangiveis
que compde o valor da marca podem gerar importantes vantagens competitivas (LAI et al.,
2010). Além deles, outro ativo intangivel que vem recebendo destaque diz respeito a reputacao
corporativa, uma vez que vem se observando que uma boa reputacdo perante o mercado pode
gerar diversos beneficios a organizacdo, como criacdo de vantagem competitiva, alem de
melhora no desempenho (CARDOSO et al., 2013).

O mercado de telefonia mdvel € um segmento que também enfrenta maior competitividade.
Inclusive, de acordo com o Portal Teleco (2018), que € tido como uma fonte importante de
informacdes a respeito da area de telecomunicacéo, o pais finalizou 0 més de junho de 2018
com 235,1 milhdes de celulares, o que representa uma densidade de 112,44 celulares para cada
100 habitantes. A grande quantidade de linhas existentes no Brasil torna este segmento um
importante foco de estudo. Alinhado a isso, dados da ANATEL (2018) apontam que as duas
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operadoras de telefonia mdvel com maior participacdo de mercado, no corrente ano, sao a Vivo,
que possui 75.098.239 linhas, representando 31,85% da participacdo no mercado seguida da
Claro que possui 58.808.972 linhas representando uma participacao de 24,94% no mercado.

Neste sentido, esta pesquisa visa verificar como a Reputacdo Corporativa e o Valor da
Marca das duas maiores operadoras de telefonia movel do Brasil, a Claro e a Vivo, influenciam
na sua Performance. Com o intuito de se atingir maior substancialidade, alguns modelos
denominados de modelos orientativos foram tomados como base e inspiracdo para 0
desenvolvimento desta pesquisa em torno dos determinantes de Valor da Marca. O primeiro
modelo é de Lai et al. (2010), através da testagem dos construtos Reputacdo Corporativa e Valor
da Marca como determinantes de Performance da Marca. O segundo modelo é de Narteh (2018)
que considera a Lealdade da Marca, a Qualidade Percebida e Consciéncia da Marca como um
subconjunto de Valor da Marca, cuja influéncia conjunta afeta de certa forma a Performance da
Marca. Dessa forma, a Figura 1 apresenta 0 modelo proposto para esta pesquisa, base para 0s
demais topicos apresentados.

Figura 1 — Modelo teorico

Reputagdo Valor da Performance
Corporativa marca da marca

Lealdade a marca
Qualidade Percebida
Consciéncia da Marca

Fonte: Elaborada pelos autores (2018).
2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 REPUTACAO CORPORATIVA

De acordo com uma viséo baseada em recursos, as empresas com ativos que sao valiosos
e raros possuem uma vantagem competitiva e podem esperar obter retornos superiores. Aqueles
cujos ativos também sdo dificeis de imitar podem alcancar um desempenho financeiro superior
sustentado (BARNEY, 1991; GRANT, 1991). Nessa perspectiva, 0s ativos intangiveis, como a
boa reputacdo, sdo criticos, em funcdo de seu potencial de criacdo de valor, e, além disso, de
seu carater intangivel, que dificulta a replicacdo das empresas concorrentes. (ROBERTS;
DOWLING, 2002).

Conforme a literatura, a reputacdo pode ser definida como a percepgdo das acOes
passadas de uma empresa, assim como de suas perspectivas futuras, que descrevem o apelo
global da empresa para todos os seus constituintes, quando comparados a outros rivais, ou,
ainda, a atitude coletiva das pessoas em relacao a algo, permitindo, assim, que as organizacoes
oferecam valor intuitivo, relevante e personalizado a seus publicos-alvo (FOMBRUN, 1996;
ABIMBOLA, 2009).

Além de ser apontada como um sinal de confiabilidade e qualidade, a boa reputacéo,
conforme estudos é responsavel por decisdes preferenciais dos clientes frente a concorréncia e
consequentes beneficios para o desempenho financeiro, sendo um ativo muito valorizado pelas
organizag0es, especialmente no cenario competitivo atual (JOSANG; ISMAIL; BOYD, 2007
BRAUN ET AL., 2018; MANELLO; CALABRESE, 2018; KAUR; SINGH, 2018).
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2.2 VALOR DA MARCA

A ideia de definir marcas pelo seu valor monetario para uma empresa teve muitas
nomenclaturas: Value Of The Brand (FELDWICK, 1996), Brand Value (FELDWICK, 1996),
Brand Equity orientada para empresa (WOOD, 2000), ou Brand Equity orientada para a
contabilidade (MORGAN, 2000). O Valor da Marca também é questdo de estudo por
profissionais de outras areas como de financas e contabilidade. Essas areas veem as marcas
como um bem intangivel, possivelmente capitalizado, ou seja, o valor da marca representa um
ativo, que pode ser comprado ou vendido por um determinado valor. Assim, o valor da marca
é mensurado como um método de avaliacdo baseada em custo, um método em que as despesas
sdo incorridas para consolidar a marca como uma maneira possivel de medir seu valor
(OLIVEIRA; LUCE, 2012).

