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Este estudo busca compreender os atributos de
personalidade em um projeto de marca direcionado
ao arranjo produtivo local (APL) do setor automotivo
localizadonomunicipio de NovalguagunoestadodoRio
de Janeiro, Brasil. Quanto a classificacdo da pesquisa,
esta se classifica como uma pesquisa exploratoria. O
trabalho utilizou a escala da personalidade de Aaker que
foi adaptada para a realidade brasileira. Neste trabalho,
tais atributos foram testados através do modelo de
Kano. O consumidor entrevistado apontou através
das respostas ao questionario, a fim de saber qual
atributo da marca desperta maior grau de desempenho
e satisfacdo no cliente. As descobertas desta pesquisa
indicam que varidveis da personalidade de marca,
sdo fortes drivers / preditores da percepgdo positiva
sobre o APL em questdo. Elas possibilitam focalizar
as pessoas como clientes e enfatizar as necessidades
e prioridades dos mesmos, atraindo e gerando uma
relacdo de proximidade mais afetiva de uma marca
coletiva do polo que traga referéncias desejadas para
os negocios ali desenvolvidos. Por meio da analise ¢
identificado, via conceitos unidimensionais, o potencial
de mercado para transmissao de conceitos relacionados
a credibilidade, design/modernidade, ¢ a sensagdo de
qualidade/garantia.

Palavras chave: Personalidade da marca; Modelo de
Kano; APL.
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ABSTRACT

This study aims to understand the personality attributes
of a brand project directed to the local productive
arrangement (APL) of the automotive sector located in
the municipality of Nova Iguagu in the state of Rio de
Janeiro, Brazil. As for the classification of the research,
this is classified as an exploratory research. The work
used Aaker’s personality scale that was adapted to
the Brazilian reality. In this work, such attributes
were tested using the Kano model. The consumer
interviewed pointed out through the questionnaire

responses, in order to know which attribute of the brand 21

arouses a higher degree of performance and customer
satisfaction. The findings of this research indicate
that brand personality variables are strong drivers /
predictors of positive perception about the APL in
question. They make it possible to focus on people
as clients and to emphasize their needs and priorities,
attracting and generating a more affective relationship
of proximity of a collective brand of the pole that
brings desired references to the businesses developed
there. Through the analysis, the market potential for
transmission of concepts related to credibility, design
/ modernity, and the quality / guarantee sensation are
identified through one-dimensional concepts.

Keywords: Brand personality; Kano Model; APL.
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Este estudio busca comprender los atributos de
personalidad en un proyecto de marca dirigido al
arreglo productivo local (APL) del sector automotriz
ubicado en el municipio de Nova Iguagu en el estado de
Rio de Janeiro, Brasil. En cuanto a la clasificacion de la
investigacion, ésta se clasifica como una investigacion
exploratoria. Eltrabajoutilizé laescaladelapersonalidad
de Aaker que fue adaptada para la realidad brasilefia.
En este trabajo, tales atributos fueron probados a través
del modelo de Kano. El consumidor entrevistado
apunt6 a través de las respuestas al cuestionario, a fin
de saber cual atributo de la marca despierta mayor
grado de desempefio y satisfaccion en el cliente. Los
descubrimientos de esta investigacion indican que

variables de la personalidad de marca, son fuertes
controladores / predictores de la percepcion positiva
sobre el APL en cuestion. Ellas posibilitan focalizar a
las personas como clientes y enfatizar las necesidades
y prioridades de los mismos, atrayendo y generando
una relacion de proximidad mas afectiva de una marca
colectiva del polo que trae referencias deseadas para los
negocios alli desarrollados. Por medio del andlisis es
identificado, a través de conceptos unidimensionales,
el potencial de mercado para transmision de conceptos
relacionados a la credibilidad, disefio / modernidad, y
la sensacion de calidad / garantia.

Palabras clave: personalidad de la marca; Modelo de
Kano; APL.

INTRODUCAO

No século atual, os mercados se tornaram muitos
¢ variados, ¢ os bens e servicos estdo se tornando
cada vez mais diversos e em estado de evolugao
constante, o que por sua vez tras dificuldade ao
consumidor sobre como escolher (Sallam,2016).As
empresas alimentam e estimulam as necessidades
emocionais dos clientes e seus desejos intrinsecos
de consumo (Penkal, 2015). O elo emocional e a
experiéncia desejavel, muitas vezes associados a
marca, faz com que o valor do produto supere a
sua designacao funcional, gerando uma vantagem
competitiva aos seus atributos.

A marca como um recurso estratégico das
organizacdes resulta, em grande parte, dos
significados das suas associagcdes primarias
e secundarias. As associagdes primarias se
relacionam aos aspectos funcionais do produto,
vinculadas diretamente ao seu desempenho; as
associagoes secundarias estdo relacionadas ao
valor do seu significado simbolico (Tavares et al.,
2014). Parair além do atual estado da arte e explicar
como o amor a marca € criado, novos estudos sdo
necessarios para analisar o processo subjacente
que facilita o surgimento desse vinculo emocional
com marcas, além de aspectos ou tracos pessoais
dos individuos (Delgado-Ballester et al., 2017).

Estudos apontam ser necessario analisar e propor
novas escalas e modelos de personalidade de
marca que sejam adaptados a cada contexto
especifico (Escobar-Farfan, Mateluna-Sanchez, e
Araya-Castillo, 2016). O modelo de personalidade
de marca de Aaker (1997) tem obtido criticas e
confirmagdes que objetivam conferir validade,
confiabilidade e reconhecimento a ele. Ele
desdobrou novas propostas de andlise, uma vez
que varios estudos tém sido formulados sobre
contextos empresariais, culturais e industriais,
tais como estudos de Avis (2012), Ivens e Valta
(2012), Ahmad e Thyagaraj (2014); Tong e
Su (2014), Araya-Castillo e Escobar-Farfan
(2015), Liu et al. (2016), dentre outros. Dentre
as mais utilizadas se destacam estudos com uso
de ferramentas, tais como ServQual, ServPerf
e o modelo de Kano (Martins et al., 2011). Por
tanto, destaca-se a importancia de pesquisas que
calculem quantitativamente as probabilidades de
satisfacdo do cliente ¢ a relagdo nado-linear entre
o desempenho do nivel de atributos e a satisfacao
do cliente, tal como se propde no modelo de kano
(Lin et al., 2017).

