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RESUMO

A projecao da personalidade de marca para o mercado tem inicio dentro da empresa
(KAPFERER, 2002). Esta pesquisa teve como objetivo verificar o alinhamento entre
a percepcédo dos funciondrios sobre os valores organizacionais com a dos clientes
sobre a personalidade da marca em dois setores distintos: industria e prestacéo de
servicos. Além disso, propde um avango aos estudos de Siriani, Bitner, Brown e
Mandel (2013) e Wentzel (2009) ao utilizar um método de coleta de dados com
obtencdo de respostas de clientes e funcionarios das empresas pesquisadas. Para
isso, foi aplicado um questionario baseado na escala de personalidade de marca de
Aaker (1997) adaptada ao contexto brasileiro por Muniz & Marchetti (2005) e os
resultados foram submetidos a analise do Teste t de igualdade de médias apontando
alinhamento entre os valores organizacionais e a personalidade de marca apenas na
empresa de prestacdo de servicos. Os resultados contribuem para as areas de
lideranca, gestdo de pessoas e marketing no que concerne a gestdo da marca da

empresa.

Palavras-chave: personalidade de marca, valores organizacionais e escala de

personalidade de marca.



ABSTRACT

The projection of the brand personality to the market begins within the company
(KAPFERER, 2002). This research aimed to verify the alignment between the
perception of employees about organizational values with the customer about the
brand personality in two distinct sectors: industry and services. It also proposes an
advance to the studies of Siriani, Bitner, Brown and Mandel (2013) and Wentzel
(2009) when using a data collection method with obtaining customers and employees
of the companies surveyed responses. For this, a questionnaire was applied based
on Aaker brand personality scale (1997) adapted to the Brazilian context by Muniz &
Marchetti (2005) and the results were submitted to analysis of t test of equality of
means pointing alignment between organizational values and brand personality only
in the company of service. The results contribute to the areas of leadership, people

management and marketing with regard to management company brand.

Keywords: brand personality, organizational values and brand personality scale.
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1. INTRODUCAO

A marca garante o diferencial competitivo do produto (LEITE, WINCK &
ZONIN, 2012). Por isso, pesquisas sobre o valor da marca (MANDHAVARAM,
BADRINARAYANAN & McDONALD, 2005) e a relacdo com a lealdade do
consumidor (KAPFERER, 2004) exploram o processo de construgdo de sua

identidade.

A identidade da marca é representada a partir de atributos tangiveis —
representacdo visual — e intangiveis — personalidade da marca (SCHARF, VIEIRA e
KRAUSE, 2013). A personalidade de marca refere-se a caracteristicas humanas
apropriadas pela identidade da marca (PLUMMER, 1985; BERRY, 1988; DURGEE,
1988). Assim como as pessoas, uma marca pode ser considerada séria ou divertida,
moderna ou classica e assumir outras caracteristicas humanas. Sirianni, Bitner,
Brown e Mandel (2013) responsabilizam o consumidor final pela construgdo da

personalidade de marca.

Entretanto, alguns estudiosos ressaltam também a importdncia dos
funcionarios na construcéo da personalidade da marca, pois consideram que esta se
inicia dentro da empresa e diz respeito a ética, aos objetivos e aos valores
organizacionais que conferem identidade Unica as empresas (BURT, 2006;
KAPFERER, 2004; KARJALANEIN, 2007 e MAVROMATIS, 2006). Os valores
organizacionais séo o nucleo da cultura das empresas e tém capacidade de predizer
e se relacionarem com outros fenbmenos organizacionais (FERREIRA,

FERNANDES e SILVA, 2009). Pesquisas recentes demonstram a relacdo dos



valores organizacionais com a capacidade de inovacdo (MIGUEL e TEIXEIRA, 2009;
BEDANI, 2012), com o desempenho (OLIVEIRA, ROSSI, KUBO e OLIVEIRA, 2012)
e com a aderéncia aos valores pessoais dos empregados (VAN VIANEN, SHEN e
CHANG, 2011; MAURINO e DOMENICO, 2012). Raras pesquisas relacionam os
valores organizacionais com fendmenos externos a empresa, assim como a

personalidade da marca (SIRIANI et al., 2013; WENTZEL, 2009).

