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A COMPARISON BETWEEN QUALITY PERCEPTION
AND BRAND ASSESSMENT OF THE HYUNDAI COMPANY
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RESUMO

A percepcao dos clientes com relagdo a qualidade de bens e servicos influencia grande parte de suas decisdes
de consumo. Além disso, a percepcao de qualidade esta relacionada ao sentimento de satisfacao e lealdade dos
clientes, o que eleva o valor de uma marca. Partindo dessa premissa, neste estudo se teve como objetivo anali-
sar a relagdo existente entre a qualidade dos produtos e servigos agregados (maquinas e implementos pesados)
e o valor de marca Hyundai na percep¢ao pelos clientes da regido central do estado do Rio Grande do Sul. Para
tanto, adotou-se a Escala SERVQUAL para descrever a situagao atual da percepgdo da qualidade e a avaliagao
da marca Hyundai. Ja para avaliar o valor da marca Hyundai, utilizou-se a escala proposta e ja adotada por
Yoo e Donthu (2001), denominada Valor de Marca. Um instrumento de coleta de dados composto por 25 itens
foi aplicado a 28 clientes da marca. Como resultado, verificou-se que a marca Hyundai atingiu uma satisfagao
considerdvel para a avaliagdo em estudo. Pelos resultados, também se evidenciou que existe um alinhamento
forte entre a percep¢@o de qualidade e o valor de marca atribuido pelos clientes.

Palavras-chave: Escala SERVQUAL, lealdade, qualidade, valor de marca.
ABSTRACT

Customers’ perception of the quality of goods and services influences most of their purchasing decisions.
Furthermore, perceived quality is related to the feelings of satisfaction and loyalty, thus raising the value
of a specific brand (brand equity). This study aimed to analyze the relationship between product quality
and value-added services (specific to heavy machinery), and Hyundai's brand value based on customers’
perceptions from the central region of the state of Rio Grande do Sul. Therefore, the SERVQUAL scale was
used to describe the current situation of quality perception and brand assessment of the Hyundai company.
Yet, in order to assess Hyundais brand equity, it was used the Brand Equity Scale, which was proposed
and previously adopted by Yoo and Donthu (2001). A data collection instrument, consisting of 25 items,
was applied to 28 customers of Hyundai’s company brand. The results suggest that the brand has reached
a considerable satisfaction level for the evaluation investigated. They also show that there is a strong

alignment between perceived quality and brand equity as assigned by their customers.
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INTRODUCAO

Gerir os ativos intangiveis, como marcas e relacionamento com clientes, ¢ um grande desafio
para as empresas. Além disso, ao considerar que o valor de uma marca esta intimamente relacionado
com a percepcao de qualidade de seus bens por parte dos consumidores, a analise do valor e reputa-
¢do de uma marca torna-se uma atividade de alta complexidade e volatilidade. Com isso, a tematica
a respeito do valor de marca tem ganhado atencdo crescente da comunidade cientifico-académica e
empresarial no ambito dos estudos em administracdo.

Estudos sobre “valor de marca” tém ganhado amplo interesse académico e estratégico. Uma
importante questdo ¢ se a marca ¢ um importante ativo para as organizacdes e para as pessoas da
mesma forma, ou em mesmo nivel. Atualmente, o maior alvo esta na satisfacao das necessidades dos
clientes, tendo em vista que uma das consequéncias vistas pelas empresas ¢ a lucratividade. Mas ¢
necessario assumir que marcas fortes representam fontes de vantagem competitiva e ganhos para as
empresas (BALDAUF; CRAVENS; BINDER, 2003), assim como pontos de diferencia¢do entre as
ofertas para os consumidores (WOOD, 2000). Logo, as marcas tém valor tanto para as organizagdes
quanto para os consumidores, pois sdo fontes de distingdo de produtos, bem como uma medida mais
objetiva dos esfor¢os mercadologicos.

Este estudo ¢ focado na avaliagao da qualidade percebida da marca Hyundai, especificamente
no segmento de maquinas pesadas, que ¢ considerada a 5* maior fabricante de escavadeiras hidrauli-
cas do mundo. Sendo assim, o estudo procura apresentar de maneira clara e objetiva qual a percepgao
de qualidade da marca Hyundai em implementos pesados por parte do consumidor da regido central
do estado do Rio Grande do Sul. Com isso, verifica-se que tal compreensao ¢ essencial para o aumen-
to do conhecimento que se tem das marcas e, consequentemente, para quaisquer taticas que venham
a ser elaboradas para essas marcas. Dessa forma, o objetivo deste estudo foi analisar as percepgdes
dos clientes com relacdo a qualidade das ofertas e o valor da Marca Hyundai (maquinas). Além disso,
também se objetivou analisar o alinhamento existente entre a percep¢do de qualidade e o valor de
marca atribuido pelos clientes da Hyundai.