Com a pretensdo de contribuir para a analise do
processo que cria vinculos emocionais com marcas,
proposto por Delgado-Ballester et al. (2017). E
com a pretensao de validar e adaptar o modelo de
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Aaker (1997) ao cendrio brasileiro, este trabalho
tem o objetivo de identificar as probabilidades de
satisfacdo oportunizadas pelo modelo de Kano,
avaliando itens de personalidade como atributos
de marca.

Em relacdo ao objeto estudado e que da
originalidade a este estudo se pretende utilizar a
marca coletiva proposta ao Arranjo Produtivo Local
(APL) do setor automotivo da cidade brasileira
Nova Iguacu para mitigar os problemas de
adesao a ela. Entende-se que construir uma marca
identificada com a percepcao dos consumidores
locais possibilite uma adequada comunicagdo e
forte posicionamento estratégico.

Este estudo busca compreender os atributos
de personalidade em um projeto de marca
direcionado ao arranjo produtivo local (APL) do
setor automotivo localizado no municipio de Nova
Iguagu no estado do Rio de Janeiro, Brasil. O
estudo também contribuird para ampliar o escopo
da pesquisa académica sobre o constructo teorico
de construcdo da identidade de marca proposto por
Aaker (2007) e adaptado por Muniz e Marchetti
(2005) e Scharf (2012). Também se considerara o
pressuposto que introduz o conceito de amor para
identificar interagdes entre consumidores e marcas
(Fournier, 1998).

Este estudo se subdivide em 6 se¢des. Além desta
introdugdo, o trabalho apresenta a secdao dois com
a revisao bibliografica. Logo apds, se apresenta a
terceira se¢cdo de materiais e métodos. Em seguida,
a quarta se¢dao com os resultados e a quinta se¢ao
com as conclusdes do estudo. Por fim, se apresenta
a secao de referéncias.

REVISAO DA LITERATURA
Conceito de marca

A marca pode ter significados diferentes para
diferentes pessoas. Esses vao além do consumidor
individual para abranger consumidores operando
em diferentes culturas, abrangendo complexidade,
fragmentacao, pluralidade, mutabilidade e uma

distribuicao heterogénea de significados (Tavares
et al., 2014). Uma marca possui elementos
gréaficos Unicos e conceitos que a diferenciam da
concorréncia. Bambuy et al. (2014) relatam que
a estratégia de captura do brand equity de uma
marca ¢ um complexo processo psicoldgico de
associacao que pode ativar um senso de confianga
e de percep¢ao de qualidade, estratégia que merece
ser estudada de forma mais aprofundada.

O valor da marca baseado no cliente ocorre quando
o consumidor esta familiarizado com a marca e
mantém algumas associacdes de marca favoraveis,
fortes e unicas na memoria (Keller, 1993). O valor
da marca (brand equity) pode ser medido usando
percepcdes do consumidor ou vendas (Datta, 2017).
Tan et al. (2018) revelam que os consumidores
poderiam formar uma conex@o com marcas novas
e desfavoraveis quando a marca serve como uma
estratégia de auto-apresentagao.

Uma marca pode ser buscada por pessoas por
apresentar similaridades com sua personalidade
ou contribuir para um reajuste no autoconceito
do individuo. A personalidade da marca
corriqueiramente ¢ uma consequéncia da
percepgao visual (Liu et al. 2012). Também pode
ser determinada pela sensa¢do corporal, como por
exemplo, a sensacdo em uma loja de varejo (Moller
e Herm, 2013). Tragos de personalidade podem
ser associados a marca por meio de atributos do
produto e da categoria de produto, nome, simbolo,
logo, estilo de propaganda, preco e canais de
distribuicao (Aaker, 1997).

O consumidor reconhece a relacio de seus
sentimentos com o da marca no seu dia-a-dia.
Kapferer (2004) coloca que a marca ganha
personalidade a partir de seu comportamento e
discurso, que deixam transparecer o tipo de pessoa
que esta marca seria. Na bibliografia se destaca
estudo de (Aaker, 1997). O autor apresentou uma
escala para o contexto americano, apresentando
cinco grandes dimensdes da personalidade da
marca: sinceridade, agitacdo, competéncia,
sofistica¢do, robustez. Desde entdo, pesquisas tem
sido realizadas, dentre elas, a de Muniz e Marchetti
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(2005) que realizaram uma pesquisa semelhante,
cyjo resultado foi a adaptagdo da escala de Aaker
para o contexto brasileiro, tendo como resultado:

e C(redibilidade: responsavel, segura, confiavel,
respeitavel, correta, consistente, séria, leal,
firme, bem-sucedida, equilibrada.

e Diversdo: bem-humorada,  extrovertida,
divertida, alegre, festiva, informal, espirituosa,
legal, simpatica, imaginativa.

e Audacia: ousada, moderna, atualizada, criativa,
corajosa, jovem. Exemplo: Nike.

e Sofisticacdo: chique, alta-classe,
sofisticada, glamorosa.

e Sensibilidade: delicada, feminina, sensivel,
romantica e emotiva.

elegante,

A personalidade da marca interfere na forma
como o consumidor julga a sua satisfacdo (Chen

Quadro 1

e Phou, 2012), visto que ela ¢ uma imagem que o
consumidor tem e este pode perceber por meio de
uma congruéncia, ou seja, uma correspondéncia
com seu carater ou qualidade, ele se identifica com
a marca (Liu et al., 2012).