Siriani et al. (2013) e Wentzel (2009) relacionaram o comportamento dos
funcionarios com a personalidade de marca em empresas de prestacdo de servico
em situacdes nas quais eles atuam na linha de frente fazendo contato direto com os
clientes. Esses dois estudos encontraram interferéncias do comportamento dos
funcionarios da linha de frente com a personalidade de marca percebida pelos

clientes especialmente quando a marca €, a principio, desconhecida.

O presente estudo utiliza o termo “alinhamento” para se referir ao grau de
convergéncia entre os valores organizacionais e a personalidade da marca e com
vistas a ampliar o entendimento dessa relacdo e tem como objetivo verificar o
alinhamento entre a percepcdo dos funcionarios sobre os valores organizacionais
com a dos clientes sobre a personalidade da marca utilizando-se dos resultados de

uma empresa industrial e de uma empresa de prestacéo de servicos.

Assim como nas pesquisas de Sirianni et al. (2013) e Wentzel (2009), este
estudo utilizou a escala de personalidade de marca de Aaker (1997) adaptada ao

contexto brasileiro por Muniz & Marchetti (2005).

Este trabalho pretende contribuir com um avanco nas pesquisas de Siriani et
al. (2013) e Wentzel (2009) uma vez que obtém respostas diretas dos clientes e
funcionarios e nao se utiliza de audios ou questionarios ficticios, métodos utilizados

e considerados limitacdes naqueles estudos.



Para obtencéo dos resultados foi utilizado o método quantitativo-descritivo, de
corte transversal utilizando dados primarios por meio do Teste t de Student de
igualdade de médias. Espera-se encontrar alinhamento entre a percepcdo dos
funcionarios sobre os valores organizacionais e a personalidade da marca percebida

pelos clientes nas duas empresas pesquisadas.

Na proxima secdo deste artigo € feito um delineamento teorico acerca dos
temas personalidade de marca e valores organizacionais e da projecdo da
personalidade de marca para o mercado; na secéo 3 (trés) é feita uma apresentacao
da escala utilizada para a construcdo do questionario, do método de aplicacdo do
guestionario, da composicao da amostra e da coleta dos dados; a secao 4 (quatro) é
dedicada a uma exposicao da analise dos dados coletados e finalmente, a secdo 5
(cinco) apresenta as conclusées sobre as relacBes encontradas entre os valores

organizacionais e a personalidade da marca.



1. REFERENCIAL TEORICO

1.1 A PERSONALIDADE DA MARCA E OS VALORES
ORGANIZACIONAIS

Com praticamente a mesma capacidade de internalizar tecnologia, processos
e investimentos que seus concorrentes, as empresas buscam oportunidades de
desenvolverem valores intangiveis (SCHARF, 2012). Assim, os estudos sobre
construcdo e identidade de marca tem atraido significativa atencéo vista como
proposta de criagdo de valor e de diferenciagdo entre as empresas no mercado
(HALONEN, 2013). Os profissionais de marketing adicionam significado simbdlico a
bens e servicos através das marcas, no entanto, ha estudos em que clientes finais,
em Ultima andlise, determinam o que uma marca significa para eles (AILAWADI &
KELLER 2004; BLACKETT ET Al. 1999; PLUMMER, 1985; SIRIANNI et al., 2013;
SUJAN & BETTMAN 1989). Isso porque a marca estabelece associa¢des valiosas

na mente dos clientes (KELLER; RICHEY, 2006).