Em marketing, onde o conceito foi criado, valor da marca é a distingdo e diferenciacéo
de uma empresa, produto ou servico de outros concorrentes. Em muitos mercados, as empresas
precisam ter alinhamentos internos antes de serem consideradas aptas por um comprador, ou
seja, questdes vitais de qualidade, preco e entrega (HAGUE, 2013). Outra divisdo inclui
questBes de servico, condi¢Bes de garantia, nivel de servico técnico, localizacdo da empresa,
natureza da embalagem, servico pds-venda. Ainda, podem ser classificadas como relativamente
sem importancia como influéncia na deciséo de compra. Os compradores aceitam que esses
fatores influenciam os outros, mas geralmente sdo defensivos demais para admitir que foram
suscetiveis a persuasdo de um anuncio (HAGUE, 2013).

Em suma, o conceito de valor da marca implica na personalidade da marca, que a
distingue das demais e que a presenca dessa personalidade confere alguma utilidade, ainda que
tangivel, ao consumidor (CHRISTOPHER; 1996). Atrelado a isso, e com base em Narteh
(2018) a estrutura do modelo deste artigo desmembra-se em outros determinantes dentro de
Valor da Marca, ou seja, Lealdade a marca, Qualidade percebida e Consciéncia da marca.

2.2.1 Lealdade a marca

Lealdade a marca se refere a promessa dos consumidores de comprar novamente um
produto ou servigo (adquirindo de modo repetido a mesma marca ou realizando 0 mesmo tipo
de compra) mesmo que estejam sofrendo influéncias e pressdes de marketing na tentativa de
mudar essas atitudes e habitos (FELICIO et. al, 2014). Sabe-se que empresas concorrentes
conseguem produzir um produto ou servigo superior ao dos concorrentes, mas ainda possuem
dificuldades para fazer com que os clientes troquem a marca que costumam adquirir por outra.
Isso pode ocorrer pelo habito que possuem, por favoritismo ou devidos aos custos que a
substituicdo gera (AAKER, 2012).

A lealdade & marca proporciona a empresa a possibilidade de prever e ter seguranca em
relacdo a demanda que terd, criando obstaculos para bloquear o acesso de novas empresas no
ambiente de negécios (KELLER, 2013). Neste sentido, nota-se a importancia por parte das
empresas, em relacdo a manutencdo de uma base ampla de consumidores leais (ERDUMLU et
al., 2017). De acordo com Silva (2016) este construto se realca entre as perspectivas de valor
da marca na visao do consumidor, uma vez que possui uma influéncia positiva na intencao de
compra. Inclusive, a pesquisa de Shabbir, Khan e Khan (2017) mostrou que a lealdade a marca
exerce influéncia de modo positivo e significativo no valor da marca.

2.2.2 Qualidade percebida
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A qualidade, quando tratada como qualidade percebida pelo cliente, é definida como a
discrepancia entre a expectativa do cliente, e o nivel de atividades prestado pela empresa
(CHEN; CHIU; CHANG, 2017). A qualidade € um fendmeno multidimensional e, portanto, é
indispensavel que a organizacdo consiga delinear os aspectos essenciais de sua oferta, 0s
tratando, assim, como dimensdes de qualidade (GRONROOS, 1984; PARASURAMAN;
ZEITHAML,; BERRY, 1985; ABU — SALIM et al., 2017).

A qualidade percebida, portanto, é resultante do julgamento do consumidor, realizado
através de comparacdes feitas entre suas expectativas e percepc¢des do desempenho, e é indicada
como um importante componente na constru¢cdo do “brand equity” (valor da marca) e das
atitudes do consumidor (BOO ET AL., 2009; KIM; YOUNG; PETRICK, 2018). Neste sentido,
Collins-Dodd e Lindley (2003) afirmam que tanto as pistas extrinsecas quanto as intrinsecas,
ou seja, 0s atributos que nao fazem parte do produto fisico, mas estdo relacionados a0 mesmo,
como prego, marca e embalagem, fornecem ao consumidor inferéncias de qualidade.
Corroborando com isso, Konuk (2018) defende que a qualidade percebida de um produto é uma
questdo critica para os produtores e também para os profissionais de marketing, pois ela pode
oferecer uma oportunidade de diferenciacao.