Considerando o valor de marca e sua associa¢cao com outros constructos, estudo anterior reali-
zado no setor automotivo evidenciou que a reputacao de uma empresa pode apresentar impacto posi-
tivo no seu valor de marca (TORRES et al., 2011). Além disso, a qualidade percebida e a lealdade dos
consumidores s3o consideradas dimensdes importantes do valor de marca (YOO; DONTHU, 2001;
NETO; LUCE, 2006), o que sustenta os argumentos iniciais do presente estudo. Considerando tais
evidéncias, este estudo busca analisar a relagao entre qualidade percebida e valor de marca em um
segmento especifico de atuagdo da marca Hyundai. Estudar o possivel crescimento da marca Hyundai
no ramo de maquinas pesadas torna-se relevante na medida em que os mercados atuais neste setor

tornam-se cada vez mais competitivos.
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MARCA E VALOR DE MARCA

A marca representa uma grande importancia para o marketing como um todo. Desse modo,
marketing ¢ conceituado, de acordo com Dias (2004), como a fun¢do empresarial que cria continua-
mente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestao
estratégica das variaveis incontrolaveis de marketing: produto, preco, praga e promogao. Com o foco
na criagcdo de marcas diferenciadas, surge o marketing moderno, o qual destaca que, devido ao custo
da propaganda e a competitividade, hoje a constru¢ao de marcas ¢ mais dificil do que no passado.

Uma defini¢dao de marca que explica essa esséncia do marketing ¢ a que Kotler (1998, p. 393)
atribui como “nome, termo, sinal, simbolo, design ou combinacdo dos mesmos, destinada a identi-
ficar os bens e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores, assim como os diferencia-los da
concorréncia”. Contudo, para o profissional do marketing, a imagem da marca deve ter caracteristi-
cas que, ao ser vista pelo consumidor, seja lembrada e reconhecida facilmente. Além disso, a marca
pode ser considerada como um dos ativos intangiveis mais valiosos de uma empresa (KELLER;
LEHMANN, 2006).

De acordo com Ledo (2007), o marketing afirma que as marcas t€ém valor para os consumido-
res porque garantem a qualidade e a procedéncia dos produtos; facilitam a interpretacdo e o proces-
samento de informagdes pelo consumidor; geram confianga na decisdo de compra; reduzem riscos
inerentes ao processo de escolha; funcionam como dispositivos simbolicos; possibilitam satisfacao
de uso dos produtos etc.

O conceito de valor de marca surge como uma forma de quantificar um valor intangivel que
anteriormente era representado apenas por um simbolo ou nome comercial (SHANKAR; AZAR;
FULLER, 2007; OLIVEIRA; LUCE, 2011). O Valor de Marca, ou brand equity, pode ser com-
preendido como o valor presente liquido (VPL) dos fluxos de caixa incrementais atribuidos para um
nome de marca e para uma empresa que possui a marca em seu(s) produto(s) e servigo(s) comparado
a produtos idénticos sem identificagdo de marca ou esfor¢os de constru¢ao de marca (RUST et al.,
2004; KELLER; LEHMANN, 2006; SHANKAR; AZAR; FULLER, 2007; FISCHER, 2007). Aaker
(1991; 1996) apresenta um modelo de valor de marca, no qual tal ativo organizacional ¢ baseado em
cinco dimensdes, que sdo: lealdade a marca; consciéncia do nome; qualidade percebida; associacdes
a marca e; outros ativos da empresa. O autor ainda argumenta que o brand equity cria valor tanto
para o cliente quanto para a empresa. Em relacdo ao valor para o cliente, percebe-se que as categorias
do brand equity geram diversas informacgdes sobre o produto e influenciam na sua escolha, e com-
preende-se que para aumentar a satisfagao do cliente € necessario analisar tanto a qualidade percebida
como as associagdes da marca.