Nas palavras de Kapferer (2004, p.75):

As corporacBes perceberam recentemente que sdo marcas. Na nossa
aldeia global moderna, com a irrupcéo e desenvolvimento generalizado da
Internet, os eventos em todo o mundo retransmitidos através de midia
global, nos deixam ainda mais proximos, permitindo que os nomes das
corporacdes e sinais associados (marcas) cheguem a todos os continentes
tornando suas audiéncias mais amplas e diversificadas [...]. Além disso, os
nomes das empresas estdo associados a uma série de valores na mente
das pessoas, 0 que pode afetar o0 seu comportamento, sejam elas um futuro
empregado, investidor, fornecedor, ou comprador. Estes nomes envolvem a
reputacao.
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Nesse sentido € preciso projetar os valores, crencas e visdes da marca como
se ela fosse uma pessoa. A metafora de marcas como pessoas € classicamente
usada em pesquisas qualitativas de mercado. Assim como as pessoas, as marcas
tém sua personalidade, ou carater, e um estilo, ou uma maneira especifica e
reconhecivel de agir ou se comportar (KAPFERER,2004). Aaker (1997) utilizou o
Modelo de Cinco Fatores de Personalidade para construir a escala de medida de
personalidade de marca. Corroborando com o raciocinio de Kapferer (2004), Aaker
(1997) considera implicitamente que, assim como as pessoas, as marcas podem ser

descritas por adjetivos pelos quais os consumidores a percebem (HALONEN, 2013).

A marca funciona, entdo, como uma entidade animada (FOURNIER, 1998),
antropomorfizada no imaginario das pessoas, “que passam a perceber nela algumas
qualidades humanas como emogéo, intelecto e volubilidade” (ANANA e NIQUE,
2009, pag. 161). A partir de sua personalidade, uma marca pode ser julgada jovem,

sofisticada ou idénea (ANANA e NIQUE, 2009).

Pesquisas em torno do processo de escolha de marcas tém revelado que os
tracos de personalidade comunicados para o mercado exercem influéncia na
escolha feita pelo cliente, especialmente quando ele considera ter identificacao
pessoal com o tragco de personalidade da marca (MISHRA; DATTA, 2008 e

HALONEN, 2013). Por isso, Kapferer (2004, p.179), lan¢a os questionamentos:

As criancas séo loucas com a Nike por causa da qualidade e originalidade
dos seus sapatos sempre em mudanca? Ou eles simplesmente adoram a
Nike devido ao que ela representa para eles (ou seja, a relacéo da faceta de
identidade) e porque eles podem se identificar com os valores da Nike (isto
é, a faceta cultural da marca)?

A maioria dos estudos sobre marca relaciona esse fendmeno com outros
externos a organizacgdo: valor da marca (MADHAVARAM et al., 2005), lealdade do

consumidor (KAPFERER, 2004), ampliacdo da intencdo de compra (CARDADOR,
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2006), receptividade e eficacia da propaganda (SCHARF, 2010) e aprimoramento do
consumidor como cidaddo (AHEARNE et al. 2005). Entretanto, mantendo a
equiparacdo da personalidade da marca com a personalidade das pessoas, 0
fendmeno marca deveria ser relacionado a verdade originada de dentro da empresa
(KAPFERER, 2004), assim como a personalidade das pessoas é relacionada a seus

valores pessoais (OLIVEIRA e TAMAYO, 2004).

Scharf (2012) comprova que 0s membros da organizacdo criam uma
competéncia Unica para a empresa da qual fazem parte e que essa competéncia €
atributo fundamental no desenvolvimento da proposta de valor para o cliente. A
proposta de valor, segundo Aaker (2007) “é compreendida como a afirmacao dos

beneficios oferecidos pela marca ao cliente e que Ihe proporcionam valor”.

Burts e Mavromatis (2006) e Kapferer (2004) enfatizam a responsabilidade do
ator organizacional na construcdo de identidade de marca. Para esses autores, 0S
funcionarios sdo os mediadores, emissores e executores da estratégia e também da
identidade de marca estabelecida pela organizagcédo. Alguns estudos mostram que
individuos que compreendem a identidade da marca tém mais engajamento
(HILLMAN et al. 2008), diminuindo o turnover (O'REILLY CHATMAN, 1986). Aaker
(1997, p. 348) também sugere que os “tragos de personalidade sdo associados com
uma marca de maneira direta pelas pessoas associadas com a marca tais como (...)