Constructo tedrico de construcio da identidade
de marca

O constructo tedrico de construcdo da identidade
de marca estabelecido neste estudo teve como
referéncia a proposicdo de Aaker (2007), a
adaptacao de Muniz e Marchetti (2005) e Scharf
(2012), bem como o pressuposto de Fournier
(1998), que introduz o conceito de amor para
identificar interacdes entre consumidores e
marcas. Como refor¢o aos principios teoricos que
sustentam este estudo, se apresenta o quadro 1
com perspectivas complementares, que sao:

Perspectivas complementares ao constructo de Aaker

Credibilidade: Wang e Yang (2010) abordam que o reconhecimento e imagem da marca revelam a
credibilidade da marca como capaz de exercer uma influéncia positiva sobre a inten¢do de compra
a) dos consumidores. Em estudo sobre credibilidade endossada Wang et al. (2017) citam que a
credibilidade ¢ importante para melhorar a atitude sobre a marca, bem como a credibilidade da marca

e a inteng¢@o de compra

Diversao: Steenkamp (2017) aponta estratégias de a¢do da comunica¢do da marca quando o

b)

entretenimento e diversao.

segmento-alvo tem uma forte preferéncia por marcas globais e por marcas de diversdo e prestigio.
Mingazova e Gbadamosi (2017) citam que o maior beneficio que uma marca pode oferecer é

Sentimentos e emogdes: Desenvolver relagdes com determinadas marcas, pode levar a beneficios de
reconhecimento, tais como sentimentos e emogdes positivas, aprimoramento do ego e identificagdo
de grupo, respostas emocionais e afetivas que surgem quando os clientes de uma marca se sentem
c) privilegiados (Iglesias et al., 2017). Os sentimentos e emog¢des de um individuo contribuem para o
envolvimento afetivo (Cho e Auger, 2017). Em complemento, Palazn-Vidal e Delgado-Ballester
(2005) apontam que promogdes ndo monetarias podem evocar mais associagdes relacionadas a
personalidade da marca, experiéncias agradaveis, sentimentos e emogoes.
Design atrativo: um design atraente e uma linguagem de midia social eficiente sdo necessarios para

)

que as marcas continuem sua existéncia e sucesso no ambiente de midia social (Zhao, 2017). Gholami
e Kalateh (2017) apontam que o design de um atraente layout pode expressar informagdes claras e

concisas, com apelo visual, para atrair os consumidores.

Similaridade com sua personalidade: Com base em seus tragos de personalidade, os consumidores

tendem a escolher e comprar baseado em personalidades da marca (Chiang e Yang, 2017). Bergkvist
e) (2017) demonstrou que os tragos de personalidade da marca sdo transferidos das marcas para as

celebridades, e vice-versa, endossando-os por um processo que eles chamavam de transferéncia de

tragos da marca.

Qualidade e garantia: Em novos produtos, uma melhor garantia sinaliza uma maior qualidade do
produto e maior garantia ao cliente. Na decisdo de compra de um produto, os compradores

normalmente comparam as caracteristicas do modelo similar em marcas concorrentes (Podolyakina,
2017). Para marcas desconhecidas, a garantia exagerada ndo atua como um sinal de qualidade, ja para

produtos de baixa ou alta durabilidade, pode efetivamente sinalizar qualidade e durabilidade

moderada (Johnson et al., 2017).

Audaciosa: Mantovani e Galvao (2017) propdem que marcas associadas a um trago de personalidade
g) audacioso possam influenciar os consumidores a assumir mais riscos na tomada de decisdes

subsequentes.

Sofisticada: os consumidores procuram nos produtos e marcas mais sofisticados uma forma de status
e privilégio, que em muitos aspectos se assemelha a uma maneira de ocupar um espago (Bizarrias et

h)

al., 2017). Jetawat e Mistry (2017) citam que o aumento do nivel de renda e educagédo, pode levar os
consumidores a usar marcas sofisticadas nessa categoria de produtos. Os consumidores rurais mais

jovens foram encontrados buscando maior variedade, enquanto os consumidores mais velhos se atém

a duas ou trés marcas.

Sensivel: E provavel que os clientes atribuam falhas de servigo a fatores externos ou mesmo a si

)

mesmos, tornando-se assim menos sensiveis a desempenho de marca / organizacional ruim
(Markovic, et al., 2018). Clientes satisfeitos tendem a ser menos sensiveis aos pregos, menos

influenciados pelas promogdes dos concorrentes e mais leais as empresas (Kim e Lee, 2017).

Fonte: Autor (2018)
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A marca pode servir como um conjunto de
inferéncias de tracos usadas pelos consumidores
para desencadear um padrdo especifico de
respostas atitudinais e comportamentais (Fournier,
1998). Os relacionamentos com marcas sinceras se
aprofundaram ao longo do tempo, de acordo com
modelos de amizade, e os relacionamentos com
marcas empolgantes evidenciam uma trajetoria
caracteristica de movimentos de curta duracdo
(Aaker, Fournier e Brasel, 2004).

Pesquisas de satisfacdo do cliente, a solicitacao
mais frequente ¢ avaliar a importancia de um
determinado atributo de produto ou servigo (Rotar
e Kozar, 2017). Essas informacgdes sdo usadas
por uma empresa para determinar quais atributos
sao mais valorizados pelos clientes e como eles
estdo relacionados. Ceretta e Froemming (2015)
reforcam a importancia de se identificar tais
atributos valorizados por segmentos da sociedade
identificados em formas diferenciadas de papeis,
quais sejam: moradores, estudantes, trabalhadores,
investidores e visitantes.