Lima et al. (2010) compreendem que lealdade a marca ¢ o grau de ligacdo estabelecido entre

consumidor e marca, e pode ser entendida como resultado de dois fatores: a repeticado de compra e
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o comprometimento entre o consumidor e a empresa. Percebe-se que a lealdade a marca reflete a pro-
babilidade de o consumidor mudar ou ndo para outra marca. Ja4 a consciéncia do nome estd atrelada
a quantidade de consumidores que conhecem a marca e a associam ao produto ou oferta da empresa.
Qualidade percebida representa a opinido do consumidor sobre a qualidade do produto ao enfatizar que
as caracteristicas de uma marca sao superiores as de seus concorrentes e, ainda, para muitas empresas,
define a posi¢ao no meio competitivo, pois representa diferenciacao. Entende-se que associagdes a
marca estejam ligadas a uma imagem na memdria, ou seja, ao transmitir ao publico a identidade de uma
marca, a empresa realiza diversas associagdes, produzindo uma imagem na mente do cliente. E os outros
ativos da empresa sao ativos como marcas, patentes e registros de propriedade intelectual.

Por fim, diante do modelo de Aaker (1996), entende-se que desenvolvendo essas dimensodes
com competéncia, a empresa eleva o patrimonio de sua marca, ou seja, € preciso desenvolver estraté-
gias que fortalecam a consciéncia da marca, as associagdes positivas, a percepcao de sua qualidade e
a lealdade a marca. Para tanto, os ativos do brand equity requerem investimentos continuos para sua
criacdo e podem se dissipar caso nao se proceda a sua avaliagdo e manutengao.

Considerando o Valor da Marca, estudos sugerem que tal ativo intangivel organizacional influen-
cia os padrdes de consumo e o processo decisorio dos consumidores. De fato, pode-se afirmar que os
consumidores sao influenciados pela marca e por diversos outros atributos, como a qualidade do produto
(OLIVEIRA; LUCE, 2011), reputacao (TORRES et al., 2011) ou relagdes da marca com agdes sustenta-
veis (ANDRADE; PEGORARO; COELHO, 2014; GARRIDO; CUNHA; CAVALCANTE, 2014).

PERCEPCAO DE QUALIDADE

E nitido nos altimos anos o alto investimento das organizagdes na melhoria da qualidade de
seus produtos e/ou servigos. Segundo Santos (2012), o modelo de qualidade percebida de servigos
tem duas dimensdes: uma técnica, que ¢ relacionada ao que o cliente adquire do prestador de servi-
¢os, incluindo os processos de producao e entrega; e a qualidade subjetiva, que ¢ a maneira como a
qualidade técnica ¢ transferida ao cliente. Outro aspecto relevante quando se aborda esse tema sao
as percepgdes que os clientes tém sobre a qualidade do servico de uma empresa, pois cada vez que o
cliente associa a empresa ao servi¢o e¢/ou produto, ele tende a reconsiderar ou reforgar suas percep-
¢oes de qualidade, o que pode determinar a sua escolha.

A qualidade do servigo € o grau em que este atende ou supera as expectativas do cliente. Se o
cliente recebe um servico acima de sua expectativa, isto ¢, melhor do que o esperado, tera um grau de
satisfacao elevado. Se o servigo recebido for percebido abaixo do esperado, o grau de satisfacao sera
baixo. A qualidade ¢ julgada de acordo com a satisfagao percebida (LOVELOCK, 2001). A diferenca
que se estabelece entre o que o consumidor cré poder ser € o que deveria ser a prestacao do servigo

conceitua a zona de tolerancia.
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Na literatura, ha diversas defini¢des para o termo “qualidade”, mas Ghobadian (1994) con-
firma que a maioria dessas defini¢cdes recai na abordagem baseada no consumidor, afirmando que
a qualidade percebida pelo cliente deve corresponder ou superar suas expectativas. Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1985; 1988) tém uma concepg¢ao semelhante, ja que acreditam que a qualidade em
servigos € a relacdo entre as expectativas que o consumidor tem antes de comprar e experimentar um
servico e sua percepgao posterior sobre satisfacdo ou ndo de tais expectativas. Nesse contexto, pode-
se afirmar que, para as expectativas dos clientes serem atendidas ou superadas, o servigo devera ser
de qualidade. A importancia da mensuracao da qualidade por clientes externos as organizagdes tem
sido um assunto bem relevante nos tltimos anos.

Existem cinco dimensdes que compdem a qualidade dos servigos, que sdo, segundo o modelo
SERVQUAL: tangibilidade, que se refere aos aspectos tangiveis do servigo que podem servir como pistas
ou indicadores da qualidade desses servigos; confiabilidade, que ¢ a capacidade da empresa em cumprir a
promessa feita ao cliente; presteza, que ¢ expressada por meio do interesse das pessoas que prestam o ser-
vico, em atender prontamente uma demanda do cliente, ou a prontidao de resposta na correcao dos erros;
garantia ou seguranca, que se refere a capacidade dos funcionarios da empresa prestadora de servico de
inspirar credibilidade e confianca aos clientes, além do seu conhecimento e cortesia; e empatia, que se refe-
re ao grau em que a organizagao prestadora de servigo € capaz de adequar-se para atender as especificida-
des de cada cliente. Assim, a qualidade ¢ resultante da percepcao dos clientes sobre essas cinco dimensdes,

as quais deram origem a escala SERVQUAL (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985; 1988).