2.2.3 Consciéncia da marca

A consciéncia da marca é como 0s consumidores associam a marca com o0s produtos
que pretendem comprar referindo-se, também, ao fato dos consumidores poderem lembrar ou
reconhecer uma marca, ou simplesmente se 0os consumidores conhecem ou ndo uma marca
(SASMITA,; SUKI, 2014; KELLER, 2008). O reconhecimento da marca consiste em dois
fatores: na capacidade do consumidor de reconhecer a marca devido a exposicdo prévia e,
recordacdo da marca, que é a capacidade dos consumidores de recuperar a marca da memoria
guando recebem o produto (KELLER, 1993).

Consumidores percebem a consciéncia da marca através das comunicagdes de
marketing, como televisdo e propagandas online e, isso funciona como garantia de qualidade
do produto e credibilidade que ajuda a reduzir o risco na evolucéo e selecdo do produto ao
comprar um produto (SASMITA; SUKI, 2014). Dessa forma, pelo lado consumidor, a
consciéncia da marca funciona como aliado no processo de decisdo de compra, pois ela pode
ser usada como uma decisdo de compra heuristica, ou seja, processos cognitivos empregados
em decisbes ndo racionais. Dessa forma, a consciéncia da marca aumenta o desempenho da
marca no mercado (HUANG; SARIGOLLU, 2011).

De outro lado, Keller (2008) descreve que a empresa que conseguir atingir e impor um
alto nivel de consciéncia da marca pode obter trés vantagens competitivas: a vantagem de
aprendizado, onde consciéncia da marca influencia a formacéo e a forca das associacfes que
compdem a imagem da marca; a vantagem de consideracdo, onde os consumidores consideram
a marca na qual estejam fazendo uma compra que seja aceitavel ou satisfaga uma necessidade
e, por fim, vantagem de escolha, em decisdes de baixo envolvimento, um minimo nivel de
consciéncia da marca pode ser suficiente por escolha do produto.

A vantagem de aprendizado para a marca que Keller (2008) propde afeta a tomada de
decisbes do consumidor, especialmente para produtos de baixo envolvimento, aliado ao fator
de que as pessoas muitas vezes compram um produto familiar porque estdo confortaveis com o
produto conhecido, ou pode haver suposi¢do de que uma marca familiar seja provavelmente
confidvel. O fator de conscientizacdo € particularmente importante em contextos nos quais a
marca deve primeiro entrar em um conjunto de consideracdo - ela deve ser uma das marcas
avaliadas.

2.3 PERFORMANCE DA MARCA
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Planejar e entregar um produto (bem ou servico) que atenda aos desejos dos clientes é
uma condicdo para que o marketing tenha éxito. Diversos estudos apontaram que marcas com
qualidade elevada séo propensas a possuirem desempenho financeiro mais elevado, gerando
retornos sobre o investimento positivos. Neste sentido, 0 desempenho da marca mostra como
um produto ou servico responde as necessidades utilitarias, estéticas e econdmicas dos
consumidores, sendo refletido no alcance dos propdsitos e estratégias da empresa (SIMON;
SULLIVAN, 1993; KELLER, 2013; TUAN, 2014).

Para O’Cass e Ngo (2007) o desempenho da marca esta relacionado a for¢ca que uma
marca possui no ambiente de negdcios que pode ser observada, por exemplo, pela participacdo
que possui no mercado em que atua, pela intensificacdo de vendas e aumento de lucro. Pode-se
observar desempenho da marca, também, quando ela alcanca os objetivos determinados pela
organizacdo. Dessa forma, o desempenho da marca é determinado como uma grandeza
equivalente ao sucesso da marca no mercado.