Experiéncias de consumo percebidas pelo
Modelo de Kano

Omodelode Kano é utilizado para classificar alguns
atributos do produto e/ou servico (Roos et al.,
2009). Kano et al. (1984) apresentam modelo com
atributos de desempenho superior e/ou inferior,
que identificam atratividade, e obrigatoriedade.
Se houver grau de desempenho suficiente, ndo
trara satisfagdo), unidimensionalidade (maior
serd a satisfagdo do cliente e vice-versa, quanto
maior o grau de desempenho), neutralidade (nio
resulta em satisfacdo ou insatisfacdo no cliente)
ou reversibilidade (alto grau de desempenho que
pode resultar na insatisfacdo (e vice versa, o baixo
grau de desempenho resultando na satisfagdo)).

a) Atributo atrativo (A);

b) Atributo obrigatorio (O);

c¢) Atributo unidimensional (U);
d) Atributo neutro (N);

e) Atributo reverso (R);

Caso o cliente nao entenda a pergunta corretamente,
ou que a resposta seja inconsistente, sera
considerado atributo questionavel (Q). Os atributos
obrigatorios sdo mais importantes, decrescendo
esta importancia dos unidimensionais, atrativos
aos neutros, respectivamente (Sauerwein, Bailom,
Matzler, & Hinterhuber, 1996). Os atributos
atrativos ndo sdo caracteristicas que o consumidor
espere, dai o fato de ndo ser expressado (Matzler e
Hinterhuber, 1998).

A massiva classificagdo de um atributo em uma
determinada classe, pela maioria dos clientes
entrevistados, configura a classificacdo deste
atributo como unidimensional. Quando houver
uma dispersao das respostas, a classificagdo nao ¢
tao 6bvia, podendo ser explicada pelo fato de que os
clientes de segmentos diferentes tém expectativas
diferentes (Sauerwein et al., 1996).

A regra O>U>A>N que ajuda na melhor
classificacdo. Se duas ou mais categorias ficam
empatadas, pode ser uma indicagdo que mais
informacao sejanecessaria (Sauerweinetal., 1996).
O modelo de Kano fornece ajuda em situagdes de
trade-off na fase de desenvolvimento de atributos
de um produto. Se dois requisitos do produto nao
podem ser atendidos simultaneamente devido a
razoes técnicas ou financeiras, o critério pode ser
identificado, pelo que tem a maior influéncia sobre
a satisfacao do cliente (Seder, 2014).

Arranjo produtivo local

Arranjo Produtivo Local (APL)éumanomenclatura
brasileira, similarao conceito de “cluster”, atribuida
para aglomeragdes de empresas produtivas, de um
mesmo setor economico € que compartilham um
territério e um ambiente institucional comum.
Os APL constituem uma nova perspectiva na
promoc¢do do desenvolvimento econdmico de
uma regido, congregando diversos atores (Justen
e Souza, 2017).

Os novos tipos de arranjos empresariais
exigem formas de governanga capazes de
conciliar competicdo e cooperagdo, autonomia

Comuni@ccion: Revista de Investigacion en Comunicacion y Desarrollo, 10(1), 21-35

ENE-JUN, 2019

25




Percepgdes sobre marca de um Arranjo Produtivo Local (APL) em uma cidade Brasileira
Perception on brand personality for a Local Productive Arrangement (APL) in a Brazilian city
Percepcién sobre personalidad de marca para un Arranjo Productivo Local (APL) en una ciudad Brasilefia

ISSN 2219-7168

e interdependéncia para o desenvolvimento
sinérgico das competéncias dos membros da
rede. As evidéncias indicam que as empresas
que ndo estdo engajadas em cooperagdo e trocas
de conhecimento formal e informal limitam sua
base de conhecimento no longo prazo e reduzem
sua capacidade de participar em relacdes de
intercAmbio (Quandt, 2012).

Estas  organizacdes se caracterizam  por
consideraveis relacdes informais e lagos de
confianga entre agentes. Diante dessa abordagem,
o capital social refere-se, entdo, a um conjunto
de institui¢des formais e informais, incluindo
habitos e normas sociais que afetam os niveis de
confianca, interagdo e aprendizado em um Sistema
ou Arranjo Produtivo Local, propiciando relagdes
que favorecem a interatividade, a constru¢do e
transmissao de conhecimento (Justen e Souza,
2017). Portanto o uso de tecnologias competitivas
possibilita a gestdo da informagdo, permitindo
que processos de producdo e negdcios sejam
combinados, criando valor para as organizagdes
(Santos et al., 2018).

A participacdo de entidades publicas e privadas,
assim como de institui¢des de ensino superior, ¢
importante para promover o desenvolvimento
de setores produtivos locais e regionais, com
objetivos comuns e de acordo com os eixos de
desenvolvimento (Flores Mamani e Yapuchura
Sayco, 2016). O papel do setor publico ¢ criar
politicas que auxiliem o desenvolvimento de
APL, desde o desenvolvimento da infraestrutura
até a comercializacdo dos produtos. Através de
politicas governamentais, 0 governo exerce um
papel fundamental no fortalecimento dos APL. No
Brasil, a base dos APL parte de politicas publicas
de desenvolvimento que tem por intuito promover
a ascensdo econdmica e social. O governo pode ter
varias funcdes: (i) gerar infraestrutura que apoie
o crescimento dos APL; (ii) auxiliar o ensino e
treinamento da mao de obra; (iii) apoiar centros
de pesquisa e desenvolvimento; (iv) financiar
investimentos; (v) realizar investimentos publicos
que possibilitem condi¢des para o crescimento dos
APL (Ribeiro et. al., 2013).

MATERIAIS E METODOS

Quanto a classificagdo da pesquisa, esta se
classifica como uma pesquisa exploratoria, visto
que pode prover novas idéias e descobertas
sobre o tema (Carvalho et al., 2015) e expdem
caracteristicas da populagdo em foco. Apesar de
ndo ter compromisso de explicar os fendmenos que
relata, pode servir como base para a explicagdo. O
procedimento metodoldgico procura coletar dados
através de questionarios para contribuir na solu¢do
do problema, compreendendo os mais diferentes
aspectos de uma determinada realidade. O estudo
trabalha com varidveis expressas em forma de
dados numéricos, caracterizando uma pesquisa
quantitativa.