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quanto a natureza, esta pesquisa € classificada como qualitativa e quantitativa. Quanto aos objeti-
vos, a pesquisa classifica-se como descritiva, pois tem o principal objetivo de descrever caracteristicas de
determinada populacdo ou fendmeno, ou estabelecimento de relacdes entre as varidveis. Em relagdo aos
procedimentos técnicos, € classificada como um estudo de levantamento sobre a percep¢ao de um grupo
de clientes com relacao a qualidade e valor de marca das maquinas da Hyundai. Estudos de levantamento

utilizam técnicas e procedimentos de amostragem e inferéncia estatistica para uma dada populacao.
DEFINICAO DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Para avaliar as questdes referentes aos objetivos deste estudo, que sdo a percepgao da qualida-
de e a avaliagdo da marca Hyundai, foi elaborado um instrumento de coleta que viabilizou a mensura-
cdo das varidveis pertinentes definidas inicialmente. A escala adotada para a avaliagdo da percepcao
da qualidade foi a escala originalmente desenvolvida e adotada por Parasuraman, Zeithaml e Berry

(1988), denominada SERVQUAL. Os 12 itens dessa escala, que foram selecionados apds uma avalia-
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¢do preliminar, foram avaliados por meio de uma escala Likert de concordancia de sete pontos. Para
avaliar o valor da marca Hyundai, este estudo adotou a escala proposta e ja adotada por Yoo e Donthu
(2001). A escolha se deu por esta ser uma escala ja testada e por englobar as dimensdes principais pro-
postas por Aaker (1991; 1996). Os 13 itens selecionados da escala também foram avaliados por meio de
uma escala Likert de concordancia de sete pontos. As dimensdes de cada um dos constructos podem ser

observadas na tabela 1, juntamente com os itens que compuseram cada uma das dimensdes.

Tabela 1 - Detalhamento do teor dos itens em suas respectivas dimensodes de analise para os constructos avaliados.

Escala . . .
Constructo Itens Dimensdes Item (questdes)
Adotada
Aspectos . . . L
o 1. A Hyundai possui equipamentos ¢ maquinas modernos.
Tangiveis _ . o .
. 2. As maquinas e equipamentos da Hyundai sao visivelmente atrativos.
(2 itens)
. 3. A marca Hyundai é de confianga.
Confiabili- . ) .
dad 4. A Hyundai lhe entrega o que ¢ contratado no tempo prometido.
ade
) 5. Quando vocé tem algum problema com as maquinas Hyundai, a
(3 itens) i
empresa lhe da o suporte adequado.
Percepcdoda  SERV- T 6. Voce nao recebe visitas frequentes dos representantes da Hyundai (R).
resteza
Qualidade QUAL (@ itens) 7. Os representantes da Hyundai ndo estdo sempre dispostos a ajudar os
itens
clientes (R).
8. Voce pode acreditar nos representantes da Hyundai.
Seguranga 9. Vocé se sente seguro em negociar € comprar com os representantes da
(3 itens) Hyundai.
10. Os representantes da Hyundai sdo educados.
Empatia 11. A Hyundai ndo da ateng@o especial a vocé (R).
(2 itens) 12. Os representantes da Hyundai ndo sabem das suas necessidades (R).
13. Quando vocé pensa em comprar uma maquina, Hyundai ¢ a primeira
Consciéncia marca que vem a sua cabega.
(2 itens) 14. Vocé consegue facilmente identificar esta marca dentre os outros
concorrentes.
o 15. Lembro-me facilmente do simbolo ¢ da logo da Hyundai.
Associagdes o
. 16. Hyundai ¢ uma marca forte.
(3 itens) o .
17. A Hyundai ¢ diferente das demais marcas concorrentes.
Escal Qualidade 18. A Hyundai tem, sem duvida, a melhor qualidade do mercado.
scala
Valor da d Percebida 19. Sempre posso confiar na Hyundai quando quero uma marca de alta
e
marca 13 (2 itens) qualidade.
. Valor de .
Hyundai 20. Sou fiel a marca Hyundai.
Marca ) ) )
21. Eu sempre compro maquinas e equipamentos da Hyundai.
Lealdade . - ..
(@ itens) 22. Se alguém me pedisse recomendagio, eu sugeriria que a pessoa
itens
comprasse da marca Hyundai.
23. Eu recomendo Hyundai sempre que posso.
24. Mesmo que outras marcas tenham as mesmas caracteristicas da
Valor de ] )
Hyundai, eu prefiro a Hyundai.
Marca . . N .
. 25. Se outra marca ¢ considerada tdo boa quanto a Hyundai, mesmo
(2 itens)