Com relacdo aos construtos escolhidos para a pesquisa, 0s estudos mostram que uma
boa reputacdo corporativa é importante tanto pela capacidade que possui para criar valor quanto
pela a caracteristica da intangibilidade que cria obstaculos para que empresas concorrentes
imitem. Neste sentido, diversas pesquisas realizadas confirmaram que ha uma relagéo positiva
entre reputacdo e desempenho financeiro da organizagdo. A literatura também mostra que os
elementos que compde o valor da marca, como a consciéncia da marca, a qualidade percebida
e a lealdade a marca possuem uma relacao positiva com a performance da mesma (ROBERTS;
DOWLING, 2002; BALDAUF; CRAVENS; BINDER, 2003; MOHAN; SEQUEIRA, 2016)

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo a ser realizado pode ser caracterizado como uma pesquisa de natureza
quantitativa, de carater descritivo, a qual, conforme Hair Jr. et al (2009) descreve algo
mensurando as caracteristicas de eventos, objetos, pessoas ou atividades. Neste sentido, para
investigar as relacdes existentes entre 0s construtos sob andlise neste estudo, foi implementado
um levantamento (survey) aplicado a partir da identificacdo de uma populagéo-alvo, resultando,
assim, em uma amostra representativa (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012) com o objetivo
de analisar dados estatisticos que caracterizam a populacdo-alvo e expliquem o fenédmeno
investigado em determinado momento (FOWLER Jr.; FLOYD, 2009; HAIR Jr. et al., 2010). A
amostra foi composta por 156 usuarios de telefonia mével das operadoras Claro e Vivo,
estudantes dos cursos de Administracdo e Ciéncias Contabeis de uma Universidade com sede
na cidade de Caxias do Sul.

Conforme defende Fink (2013) a pesquisa do tipo survey é a mais adequada quando o
pesquisador necessita que as informagfes sejam prestadas diretamente pelas pessoas, sobre
aquilo em que acreditam, sabem ou pensam. O questionario desta pesquisa tera o objetivo de
medir as relagdes entre os construtos de Reputacdo Corporativa, Lealdade a Marca, Qualidade
Percebida, Consciéncia da Marca e Performance da Marca operacionalizados a partir de escalas
de mensuracgdo. Para cada um dos construtos, portanto, serdo utilizadas escalas com variaveis
observaveis, mensuradas a partir de uma escala do tipo Likert de cinco pontos, variando de “I.
Discordo Totalmente” a “5. Concordo Totalmente” (NETEMEYER; BEARDEN; SHARMA,
2003; BEARDEN; NETEMEYER; HAWS, 2011).

Para se mensurar a reputacdo corporativa utilizou-se uma escala empregada na
dissertacdo de Mestrado de Nespolo (2014) que j& havia sido testada e validada anteriormente
por Ganesan (1994) e Doney e Cannon (1997). A lealdade a marca foi avaliada através de itens
extraidos do trabalho de Gastal (2005) que replicou a escala de McMullan e Gilmore (2003).
As trés primeiras variaveis da escala de qualidade percebida foram extraidas do artigo de Lai et
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al. (2010) e, a ultima variavel, do trabalho de Kim e Kim (2005). O construto de Consciéncia
da Marca foi extraido dos trabalhos de Narteh (2018), Sasmita e Suki (2014) e Panchal, Khan
e Ramesh (2012). Por fim, para avaliar a Performance da Marca, utilizou-se afirmacdes dos
trabalhos de Narteh (2018) e de O’Cass and Weerawardena (2010).

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A amostra utilizada para esta pesquisa foi composta por 59 alunos do curso de
Administracdo e 97 estudantes de Ciéncias Contabeis, totalizando 156 respondentes. Desses,
58,3% s&o do sexo feminino, 84,6% sao solteiros e 82,7% trabalham com carteira assinada. Os
questionarios foram aplicados em trés nucleos da Universidade selecionada como local de
coleta de dados. Dessa forma, 38,5% foram aplicados no nucleo de Caxias do Sul, 26,3% no
nacleo de Séo Sebastido do Cai e 35,3% em Vacaria.

Com relagdo a operadora de telefonia mdvel utilizada pelos respondentes, 120 pessoas,
representando 76,9% do total da amostra, utilizam operadora Vivo e 36 alunos, que representam
23,1% da amostra, utilizam a operadora Claro. No que diz respeito ao tempo de uso da
operadora, mais de 75% dos respondentes utilizam essa operadora ha pelo menos cinco anos.
Se for levado em consideracdo quem utiliza hd no minimo trés anos, esse percentual cresce para
90%. Com relacdo ao uso de mais de uma operadora, 126 pessoas (80,8%) utilizam apenas uma
operadora. Ademais, 58,3% dos respondentes nunca trocaram de operadora e 28,8% trocaram
uma vez. Os demais, trocaram no minimo duas vezes.