Foi utilizado o tipo de questionario proposto pelo
modelo Kano. Tal modelo igualmente utilizado por
Tontini e Sant’ana (2007) relaciona a satisfacdao
com o atendimento das necessidades explicitas e
implicitas de um determinado grupo, por meio do
grupo de caracteristicas ou atributos. Os atributos
utilizados na criagdo do questiondrio levam em
consideragdo os valores e crengas culturais que
afetam as dimensodes da personalidade da marca,
eles foram definidos por Muniz e Marchetti (2005)
que realizaram uma adaptacgdo da escala de Aaker
(1997) para o contexto brasileiro.

Seguindo procedimento amostral adotado por
Almeida e Mello (2004), este estudo adotou grau de
confianca de 95%, um erro amostral de 8% e uma
participag@o de 50% dos detentores de automoveis
da regido que efetivamente sejam compradores
no APL, portanto obtém-se uma amostra de 96
individuos. O modelo estatistico, referendado para
o célculo da amostra, ¢ o apresentado Montgomery
e Runger (2012), que ¢ apresentada na Equagdo 1:

n= 2 17p) (1)

Onde:
n = amostra que serd calculada;
2 =nivel de confianca;
p = propor¢ao do evento na populagdo
E = Erro amostral toleravel.
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A partir da formula apresentada para amostras
consideradas infinitas (acima de 100.000), foi
possivel calcular o nimero de entrevistados.

_ (1.96*) * (50) * (50) _
n= (10)° =96

A partir dos questiondrios faz-se classificacao
de cada atributo, individualmente para cada

Quadro 2
Pergunta funcional e disfuncional

respondente, utilizando-se da tabela proposta
por Kano para estabelecer a correlagdo entre as
questdes do tipo funcionais e disfuncionais. No
quadro 2, ¢ aplicado um questionario dividindo
cada pergunta em duas situagdes hipotéticas: Tipo
de pergunta Funcional e Nao Funcional.

1- A quantidade de livros na biblioteca fosse maior do que € hoje.

( ) Muito Satisfeito | ( ) Satisfeito

{ ) Indiferente

() Insatizfeito | ( ) Muito msatisfesto

2- A gquantidade de livros nio aumentasse.

( ) Muito Satisfeito | ( ) Satisfeito

{ ) Indiferente

() Insatizfeito | ( ) Muito msatisfesto

Fonte: Souza (2014)

Funcional ¢ o sentimento em relagdo ao produto ou
servico caso o requisito especifico esteja presente
no mesmo. De forma que seja possivel quantificar
o nivel de satisfacdo ou insatisfacdo do cliente
com aquela situacdo questionada. Na situagdo
hipotética Nao Funcional, analogamente, o cliente
¢ questionado sobre como se sentiria nesse caso e
a resposta qualificard a caracteristica.

Um cruzamento entre as respostas levara a
classificagdo de acordo com a escala de respostas
likert (1932), baseando-se na curva de satisfacao
do cliente pela presenca ou pela falta do requisito.
A fim de apontar a classificagdo dos atributos
segundo o modelo de Kano, pode ser utilizada a
classificacdo proposta por Borsoi (2005), conforme
Tabela 1.

Tabela 1
Metodologia de Borsoi
Atrative | Nentro | Obrigatirio | Questiondvel | Reverso | Unidimensional
Questio funcional 54 3 5 1 < 5.4
Questio disfuncional 3 i 5 1 >2 1;2

Legenda: Muwito satisfeito (5), Satisfeito (4), Indiferente (3), Insatisteito (2) e Muito insatisfeito (1),

Fonte: Borsoi (2005)

A combinagao das respostas para a forma funcional
e disfuncional permite a classificacao dos atributos,

via perguntas que sdo extraidas para cada cliente
entrevistado, conforme o Quadro 3.

Quadro 3
Classificag¢do de Atributos.
Atributo

Respondente| Limpeza Tempo Preco /—_\
1 0 R N AU | O N E | Q
2 A R 0 Limpeza| 8% [72%20% | 0% | 0% | 0%
3 U U N Tempo | 2% |10% [ 0% |10% [64% | 14%
4 U R U Preco | 6% |40% | 14% [34% | 0% | 0%
5 0 R N
E* U R N

E*: nimero de entrevistas
Fonte: Roos (2009)
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Em seguida com os valores obtidos cria-se o
grafico com os coeficientes de satisfagdao (S%) no
eixo vertical e insatisfacao (1%) no eixo horizontal.

A avaliacido de um atributo surge quando da
classificacdo em obrigatdrios, unidimensionais e
atrativos. Propor atributos unidimensionais tém
uma maior influéncia na percepgdo da qualidade,
e na satisfacdao do cliente (Matzler e Hinterhuber,
1998). A satisfagdo ocorre quando um requisito
esta presente no produto ou servico. A soma do
numero de consumidores cujas respostas a pesquisa
se enquadram nas categorias unidimensionais
e atrativas, ¢ dividida pelo total de respostas
positivas ou neutras ao requisito, conforme a
Equagdo 2 (respostas que qualificam o requisito
como reverso nao sao consideradas nesta func¢ao).

S%=(A+U)/(A+U+O+N) )

Onde:

e S%: E o percentual de consumidores satisfeitos
com a presenca do requisito no produto ou
servico;

e A: numero de respostas que qualifica o
requisito como Atrativo;

e U: numero de respostas que qualifica o
requisito como Unidimensional;

e O: numero de respostas que qualifica o
requisito como Obrigatdrio;

e N: numero de respostas que qualifica o

requisito como Neutro.

Os valores da funcao S% variam no intervalo
[0,1]. Quanto mais proéximo o valor do coeficiente
estiver em 1, maior sera o numero de clientes
satisfeitos com a presenca do requisito. Quanto
mais o coeficiente se aproxima de 0 (zero), menor
a porcentagem de clientes que acham interessante
a presenca deste requisito no produto ou servigo.