0s empregados da empresa”.

Desta forma, a identidade e personalidade da marca sdo construidas também
por meio dos funcionarios que reforcam os valores organizacionais como elementos
definidores das empresas (HASSAN, 2007). Os valores organizacionais sao
percebidos a partir dos comportamentos das pessoas dentro da organizagéo e, por

iISso, constituem uma categoria dos valores humanos (TAMAYO, 2004). O Inventario
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de Perfis de Valores Organizacionais (IPVO) construido por Oliveira e Tamayo
(2004) confirmou a hipétese de que assim como ocorre com o0s valores humanos, as
motivacdes, subjacentes aos valores organizacionais identificam e diferenciam as
organizacdes no mercado. Os valores organizacionais sdo capazes de dar a
organizacdo uma determinada identidade (BANSAL, 2003) a partir de um modelo
mental compartilhado construindo a maneira como sdo percebidas por seus
funcionarios, clientes e fornecedores. Desta forma, assim como os valores humanos
sdo responsaveis pela identidade e diferenciacdo das pessoas, o0s valores
organizacionais sao responsaveis pela identidade e diferenciacdo organizacional.
Baseado em Hassan (2007), Oliveira e Tamayo (2004), Kapferer (2004) e Bansal

(2003), testa-se a hipotese:

H1: Existe alinhamento entre a percepcéo dos funcionarios sobre os valores

organizacionais e a personalidade da marca percebida pelos clientes.

1.2 PERSONALIDADE DA MARCA PROJETADA NO MERCADO

Sirianni et al.,, (2013) e Wentzel (2009) relacionaram a percep¢do da
personalidade de marca desenvolvida pelos clientes a partir da interacdo mantida
por eles com os funcionarios. Em um desses estudos, Sirianni et al. (2013)
demonstraram como, em servicos de atendimento, o alinhamento dos funcionarios
com o posicionamento de marca, influenciam significativamente a percepcéo dos

clientes sobre a personalidade das marcas.
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Os autores dividiram seus estudos nos seguintes topicos: 1) a relacédo entre o
comportamento dos funcionarios com o0 conceito estratégico da marca; 2) as
condicbes sob as quais o alinhamento funcionario-marca tem mais influéncia na
avaliacdo da marca (se quando a marca € desconhecida ou se quando ela é
conhecida); 3) o processo cognitivo subjacente ao alinhamento funcionario-marca; 4)
se a autenticidade do alinhamento funcionario-marca aumenta os efeitos do
comportamento alinhado a marca; 5) orientacdes para os académicos e gestores de
marketing. Os resultados dessa pesquisa mostram uma relacdo positiva entre
comportamento do funcionario com o conceito estratégico da marca, especialmente
guando a marca € desconhecida. A limitacdo dessa pesquisa foi o método utilizado
para a coleta de dados, realizadas através de simulacdes em audio de funcionarios
ficticios com comportamentos alinhados e desalinhados com o posicionamento da
marca. As manipulacdes de audio, apesar de realistas, deixam duvidas sobre a
permanéncia das respostas caso 0s clientes mantivessem contato real com os

funcionérios.

A pesquisa conduzida por Wentzel (2009) também analisou como o0s
consumidores atualizam suas impressfes acerca da personalidade da marca ap6s
interagir com um funcionario da linha de frente cujo comportamento seja compativel
ou incompativel com suas impressfes atuais. Essa pesquisa investigou como variam
as impressdes do cliente sobre a marca nos seguintes contextos: 1) quando os
comportamentos dos funcionarios s&o alinhados ou desalinhados com a
personalidade de marca; 2) quando existe dependéncia de resultado do cliente em
relacdo ao servigo que esse funcionario ira prestar e 3) quando o nivel de atencao

do cliente em relagcéo as caracteristicas pessoais do funcionario € alto.
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Os resultados mostraram que os clientes ndo atualizaram suas impressdes
sobre a personalidade da marca ao obterem contato com as informacdes
desalinhadas em relacéo a ela, mostraram também que os efeitos de atualizacdes
de impressdo do cliente sobre a personalidade da marca sdo mais acentuados
guanto mais eles dependem do funcionario para obtencéo de sucesso e, finalmente,
0s respondentes consideram o funcionario um caso a parte da personalidade de

marca da empresa pelo desejo de obter uma imagem precisa desse funcionario.