Antes de iniciar a analise dos dados de forma descritiva, analisou-se o Alfa de Cronbach
do instrumento de pesquisa, a fim de verificar a consisténcia interna que 0 mesmo possuia. Hair
Jr. et al. (2009) afirmam que o valor minimo aceito para o alfa de Cronbach é de 0,7, podendo
ser diminuido para 0,6 em pesquisas exploratorias. Nesse sentido, o resultado de 0,888 mostrou
que o instrumento utilizado neste estudo possui confiabilidade e as questfes realmente estdo
respondendo o que se propuseram.

A analise descritiva mostrou que o primeiro construto analisado, o de reputacdo
corporativa apresentou média geral de 3,165, com desvio padrdo proximo de um para todas as
afirmacdes, mostrando diversidade nas respostas. E importante destacar que a média mais baixa
do construto (2,86) mostrou que os clientes ndo enxergam sua operadora preocupada com eles.
Apesar dos clientes ndo enxergarem essa preocupacdo, 64,1% dos respondentes
concordam/concordam totalmente com o fato de sua operadora possui uma boa reputacdo em
relacdo ao mercado (média 3,59). As médias das respostas de cada afirmacao realizada, bem
como o seu desvio padrdo, podem ser verificados de modo detalhado na Tabela 1:

Tabela 1 — Escalas
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Construto Item Meédia Desvlo Média
Padrdo Geral
1. Minha operadora tem a reputacao de ser honesta 3,09 1,006
« 2. Tem a reputacdo de se preocupar com seus clientes 2,86 0,960
Reputacéo 3165
Corporativa 3. Tem uma reputacéo destacada perante o mercado 3,59 0,906 '
4. A maioria das pessoas ou das empresas gostaria de
: 2 3,12 1,005
negociar com esta operadora de telefonia movel
5. Eu realmente aprecio os servi¢os da minha operadora 3,15 1,052
Lealdade 3 6 Eu tenho uma preferéncia pela minha operadora 3,49 1,018 3013
Marca 7. Eu recomendaria a minha operadora para amigos 3,22 1,067 '
8. Eu sou leal a minha operadora 2,99 1,180
9. Esta marca é de muito boa qualidade 3,09 0,980
10. A probabilidade de que esta marca de operadora
. AR 3,03 1,113
; funcione bem é muito alta
Qualidade 3013
Percebida  11. A probabilidade de que esta marca seja confiavel é 396 0.915 :
muito alta ’ ’
12_. A minha operadpra lida com reclamacdes dos 2,67 1,083
clientes de forma eficaz
13. Se alguém me perguntar sobre operadoras de
telefonia mdvel, a minha facilmente vem na minha 3,83 0,924
mente
ansciéncia 14. Esta marca é o que eu primeiro pensei 3,7 0999 4055
a Marca ’
15. Esta marca é muito famosa 4,25 0,724
16. A maioria das pessoas conhece essa marca de 4,44 0,662
telefonia movel
17. Minha operadora tem aumentado a sua participagdo 3.66 0,821
de mercado
18. Minha operadora vem crescendo ao longo dos anos 3,72 0,833
Performance ) . ]
da Marca  19. Minha operadora est4 interessada em projetos 393  oggy oA
sociais que beneficiem todos os stakeholders ' '
20. O desempenho geral da marca da minha operadora é 337 0.984

bom

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

O construto de lealdade a marca apresentou média geral de 3,213, com dispersao em
torno da média superior a um em todos os itens avaliados. Apesar das respostas positivas dos
consumidores no que diz respeito a apreciar os servigos oferecidos pela operadora, tendo
preferéncia pela mesma e até a recomendando para amigos, que pode ser observado pelas
médias superiores a 3 nos itens 5, 6 e 7, apenas 36,6% dos consumidores afirmaram ser leais a
operadora que utilizam (item 8).

Avaliando-se o construto com menor média, nota-se que se trata da qualidade percebida
(3,013), que é resultante da relacdo existente entre as expectativas que o consumidor possui e 0
desempenho da prestacdo de servigos. A afirmagdo com media mais baixa deste construto (item
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12) mostrou que apenas 23% dos respondentes (que responderam que concordam/concordam
totalmente) estdo satisfeitos com as respostas que a operadora d& aos seus clientes como
respostas as reclamacdes feitas pelos mesmos.