assim parece ser mais inteligente comprar maquinas Hyundai.
Fonte: Itens adaptados de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) e Yoo e Donthu (2001).
Nota: (R) Item com escala reversa.
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O survey aplicado na regido central do RS contou com a participacao de 28 clientes. O proce-
dimento amostral para este estudo foi uma amostragem nao probabilistica por adesdao e conveniéncia.
Foram enviados questionarios por e-mail para cadastros de empresarios obtidos com alguns repre-
sentantes da marca Hyundai e também foram coletadas respostas por meio de aplicagdo presencial do

questionario aos clientes da regidao da pesquisa.

PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS DADOS

Para a analise dos dados coletados, foram utilizadas técnicas de estatisticas descritivas. Tam-
bém foram avaliados os valores de correlacdo de Pearson existentes entre as dimensoes de analise da
qualidade e do valor de marca percebidos pelos clientes. De modo a derivar variaveis a partir dos indi-
cadores das escalas empregadas no estudo, foram utilizadas técnicas de analise fatorial confirmatoria.
O método de extracao fatorial foi o de componentes principais e ndo houve a necessidade de utilizar
nenhum procedimento de rotagdo dos fatores. Os indicadores utilizados para avaliar a adequacao dos
resultados obtidos com o uso da analise fatorial foram o AVE (Variancia Média Extraida), o Alfa de
Cronbach e a Confiabilidade Composta.

O AVE, que avalia a validade convergente, deve apresentar valores superiores a 0,5. A Con-
fiabilidade Composta, que mensura a precisdao com que a variavel latente mensura aquilo que se
propde a medir, deve apresentar valores superiores a 0,7 (FORNELL; LARCKER, 1982). E o Alfa
de Cronbach, que determina a validade interna do constructo, deve apresentar valores acima de 0,7.
Também foram utilizados o teste de Esfericidade de Barlett e o KMO (Kaiser-Meyer-Olkin). O pri-
meiro busca avaliar a adequagdo da amostra, ja 0 KMO, semelhantemente ao AVE, indica a propor-
¢do da variancia dos dados que pode ser considerada comum aos indicadores, € deve apresentar valor
superior a 0,5 (HAIR et al., 1998). Os procedimentos estatisticos foram realizados com auxilio do

software SPSS for Windows 14.0.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Inicialmente, sdo apresentados os resultados do estudo obtidos por meio do uso das téc-
nicas de analise descritiva dos dados. Na tabela 2, constam os resultados para cada um dos itens
das escalas avaliadas. Ressalta-se que as confiabilidades internas das escalas adotadas, mensu-
rada por meio do alfa de Cronbach, foram satisfatorias. Os 12 itens da escala de Percepc¢do de
Qualidade obtiveram um alfa de 0,867 e os 13 itens da escala de Valor de Marca obtiveram um

alfa de 0,954.
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Tabela 2 - Estatistica descritiva das respostas obtidas para os
itens avaliados em suas respectivas dimensodes e constructos.

Constructos Dimensdes Itens N Minimo Maiaximo Média
Item 1 28 2 5 4,57
Aspectos Intangiveis

Item 2 28 3 5 4,36
Item 3 28 3 5 4,64
Confiabilidade Item 4 27 1 5 4.30
Item 5 27 2 5 4,04
Item 6 (R) 28 1 5 1,50

Percepgao de qualidade Presteza
Item 7 (R) 28 1 4 1,36
Item 8 28 2 5 4,71
Seguranca Item 9 28 4 5 4,82
Item 10 28 4 5 4,86
Ttem 11 (R) 28 1 4 1,61

Empatia
Item 12 (R) 28 1 5 1,86
Item 13 28 2 5 4,04

Consciéncia
Item 14 28 2 5 4,43
Item 15 28 2 5 4,46
Associagdo Item 16 28 3 5 4,54
Item 17 28 1 5 3,89
Ttem 18 28 1 5 3,68
Qualidade percebida

Percepgao de valor de Marca Item 19 28 2 5 4,04
Item 20 27 1 5 3,93
Item 21 27 1 5 3,81

Lealdade
Item 22 28 3 5 4,14
Item 23 28 3 5 4,04
Ttem 24 28 1 5 4,04

Valor de marca

Ttem 25 28 1 5 4,00

Fonte: Dados coletados (2013).