Os clientes da empresa, seus fornecedores, jornalistas, seus funcionarios e
demais profissionais disponiveis no mercado de trabalho expressam a personalidade
da empresa em todos o0s canais de contato com a sociedade formando a identidade
corporativa (KAPFERER, 2004). Kapferer (2004) defende que sdo necessarias trés
etapas de analise para compreender a identidade de marca corporativa, séo elas: (1)
entender a arqueologia da marca — sdo 0s genes da marca, ou seja, tracos que
nascem com ela e podem ser geralmente captados nas “personalidades dos
fundadores da organizagédo, sua inspiragdo, pessoal, educacional, profissional e
fundos, os seus valores, e até mesmo a sua religido”; (2) desvelar as bases
organizacionais da marca — compreender como a empresa desenvolve suas
relacbes de mercado e (3) analisar as producdes simbodlicas da empresa, isto é,
aguelas histérias que foram marcantes e inesqueciveis para a sociedade. Apesar de
reconhecer a relagéo entre a identidade da marca e a personalidade dela projetada

no mercado, Kapferer (2004) enfatiza a diferenca entre esses fendmenos (p. 186):

Os mercados ndo tem conhecimento do que acontece dentro das
organizacdes; eles experimentam apenas 0S seus servicos e produtos
externalizados, suas proje¢fes. A identidade de marca corporativa esta
intimamente relacionada com a identidade projetada. [...] No entanto, a fim
de estabelecer uma identidade solida para a marca corporativa, € preciso
também considerar a identidade manifestada. De fato, a identidade
manifestada (isto é, as caracteristicas centrais de estruturas e processos
duradouros de uma organizagdo) exerce uma profunda influéncia sobre a
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capacidade da empresa para estabelecer e sustentar seus contratos com
seus diversos publicos.

Baseada em Kapferer (2004) ao considerar que por serem fendmenos
distintos, porém relacionados, a identidade da marca interfere na personalidade dela
projetada no mercado por meio de um funcionario que tenha contato direto com o

cliente, levante-se a segunda hipétese a ser testada:

H2: Ocorre mais alinhamento entre a percepc¢ao dos funcionarios sobre os
valores organizacionais e a personalidade de marca percebida pelos clientes na

empresa de prestacdo de servicos do que na industria.



2. METODOLOGIA

A fim de atingir o objetivo proposto neste estudo, que é verificar o alinhamento
entre a percepcdo dos funcionarios sobre os valores organizacionais com a
personalidade da marca, foi utilizado o método quantitativo-descritivo, cujos dados
foram coletados por meio de um questionario aplicado entre empregados e clientes
de duas empresas: uma de beneficiamento e transformacédo de vidros e outra de

prestacdo de servicos financeiros.

A empresa de beneficiamento e transformacéo de vidros € de origem familiar,
possui cerca de 600 (seiscentos) funcionarios e tem matriz localizada na Grande
Vitoria no Estado do Espirito Santo. A empresa de prestacéo de servigos estudada é
uma cooperativa financeira com rede de atendimento distribuida em 25 (vinte e
cinco) estados do Brasil com cerca de 31(trinta e um) mil funcionarios. Na empresa
industrial, o questionario foi disponibilizado via on line através da ferramenta Google
Drive no periodo de outubro a dezembro do ano de 2014. Na empresa de prestacao
de servicos, o questionario foi aplicado diretamente aos funcionarios e clientes da
filial localizada na Grande Vitéria no periodo de marco a junho de 2015. Para a
coleta de dados, a brand personality scale (AAKER, 1997) adaptada ao contexto
brasileiro (MUNIZ e MARCHETTI, 2005) foi a base para a criacdo do questionario a

ser aplicado aos funcionarios (ver APENDICE 1) e clientes (ver APENDICE 2) .