A consciéncia da marca, por sua vez, foi o construto com maiores médias de respostas
(4,005), mostrando que ambas as marcas de telefonia mdvel foco desse estudo séo reconhecidas
e lembradas de modo satisfatorio pelos consumidores. Essa ideia pode ser comprovada ao se
observar ao alto nivel de respostas positivas na afirmacdo 16, que verifica se as pessoas, no
geral, conhecem ou ndo essa marca. Mais de 95% dos respondentes responderam que
concordam/concordam totalmente com a afirmacdo feita. Além disso, essa afirmacéo foi a que
apresentou menor desvio padrdo entre todos os itens do instrumento, mostrando
homogeneidade nas respostas.

Por fim, o construto de performance da marca apresentou a segunda maior média
(3,495), possuindo a afirmacdo com maior diversidade de respostas de todo o questionario
(2,501). A afirmagdo com maior desvio padrdo apresentou, também, o maior percentual
(69,2%) de respostas de indiferenca, nem concordando nem discordando com a afirmacéo feita,
que pode ser resultante da falta de conhecimento de projetos sociais realizados pelas operadoras.
No que diz respeito ao crescimento da empresa, bem como de sua participacdo de mercado
(itens 17 e 18), nota-se médias de respostas mais elevados aléem de mais homogeneidade nas
respostas.

Além da andlise descritiva, realizou-se, também, analise de regressdo linear dos
construtos para se verificar o quanto as variaveis independentes influenciam a dependente.
Conforme se pode observar na Tabela 2, a varidvel reputacdo corporativa explica 10,9% da
performance da marca. Os construtos que compde o valor da marca (lealdade a marca, qualidade
percebida e consciéncia da marca) sdo responsaveis por explicar, respectivamente, 24,5%,
26,1% e 16,5% da performance da mesma. Apesar dos graus de explicacdo serem pequenos,
todos séo altamente significativos.

Tabela 2 — Regresséo linear

Construto R R quadrado R{gﬂg?a?go E;ggg’gg{ﬁ‘; Sig.
Reputagdo Corporativa | 0,3642 0,132 0,109 0,86906 0,000P
Lealdade & Marca 0,5152 0,265 0,245 0,80002 0,000P
Qualidade Percebida | 0,529? 0,280 0,261 0,79173 0,000°
Consciéncia Marca 0,432% 0,187 0,165 0,84417 0,000°

Fonte: Dados provenientes da pesquisa (2018).

5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve como objetivo analisar e identificar as dimens6es do valor da
marca e reputagdo da marca como determinantes da performance da marca. De acordo com 0s
atributos levantados, destaca-se que algumas caracteristicas intangiveis sdo caracteristicas que
as operadoras deveriam considerar nas suas estratégias de desenvolvimento e vendas. Conforme
relatado, o mercado de telefonia mdvel é um segmento que enfrenta grande competitividade
quando comparado a outros setores. Dessa forma, a reputacéo corporativa e o valor da marca
das duas maiores operadoras de telefonia mével do Brasil, a Claro e a Vivo, ndo dispe de forca
no valor da marca para explicar seu desempenho (lealdade a marca, qualidade percebida e
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consciéncia da marca) com indices para explicar performance abaixo dos 25%.

Com relacdo a operadora de telefonia movel utilizada pelos respondentes, mais de 75%
dos respondentes optam por uma mesma marca de operadora e, apenas 1/3 dos consumidores
afirmaram ser leais a operadora que utilizam. Apesar disso, é importante destacar que o
construto de performance da marca apresentou a segunda maior média dentre os estudados,
mostrando que os consumidores veem a sua operadora com um desempenho consideravel
perante 0 mercado. Apenas nota-se que, pelo nivel de indiferenca de respostas, 0s projetos
sociais realizados pelas operadoras, merecem mais atencao e divulgacao.

Em termos de limitacGes do presente estudo, pode-se afirmar que determinar a
performance da marca representa uma atividade bastante complexa e subjetiva. Inclusive,
algumas variaveis podem ter sido influenciadas por tempo, incerteza, nivel cultural,
imparcialidade/parcialidade e crengas dos entrevistados. Nesse caso, considera-se importante a
continuidade de pesquisas sobre o tema. Como oportunidade, destaca-se a possibilidade de
aplicar os instrumentos utilizados neste trabalho a um ndmero maior de entrevistados e em
locais diferentes ressaltando-se, também, alguns grupos especificos, como pessoas acima dos
40 anos e usudrios que trabalham com o telefone sendo ferramenta de trabalho, como
vendedores.
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