No calculo da porcentagem de clientes insatisfeitos,
deve-se somar o numero de consumidores cujas
respostas a pesquisa se enquadram nas categorias:
unidimensional e obrigatorio. Apds isso, se divide
o resultado pelo total de respostas positivas ou
neutras ao requisito (respostas que qualificam

0 requisito como reversos também ndo sdo
considerados nesta funcdo) e o resultado final ¢
multiplicado por (-1). O sinal negativo atribuido
a este coeficiente tem o propodsito de enfatizar a
influéncia negativa que a auséncia deste requisito
exerce na satisfacdo do consumidor. Assim a
Equagdo 3 ¢ usada para clientes insatisfeitos.

U0 1.

=AU+ 0+N

-1) 3)

Onde:

e [%:¢éopercentual de consumidores insatisfeitos
com a auséncia do requisito no produto ou
Servicgo;

e A: E o niimero de respostas que qualificam o
requisito como Atrativo;

e U: E o ntimero de respostas que qualificam o
requisito como Unidimensional;

e O: E o niimero de respostas que qualificam o
requisito como Obrigatorio;

e N: E o niimero de respostas que qualificam o
requisito como Neutro.

Analogamente a S%, os valores do coeficiente 1%
variam no intervalo [0, -1]. Quanto mais préximo
o valor do coeficiente estiver de 0 (zero), maior
o namero de pessoas que ndo se incomodam com
a auséncia do requisito. Quanto mais o valor se
aproximar de -1, maior o nimero de pessoas que
consideram a auséncia do requisito um problema
grave. O coeficiente se torna um indicativo da
influencia na satisfacdo ou na insatisfacdo do
consumidor (Tontini e Sant’ana, 2007). Apds o
calculo de indice de satisfacdo do consumidor,
para cada um dos atributos, faz-se a plotagem do
grafico com os valores obtidos, sendo 0 S% no eixo
vertical e o 1% no eixo horizontal. A localizagao
do atributo nos quadrantes d& a classificacdo
do atributo segundo o Modelo Kano (Tontini e
Sant’ana, 2007).

O método de Kano fornece prioridades para o
desenvolvimento da marca, a segunda ¢ que os
requisitos da marca sdo melhores compreendidos
(Seder e Alhazza, 2014), o outro ponto importante
do modelo de satisfacdo do cliente de Kano ¢é
que ele pode ser perfeitamente combinado com
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desdobramento da fun¢do qualidade. Apods o
calculo dos coeficientes de satisfagao e insatisfagao
para cada um dos atributos, a figura 1, utiliza a
linha de separacdo desses quadrantes igual a 0,50.

i i
AREA| AREAN
ATRATINO UNIDIMENSIONAL
- Atributo 2 D Atributo 1
i
(]
k]
® 05
7]
B
-
=
-]
£ Atribute 3
P Atributo 4 ¢
AREA IV AREA WM
NEUTRO OBRIGATORIO
0,00

indice de Insatisfagdo

Figura 1. Localizacdo de quadrantes no modelo de Kano.
Fonte: Garver (2003).

Aposi¢ao das linhas que separam os quadrantes varia
de acordo com o tipo de produto ou servigo analisado
e de acordo com o pensamento do time de projeto.
Se uma percentagem de 50% de clientes insatisfeitos
for considerada muito alta para a separagdo entre
um atributo atrativo e unidimensional, a linha de
separacdo desses quadrantes pode ser ajustada
para -0,30. O mesmo pode ocorrer para o indice de
satisfacdo. Se for considerado que um atributo, para
ser considerado atrativo, deve ter 70% dos clientes
satisfeitos, a linha que separa os quadrantes neutros
e atrativos pode ser ajustada para 0,70 (Tontini e
Sant’ana, 2007).

RESULTADOS
O polo automotivo de Nova Iguacu

O PoloAutomotivo de Novalguagu surgiuem 1973.
E considerado uma das maiores concentra¢des de
lojas de autopecas e servigos por km/rua no pais.
Além da Avenida Nilo Pecanha, a Avenida Dr.
Luiz Guimaraes e Rua Otavio Tarquino, todas no
centro comercial de Nova Iguagu e localizadas
entre a Rodovia Presidente Dutra e a Via Light.

O APL, figura 2, ¢ considerado como o mais
organizado do estado, o que faz com que

moradores do Rio, da Baixada Fluminense e da
regido metropolitana procurem o local em busca
de pegas e acessorios para seus automoveis.

g CENTRA

agu
Giro Pegas o’
Q)

o
QQ Fuscdo Preto Auto Pegas
°

o TopSt
Nova Ig
Cidade da Moda o

" Prefeitura
de

b, Fresk @

Procapas MARIA DA LUZ

Ro,
6 a. Carhnhas
apey o4 %

R
OSCG/ S,
03
e & s
oy, 7%

Map data @2017 Google
Figura 2. Polo Automotivo Nova Iguagu
Fonte: Google Maps 2017

Abriga cerca de 120 empresas de produtos e
servicos de linhas nacionais e importadas do setor
automotivo, gerando mais de 1500 empregos
diretos € mais de 1000 indiretos, atendendo todas
as regides do Rio de Janeiro. Com a aproximacao
ao APL identificou-se uma marca que foi projetada,
porém ndo ¢ amplamente utilizada, figura 3.

IgtataRJ

Figura 3. Marca projetada para o APL
Fonte: https://www.facebook.com/PoloAutomotivoNI/

Este trabalho identifica os atributos de marca
valorizados pelos consumidores locais, o que
possibilitara a adog¢do de posicionamento
estratégico alinhado aos interesses locais.

Perfil do consumidor

Na visitagdo ao local n3o foi encontrada a
exposicao da marca nas lojas, problema que pode
ser de identidade e confianca. Uma marca com
boa identidade pode trazer vantagem coletiva para
todas as lojas. Entende-se que a identidade damarca
direcione um propdsito e um significado, pois
norteia as agdes empresariais e financeiras, define
0s objetivos mercadologicos € comunicacionais
por meio de simbolos, sentidos, e conceitos.