O publico de funcionérios foi composto por profissionais com cinco anos ou
mais de permanéncia na empresa. A exigéncia dessa permanéncia ocorre pela
concordancia desse gquesito com Junquilho e Silva (2004, p. 142) de ser esse um
“periodo de convivéncia que torna possivel a construgdo da percepgao sobre quais

sao 0s valores organizacionais que a empresa possui.”
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2.1 ESCALA DE AAKER (1997) E ADAPTACAO AO CONTEXTO
BRASILEIRO

Iniciativas em busca de desenvolvimento de formas de medir a personalidade
de marca foram realizadas envolvendo técnicas projetivas (KELLER, 2002) e
escalas de personalidade humana (GOLDBERG, 1990). Entretanto, Muniz e
Marchetti (2005, p. 5) observam que embora algumas dimensfes da personalidade

humana “possam estar refletidas nas marcas, outras ndo devem estar”.

Desta forma, Aaker (1997) se baseou em estudos de Allport (1973), Nuttin
(1969) e conforme a Figura 1, agrupou 15 facetas e 42 tracos da personalidade
humana estabelecendo para o0 contexto americano uma escala com cinco
dimensdes de personalidade de marca: sinceridade, agitacdo, competéncia,

sofisticacao e robustez.
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Personalidade de mamra
I I I I
Sinceridade Agitagao Competéncia Scfisticagao Robustez
Pritica Ousada Confiavel Elitista Voitada para o
ar livre
- orientada para a - Ultima moda - confiavel - elitista - voltada para o
farnilia (diferente) ar livre
- coerente com - ousada - empenhada - glamornsa - masculing
pequenas cidades (provocativa) { hard-working)
- prética {realista) - exdtante - seUA - deslumbrante - do Oeste
{linda) (ocidental)
Honesta Espiritucsa Inteligente Chamosa Obstinada
- sincera - descolada - intefigentz - chamosa - chstinada
{legal) (fascinante) (ralente)
- honesta - espirituosa - técnica - feminira - robusta
- tealizta - jovemn - Colparativa - suave (delicada)
Integra Imaginativa Bem-sucedida
- original [genuina) - dnica - bem-sucedida
- integra - imaginativa - lider
- confiante
{convicta)
Alegre Btualizada
- alegre - atualizada
- sentmental - independente
- amigavel <Contemparanea

FIGURA 1: ESCALA DE PERSONALIDADE DE MARCA — AAKER, 1997
FONTE: Aaker (1997), traduzida por Muniz (2005)

Aaker e Benet-Martinez (2001) replicaram essa escala no Japdo e na
Espanha encontrando caracteristicas particulares em cada contexto. No Japéo, a
dimensao robustez foi suprimida dando lugar a dimensédo denominada pacifico e na
Espanha, além das dimensfes sinceridade, agitacdo e sofisticacdo, comuns aos

Estados Unidos e ao Japao, foram encontradas as dimensdes pacifico e paixao.

A reproducéo no Brasil foi realizada por Muniz e Marchetti (2005) com uma
metodologia envolvendo entrevistas com publicitarios e consultores no assunto,
professores com experiéncia e atuacdo da area de marketing atuantes em S&o
Paulo, Parana, Santa Catarina e Rio Grande do Sul. A pesquisa também contou com
fases envolvendo o consumidor final e marcas de diferentes categorias, tais como:

produtos de consumo de higiene e beleza, limpeza, alimentos, bebidas, doces,
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calcados, produtos de consumo duraveis como automoveis e aparelhos celulares,

além de uma categoria de servicos (bancos).

Finalmente, foram encontradas cinco dimensdes de marcas para as quais foi

categorizada cada uma das marcas brasileiras estudadas: credibilidade, diverséao,

audécia, sofisticacéo e sensibilidade.