Nota: Cada Item representa uma questdo do instrumento de coleta de dados (ver tabela 1); N é a quantidade de respos-
tas obtidas; Minimo ¢ o menor valor obtido para cada Item na escala Likert; Maximo ¢ o maior valor obtido para cada
Item na escala Likert; Média ¢ a média aritmética calculada para as respostas obtidas mensuradas por meio da escala
Likert; Itens (R) item com escala reversa.

Para descrever as variaveis do estudo, estas foram organizadas em blocos em que o primeiro
avalia a Percepcao da Qualidade (Item 1 ao Item 12). O segundo bloco avalia o Valor da Marca (Item
13 ao Item 25). E possivel observar que a avaliagdo dos constructos foi satisfatoria, tendo em vista
os elevados indicadores de concordancia para com as afirmagdes de cada variavel. Essa primeira
avaliacdo serve como um diagnostico preliminar e sugere que, possivelmente, a maior fragilidade da
empresa avaliada, na concepg¢ao dos clientes pesquisados, seja a dimensao de qualidade percebida no

constructo de Valor de Marca.
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Ao considerarmos os Aspectos Intangiveis (Item 1 e Item 2), observando-se o valor de média
obtido no Item 1 (4,57), conclui-se que os clientes da marca Hyundai concordam totalmente que a
empresa possui equipamentos ¢ maquinas modernas. A média obtida no Item 2 (4,36) mostra que os
clientes concordam em parte que as maquinas e equipamentos da Hyundai sao atrativos. Consideran-
do a Confiabilidade (Item 3 ao Item 5), ao analisar o valor de média obtido no Item 3 (4,64), conclui-se
que os clientes da Hyundai confiam totalmente na marca. No Item 4 (4,30), os clientes concordam
em parte que a Hyundai entrega o que ¢ contratado no tempo prometido. Ao analisar o Item 5 (4,04),
verifica-se que os clientes concordam em parte que a Hyundai lhe d4 o suporte adequado quando ha
algum problema com as maquinas. Com relagdo a Presteza (Item 6 e Item 7) observa-se que no Item
6 (1,50) os clientes discordam totalmente que ndo recebem vistas frequentes dos representantes da
Hyundai. No Item 7 (1,36), os clientes discordam totalmente que os representantes da Hyundai nao
estao sempre dispostos a ajuda-los. Analisando a dimensao Seguranga (Item 8 ao Item 10), verifica-se
por meio do valor de média no Item 8 (4,71) que se pode acreditar totalmente nos representantes da
Hyundai. No Item 9 (4,82), os clientes concordam totalmente que se sentem seguros em negociar €
comprar com os representantes da Hyundai. No Item 10 (4,86), os clientes da Hyundai concor-
dam totalmente que os representantes sdo educados. Ao analisar a Empatia (Item 11 e Item 12),
observa-se na média do Item 11 (1,61) que os clientes discordam totalmente da falta de atengao
especial ao cliente. No Item 12 (1,86), ¢ discordado em parte sobre que os representantes da
Hyundai ndo sabem das necessidades dos clientes.

Na analise do Valor da Marca (Item 13 ao Item 25), e considerando-se o nivel de Consciéncia
(Item 13 e Item 14), verifica-se, pelo valor da média no Item 13 (4,04), que os clientes concordam em
parte sobre que quando se pensa em comprar uma maquina, Hyundai ¢ a primeira marca que vem a
cabeca. Na andlise da média no Item 14 (4,43), nota-se que os clientes concordam em parte que a mar-
ca Hyundai ¢ facil de identificar dentre os outros concorrentes. Considerando a dimensao Associagao
(Item 15 ao Item 17), observa-se, pelo valor da média no Item 15 (4,46), que os clientes concordam
em parte com o facil reconhecimento do simbolo e da logo da Hyundai. No Item 16 (4,54), concor-
dam totalmente que a Hyundai ¢ uma marca forte. No Item 17 (3,89), os clientes concordam em
parte que a Hyundai ¢ diferente das demais marcas concorrentes. Ao analisar a Qualidade Percebida
(Item 18 e Item 19), verifica-se, na média do Item 18 (3,68), que os clientes concordam em parte que
a Hyundai tem, sem duvida, a melhor qualidade do mercado. No Item 19 (4,04), os clientes concor-
dam em média que sempre podem confiar na Hyundai quando querem uma marca de alta qualidade.
Ao considerar o grau de Lealdade (Item 20 ao Item 23), observando-se o valor de média obtido
no Item 20 (3,93), conclui-se que os clientes concordam em parte que sao fiéis a marca Hyundai.
No Item 21 (3,81), verifica-se que os clientes concordam em parte que sempre compram maquinas e
equipamentos da Hyundai. No Item 22 (4,14), os clientes concordam em parte que se alguém pedisse