Quando questionados sobre a marca em uma
escalade 1 a5 (onde 1 é ruim e 5 excelente) com
nota 3 (50%), o consumidor em sua maioria nao
¢ desfavoravel ao desenho de marca apresentado,
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Grafico 1, um sinal de que o esforco gréfico
de design ndo ¢ descartdvel. Precisando assim,
pensarmos em projetar os elementos conceituais
que acompanhardo o projeto de marca, aqueles
de personalidade, que muitas vezes representam e
dao imagem, representatividade e unidade, nesse
caso para o fomento e delineamento do APL.

4%

ml

m2

m4

m5

Grafico 1.
Avaliag@o da marca polo automotivo de
Nova Iguagu

Em relacdo a qual demanda ¢ mais comum no polo
54,2% responderam que vao ao polo buscando
comércio, 27,1% buscando servicos e 18,8 a
procura de ambos. Ja na quantidade de vezes ao
ano que frequenta o polo, 62,5% vao de 1 a 3 vezes
no local, 22,9% vao de 3 a 5 vezes e 14,6% vao

Tabela 2
Classifica¢do dos atributos por categorias

mais de 5 vezes ao local. Outro fator relevante para
identificar o perfil do consumidor ¢ qual o veiculo
ele possui e consequentemente costuma fazer
manuten¢do e reparos no polo, esses numeros sao
representados no Grafico 2.

Outros 313
Carro, moto e caminhao 3,13
Carro e moto 21
Carro 79.17
(; 1'0 2'0 3'0 4'0 Sb 6'0 7'0 80 90 100

Grafico 2.
Perfil dos entrevistados por tipo de veiculo

Analise dos Requisitos da Marca

Depois de realizada a tabulagdo dos questionarios
e a fim de apontar a classificagdo dos atributos
segundo o modelo Kano, foi utilizada a mesma
metodologia que o autor Borsoi (2005) e Matlzer
(1996) para o tratamento dos questionarios. Assim
foi feita a relacdo de cada questdo funcional e
disfuncional a fim de determinar qual seria a
classificagdo do atributo segundo a proposta do
modelo Kano. A tabela 2 ilustra quais foram os
percentuais obtidos por cada atributo.

Atributos Atrativo Neutro Obrigatério Questionavel Reverso Unidimensional
Credibilidade 0%  2.08% 0% 12.50% 0% 85.42%
Diversio 14.58% 16.70% 0% 10.42% 0% 58.30%
Sentimentos ¢ 16.67% 16.67%  4.17% 8.33% 4.17% 50%
€mog¢ocCs
Design atrativo 16.67% 2.08%  2.08% 10.42% 0% 68.75%
Similaridade a 22.92% 6.25% 0% 10.41% 0% 60.42%
sua personalidade
Qualidade 420% 0% 0% 10.42% 0% 85.42%
garantia
Audaciosa 22.92% 6.25%  8.33% 10.42% 0% 52.08%
Sofisticada 22.92% 14.58%  4.17% 8.33% 0% 50%
Sensivel 25%  14.58%  18.75% 10.42% 0% 31.25%

Fonte: Elaboragao propia, 2017

Quando o percentual ¢ significativamente mais
elevado, assim como ocorreu com alguns atributos
no item “unidimensional”, existe uma tendéncia
que essa seja a sua classificacdo de Kano. A analise
dos dados encontra-se representada a seguir atraveés
do grafico de dispersdo do indice de satisfagdo do

cliente. A partir dos dados obtidos na tabela 2 foi
possivel calcular 1% e S%. A tabulagdo dos dados
resultou na tabela 3, coeficiente de insatisfacao
(eixo x) coeficiente de satisfacdo (eixo y).
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Tabela 3
Coeficientes de satisfagdo e insatisfa¢do
. S% Coeficiente de 1% Coeficiente de
Atributos VSR DN
satisfacdo (eixo y) insatisfacdo (eixo x)
Credibilidade 0.872345 -0.97623
Diversdo 0.87491 -0.65081
Sentimentos e 0842112 20.61901
emogdes
Design atrativo 0.872345 -0.79069
Similaridade 4 sua 0.88896 -0.67441
personalidade
Qualidade e garantia 0.895842 -0.95314
Audaciosa 0.8 -0.67437
Sofisticada 0.8536064 -0.59092
Sensivel 0.658511 -0.55816

Fonte: Fonte: Elaboragdo propia, 2017

O Grafico 3, utilizando a linha diviséria dos
quadrantes como 0,50, mostra os 9 atributos
classificados como unidimensionais. A satisfacao
se apresenta correlacio quanto ao grau de
desempenho, ou seja, quanto o grau de desempenho
do atributo, elevara a satisfacao do cliente.

.

07 @ Credibilidade

Atrativo Unidimensional

indice de Satisfacio

Indice de Insatisfagio

Grafico 3
Gréfico dos atributos classificados (eixo 0,50).
Fonte: Fonte: Elaboragao propia, 2017.

O resultado encontrado no Grafico 4 era esperado
no estudo, j4 que os atributos utilizados foram
selecionados de estudos anteriores, citados no
referencial tedrico, isso acontece devido a um alto
nivel de satisfagao dos clientes com os atributos
identificados na base teorica. Este resultado
corrobora com as evidéncias apresentadas por
Aaker (1997) e Muniz e Marchetti (2005). Para se
identificar os atributos mais relevantes daqueles
apresentados ¢ utilizada uma analise baseada na
sugestao de Tontini e Sant’ana (2007), ajustando a
linha que separa os quadrantes para 0,70, criando
a possibilidade de refinar e melhor compreender o
objeto estudado.

Indice de Satisfagan

Indice de Insatisfaio

Grdfico 4
Grafico dos atributos classificados (eixo 0,70).
Fonte: Fonte: Elaboragdo propia, 2017.