A escolha da dimensao “credibilidade” para este estudo justifica-se pelo fato

de ser essa uma dimenséo facilmente identificavel para clientes e funcionarios das

empresas estudadas — seja de maneira positiva ou negativa. O Quadro 1 demonstra

as questdes criadas correspondentes a cada item da dimenséao credibilidade.

ITENS QUESTAO PARA OS FUNCIONARIOS QUESTAO PARA OS CLIENTES
Toma medidas para proteger seu patriménio e | Preza por medidas que protejam os
Segura funcionarios contra riscos, prezando pela | clientes contra riscos, prezando pela
seguranca. seguranca.
Confiavel E uma instituicdo em que se pode confiar, ela E confidvel, cumpre com sua palavra.
cumpre com sua palavra.
Respeitavel Tem_ ,c_onS|dera<;ao e respeito dos Tt_em consideracgéao e respeito dos seus
funcionérios. clientes.
: Transmite-me seguranca, certeza e | Transmite seguranca, certeza e
Confiante . .
tranquilidade. tranquilidade.
Correta E verdadeira, nio mente e ndo engana seus | E verdadeira, ndo mente e n&o

funcionarios.

engana seus clientes.

Consistente

Mantém seus negécios em uma base firme,
segura, saudavel e nao corre riscos.

E segura, conservadora e no corre
riscos.

E fiel e ndo substitui sem justificativas sérias

Leal o E fiel a seus clientes e fornecedores.
seus funcionéarios.
. Toma decisdes objetivas e sem titubear com | - .. . -
Firme e I E firme e objetiva em suas decisfes.
os funcionarios.
. Toma decisbes ponderadas, sensatas e a | - - .
Equilibrada P E equilibrada em suas decisdes.

partir de andlises racionais.

QUADRO |: QUESTOES CRIADAS A PARTIR DA DIMENSAO “CREDIBILIDADE” DA ESCALA
UTILIZADA PARA FUNCIONARIOS E CLIENTES
Fonte: Elaborado pelo autor
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Os dois questionarios adaptados— tanto para funcionarios como para clientes
- continham 9 questdes avaliadas pela escala Likert com cinco categorias de
respostas para que o respondente escolhesse uma das opcdes: 1- “discordo
totalmente”; 2- “discordo parcialmente”; 3- “nem concordo, nem discordo”; 4-
‘concordo parcialmente” ou 5- “concordo totalmente”. Como pré-teste, esses
guestionarios foram encaminhados para 5 funcionarios e para 5 clientes de cada

empresa.

Com a obtencéo das respostas a esses questionarios foi possivel confirmar a
auséncia de duavidas, clareza do questionario e prosseguir com 0 envio dos
guestionarios para os 100 funcionarios e 2975 clientes da indastria e 100
funcionéarios e 100 clientes da empresa de prestacdo de servicos. Da industria foi
obtido o retorno de 100 respostas de funcionarios e de 96 respostas de clientes. Da
empresa de prestacdo de servigos, todos os funcionarios e clientes responderam ao
questionario obtendo, entdo, 100 respostas de funcionarios e 100 respostas de

clientes.

Coletados os dados, foram realizadas as analises em trés etapas: 1)
validacdo da amostra para verificar a heterogeneidade das amostras e evitar viés de
resposta; 2) andlise descritiva, a fim de detalhar a média e o desvio padrao das duas
amostras e 3) a comparacdo de médias pelo Teste t que permitiu responder o

objetivo dessa pesquisa.

Por meio da estatistica descritiva foi realizada a apresentacdo, descricdo e
analise dos dados obtidos. Nesta etapa, as variaveis foram analisadas seguidas da

identificacdo dos parametros associados a elas - média e desvio-padrao.



21

Finalmente, foi utilizado o Teste t de igualdade de médias com o objetivo de
comparar a amostra entre funcionarios e clientes respondentes. Desta forma, foram

identificados os alinhamentos estatisticamente significativos entre as amostras.