recomendacao, sugeririam que a pessoa comprasse a marca Hyundai. No Item 23 (4,04), os clientes
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concordam em parte que recomendariam Hyundai sempre que pudessem. Por fim, analisando o Valor
de Marca (Item 24 e Item 25), verifica-se o valor de média obtido no Item 24 (4,04) e conclui-se que
os clientes concordam em parte que mesmo que outras marcas tenham as mesmas caracteristicas da
Hyundai, prefeririam a Hyundai. No Item 25 (4,00), conclui-se que os clientes concordam em parte
que, se outra marca ¢ considerada tdo boa quanto a Hyundai, mesmo assim parece ser mais inteligente
comprar maquinas Hyundai.

Dando continuidade aos procedimentos de andlise das evidéncias coletadas, sdo apesentados,
na tabela 3, os resultados da andlise fatorial conduzida com o objetivo de gerar as variaveis de segun-

da ordem. Também sao apresentadas as estatisticas de ajustamento de cada constructo.

Tabela 3 - Resultados da Analise Fatorial (AF) e indicadores de
adequacao dos fatores em suas respectivas variaveis latentes.

Carga Alfa de Confiabilidade Teste de
Dimensao Itens KMO AVE
Fatorial Cronbach Composta Bartllett
Item 6 (R) 0,911 *

Item 7 (R) 0,975 *

Percepgao de qualidade Item 8 0,722 * 135,581
0,883 0,940 0,791 0,694

do atendimento (PQA) Item 10 0,887 * (0,000)
Item 11 (R) 0,901 *
Item 12 (R) 0,676 *

Item 2 0,731 *
Percepgdo de qualidade 38,13
. Ttem 4 0,885 * 0,834 0,891 0,614 0,753
fisica (PQF) (0,000)
Item 5 0,941 *

Item 13 0,821 *
Valor de marca

Item 14 0,885 * 46,821
(consciéncia e 0,859 0,904 0,000) 0,808 0,704
sk
associagoes) (VM) S e ’
Item 17 0,876 *
Item 20 0,900 *
Lealdade a Item 21 0,899 * 135,28
0,909 0,939 0,651 0,795
marca (LM) Item 22 0,859 * (0,000)

Item 23 0,907 *
Nota: KMO ¢ a estatistica do critério de Kaiser-Meyer-Olkin;

AVE ¢ a Variancia Média Extraida (dverage Variance Extracted).

As evidéncias mostram que a derivagdo das quatro variaveis latentes do estudo foi plenamen-
te satisfatoria. A primeira varidvel, que avalia a Percep¢do de Qualidade do Atendimento (PQA),
composta por seis itens, que apresentaram elevadas cargas fatoriais, tem um elevado valor de alfa
de Cronbach (0,883), um elevado indicador de confiabilidade composta (0,940), um KMO (0,791) e
um AVE (0,694) satisfatorios. Além disso, o teste de esfericidade de Bartllett apresenta significancia

estatistica. A segunda varidvel, denominada de Percep¢do de Qualidade Fisica, foi derivada de trés
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indicadores com altas cargas fatoriais. Da mesma forma, essa variavel latente apresentou um elevado
valor de alfa de Cronbach (0,834), uma elevada confiabilidade composta (0,891), um KMO (0,614)
e um AVE (0,753) satisfatorios. O segundo constructo também mostra significancia no teste de esfe-
ricidade de Bartllett.

Com relacao as variaveis latentes relativas a percep¢ao de valor de marca e sentimento de
lealdade, também se observa que os indicadores resultantes da reducao fatorial sao plenamente sa-
tisfatorios. A variavel que avalia o Valor de Marca (VM), composta por quatro itens com elevadas e
significativas cargas fatoriais, apresenta um alto valor de alfa de Cronbach (0,859), um alto indicador
de confiabilidade composta (0,904), um KMO (0,808) e um AVE (0,704) satisfatérios. Além disso, o
teste de esfericidade de Bartllett apresenta significancia estatistica. Por fim, a ultima variavel latente,
denominada de Lealdade a Marca (LM), derivada de quatro indicadores com altas cargas fatoriais,
também apresentou um elevado valor de alfa de Cronbach (0,909), uma elevada confiabilidade com-
posta (0,939), um KMO (0,651) e um AVE (0,795) satisfatorios. Esse ultimo constructo também
mostra significdncia no teste de esfericidade de Bartllett.