No Quadro 4, que compara os Graficos 3 e 4, com a
linha de separacdo dos quadrantes 0,7 os atributos:
diversao, sentimentos ¢ emogodes, similaridade com
a personalidade do cliente, audaciosa e sofisticada
passam a ser atrativos, ou seja, se tiverem alto grau
de desempenho trara plena satisfagdo, porém, ndo
trard insatisfacdo ao cliente se ndo for atendido. Ja
o atributo sensivel passa a ser classificado como
neutro, nao resulta em qualquer satisfagdo ou
insatisfacao do cliente. Os atributos: credibilidade,
design atrativo e qualidade, continuam sendo
unidimensionais, portanto a satisfacdo do cliente ¢
proporcional ao grau de desempenho e vice versa.

Quadro 4
Comparagdo da linha de separagdo dos quadrantes

Linha de separacdo dos Linha de separagdo dos

Atributos quadrantes 0,50 quadrantes 0,70
Credibilidade Unidimensional Unidimensional
Diversao Unidimensional Atrativo 31
Sez:;n;zg:;s N Unidimensional Atrativo
Design atrativo Unidimensional Unidimensional
Slm;}:;;giiﬁggg; sua Unidimensional Atrativo
Qualidade e garantia Unidimensional Unidimensional
Audaciosa Unidimensional Atrativo
Sofisticada Unidimensional Atrativo
Sensivel Unidimensional Neutro

Fonte: Fonte: Elaboracao propia, 2017

Como atributos que mais influenciam a percepgao
dos entrevistados, o que permitird projeta-los no
projeto da marca do polo automotivo, identificou-
se os atributos unidimensionais por serem 0s mais
importantes para a satisfagdo do cliente. Portanto,
identifica-los e incorpora-los ao conceito de marca
do APL interferindo na forma com que Chen e
Phou (2012) citam como o consumidor julga a sua
satisfacao.

Comuni@ccion: Revista de Investigacion en Comunicacion y Desarrollo, 10(1), 21-35

ENE-JUN, 2019



Percepgdes sobre marca de um Arranjo Produtivo Local (APL) em uma cidade Brasileira
Perception on brand personality for a Local Productive Arrangement (APL) in a Brazilian city
Percepcién sobre personalidad de marca para un Arranjo Productivo Local (APL) en una ciudad Brasilefia

ISSN 2219-7168

A partir dessa premissa foi utilizado o Grafico
5 como base para a nova classificacdo. Assim,
os atributos em que a pesquisa resultou como
unidimensionais para os dois quadrantes (0,50
e 0,70) foram considerados para a nova etapa,
utilizando tal metodologia foram selecionados 3
atributos: credibilidade, design atrativo e qualidade
e garantia.

Unidimensional

Indice de satisfacio

Tndice de insatisfacio
Grdfico 5
Atributos com classificagdo comum nos 2 eixos.
Fonte: Fonte: Elaboracdo propia, 2017.

Identificou-se como critérios unidimensionais a
serem projetados, a credibilidade, o seu design
e a qualidade/garantia. Chegando ao objetivo da
pesquisa que corrobora aos conceitos propostos por
Aaker (1997), porém avanga no estabelecimento
de um modelo de priorizagdo de atributos mais
relevantes, que sdo os atributos unidimensionais.
A percep¢do do usuario local evidencia o que
Aaker, Fournier e Brasel (2004) afirmaram sobre
relacionamento com marca. A transmissao daquilo
que se deseja ter como posicionamento pode ser
aprofundado ao longo do tempo. Para a marca
proposta, deve-se pensar sua personalidade e
posicionamento tendo como base os 3 atributos
evidenciados pelo grafico 5. Com o trabalho se
observou agdes incipientes, como a proposta de
implantacdo de uma marca ao polo, projeto que
pode promover a competitividade e precisa ser
priorizado pelo poder publico, conforme Ribeiro
et al. (2013), entre os empreendedores locais.

CONCLUSAO

As descobertas desta pesquisa indicam que
variaveis da personalidade de marca, sdo fortes
drivers / preditores da percep¢do positiva sobre

o APL em questdo. Elas possibilitam focalizar as
pessoas como clientes e enfatizar as necessidades
e prioridades dos mesmos, atraindo e gerando uma
relagdo de proximidade mais afetiva de uma marca
coletivadopolo quetragareferéncias desejadaspara
os negocios ali desenvolvidos. Por meio da analise
¢ identificado, via conceitos unidimensionais, 0
potencial de mercado para transmissdo de conceitos
relacionados a credibilidade, design/modernidade,
e a sensacdo de qualidade/garantia.

A defini¢do de conceitos unidimensionais para
fundamentar elementos a serem incorporados em
umamarca, possibilitatrazer ao consumidor os mais
importantes para a satisfagdo do mesmo, criando
um ambiente propicio para se atingir um alto
desempenho e plena satisfagdo do consumidor. Das
variaveis de personalidade de marca investigadas
se destacam, neste estudo, o eixo conceitual
relacionado as dimensodes: credibilidade, design/
modernidade e o de qualidade/garantia.

A pesquisa proposta via modelo de kano pode ser
utilizada junto com outras ferramentas de design
e de criagdao de marcas, evidenciando os atributos
identificados na marca. Como consideracao final,
esta pesquisa apresentou o cenario critico para
constru¢do de uma marca conceitual, podendo
ser utilizada como auxilio para outras marcas
que desejem consolidar um melhor modelo
de personalidade e conceito. No sentido de
aprofundar o estudo dos atributos que influenciam
o projeto informacional para a marca conceitual
desenvolvida no APL, sugere-se a expansdo
deste trabalho com novos objetivos, tais como:
1. Pesquisar ferramentas de criagdo de marcas,
fazendo com que passe os valores identificados
neste estudo; 2. Comparar a visdo do consumidor
com a dos lojistas, bem como verificar como a
Marca pode ser adotada como uma estratégia em
rede para o APL automotivo de Nova Iguagu.
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