Tendo em vista o objetivo de analisar o alinhamento entre a percep¢ao de qualidade e o valor

de marca, sdo observadas as correlagdes existentes entre as quatro variaveis latentes na tabela 4.

Tabela 4 - Correlacao de Pearson entre as variaveis principais do estudo.

PQA PQF VM LM
PQA 1

PQF 0,229 (p=0,260) 1

VM 0,700 *** (p=0,000) 0,530 ** (p=0,005) 1

LM 0,483 * (p=0,013) 0,460 * (p=0,018) 0,825 *** (p=0,000) 1

Nota: PQA = Percepcdo de qualidade do atendimento; PQF = Percepcao de qualidade fisica;
VM = Valor de marca (consciéncia e associagdes); LM = Lealdade a marca. * p <0,05; ** p <0,01; *** p <0,001.

As evidéncias sugerem uma forte correlagdo positiva e altamente significativa entre as per-
cepgoes de qualidade (fisica e de atendimento) com a avaliagdo do valor da marca. Ja a associacao
entre as percepcoes de qualidade com o sentimento de lealdade ndo apresentou a mesma intensidade,
apesar de terem evidenciado correlacdes positivas e significativas. Além disso, ¢ observada uma
correlagdo altamente positiva e significativa entre a avaliagdo do valor da marca e o sentimento de
lealdade. No entanto, as percepgoes de qualidade fisica e de atendimento nao apresentaram correlagao
significativa. Dessa forma, ¢ possivel afirmar que a percepcao de qualidade esta fortemente alinhada
e associada a avaliag@o do valor da marca e também associada ao sentimento de lealdade, mesmo que
em um grau menos acentuado. Além disso, as evidéncias sugerem que a percep¢ao de qualidade no

atendimento esta mais associada ao valor da marca do que a percepgao de qualidade fisica.
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CONCLUSOES

A marca Hyundai, objeto de estudo desta investigacao, ¢ considerada referéncia no setor de
maquinas pesadas e demonstra um crescimento consideravel nos tltimos anos no pais. Além disso,
sua trajetdria de expansdo gera um interesse de pesquisa em busca de uma analise tedrica e pratica
sobre a percepcao da qualidade e o valor da marca que possam explicar seu alto desempenho. Assim,
este estudo buscou descrever a atual visao dos consumidores da marca Hyundai.

Ao considerar-se a adocao das escalas para mensurar os constructos do estudo, os resultados
sugerem que todos os constructos foram satisfatoriamente ajustados para mensurar as variaveis in-
vestigadas. Considerando o objetivo, que foi o de analisar o nivel de alinhamento existente entre a
percepcao das dimensdes da qualidade e a avaliacdo da marca por parte dos clientes da Hyundai, as
evidéncias sugerem a existéncia de um acentuado alinhamento entre a percep¢ao de qualidade das
maquinas Hyundai e o valor dessa marca. Percebe-se ainda a existéncia de uma forte valorizag¢ao no
tratamento pessoal e nas garantias de seguranga oferecidas pela marca, o que acarreta valor a marca
Hyundai de forma significativa. A partir disso, pode-se entdo afirmar que a marca Hyundai ¢ de con-
fianca e forte no mercado neste setor de maquinas pesadas. Os resultados ainda sugerem a existéncia
de uma forte implicagdo positiva entre as percepcdes de qualidade (fisica e de atendimento) com a
avaliacdo do valor da marca. Também foi constatada uma elevada associagao entre o valor da marca
e o sentimento de lealdade. Logo, os resultados sugerem que a qualidade impacta fortemente no va-
lor da marca, que, por sua vez, impacta fortemente no sentimento de lealdade. Adicionalmente, foi
observado que a qualidade no atendimento estd mais associada ao valor da marca do que a qualidade
fisica, considerando a percepg¢ao dos clientes de maquinas pesadas da Hyundai.

Este estudo apresenta uma forte limitacdo relacionada ao tamanho da amostra. Além disso, os
constructos avaliados sdao altamente complexos, sendo que uma avaliagao por meio de questionario
estruturado pode apresentar grande superficialidade e baixa validade interna. Dessa forma, sugere-se a
conducdo de estudos complementares a respeito da tematica, com inten¢ao de identificar diferencas de
percepcao e valor de marca por parte dos clientes. Também sao sugeridos estudos adicionais que incor-
porem outros elementos que possam contribuir para a constru¢ao do valor de uma marca, além da quali-

dade e elementos j& estudados, como, por exemplo, agdes de sustentabilidade e responsabilidade social.
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