3. ANALISE DE RESULTADOS

Nesta etapa, sdo apresentadas as andlises de dados que possibilitam atingir
0 objetivo dessa pesquisa. Inicialmente, foi feita a caracterizacdo e andlise das

amostras, seguida da analise descritiva (média e desvio padrdo) de cada variavel.

3.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA DE FUNCIONARIOS

Nesta primeira etapa, o objetivo foi conhecer a amostra dos funcionarios
respondentes. A Tabela 1 apresenta o resumo da caracterizacao dos funcionarios da

industria e da empresa de prestacéo de servicos.

A industria estudada apresenta uma amostra de funcionarios jovens com 60%
(sessenta por cento) da amostra até 35 (trinta e cinco) anos. O nivel que ocupa 0s
cargos de nivel hierarquico tatico (coordenacao, supervisdo e analistas) apresenta
predominéancia (60%) e a maior parte da amostra se concentra entre funcionarios
que tém de 5 a 7 anos de empresa (83%). Destaca-se uma predominancia de
respondentes do género masculino (91%) e de terem um nivel educacional em sua
maioria com formacdo de ensino médio e técnico (72%). Ao analisar os valores
organizacionais percebidos por essa amostra, é necessario verificar as interferéncias

dessa predominancia de género e baixo nivel educacional.

A empresa de prestacdo de servicos apresenta um equilibrio maior em

relacdo aos géneros, apresentando mais observacdes do género feminino (61%).
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Em relacdo a idade, tém-se mais jovens que a da industria, com 69%
(sessenta e nove por cento) de respondentes até 35 (trinta e cinco) anos. Também
da mesma forma que entre o0s respondentes na industria, a maioria dos
respondentes na empresa de prestacdo de servicos é de nivel hierarquico tatico
(72%) e tem entre 5 (cinco) a 7 (sete) anos de tempo de casa (66%). O principal
ponto de diferenca entre as amostras estudadas é o nivel educacional, pois, a
amostra da empresa de prestacdo de servicos apresenta apenas 10% (dez por
cento) dos respondentes com nivel educacional até o ensino médio e técnico, com
0s 90% (noventa por cento) restantes com nivel educacional acima do superior

completo.

TABELA 1: CARACTERIZACAO DA AMOSTRA DE FUNCIONARIOS

Prestacao de

IndUstria ;
Senicos
Feminino 9% 61%
Género
Masculino 91% 39%
18-30 anos 21% 53%
31-35 anos 39% 16%
36-40 anos 24% 19%
Idade
41-45 anos 13% 3%
46-50 anos 2% 6%
51 anos ou mais 1% 3%
estratégico (gerentes, diretoria) 8% 13%
Nivel . . .
P tatico (coordenador, supenisor e analistas) 60% 2%
hierarquico
operacional (técnico, assistente e auxiliares) 32% 32%
Até ensino médio/técnico 72% 10%
Nivel . .
. Ensino superior completo 23% 52%
educacional
Po6s graduacgdo completa 5% 38%
5a 7 anos 83% 66%
Tempo de
P 7 a 10 anos 14% 13%
empresa
10 anos ou mais 3% 21%

Fonte: Autor
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3.2 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA DE CLIENTES

Nesta etapa, 0 objetivo foi conhecer a amostra dos clientes. A Tabela 2
apresenta o0 resumo da caracterizacdo dos clientes da industria e da empresa de

prestacao de servicos.

A amostra de clientes industriais apresenta maior equilibrio entre os géneros
masculino e feminino. Tanto a industria quanto a empresa de prestacéo de servicos
apresenta uma predominancia de clientes que compraram ou utilizaram os servicos
mais de duas vezes (79% na industria e 90% na empresa de prestacdo de servigos).
Esse dado indica que a amostra estudada tem condicdo de julgar a personalidade
de marca questionada, pois, decidiu comprar os produtos e/ou utilizar os servicos

dela novamente.

A idade dos clientes da industria e da empresa de prestacdo de servigos
concentra-se predominantemente entre as faixas de 31 a 50 anos (acima de 90%).
Entre os clientes da empresa de prestacdo de servigcos existe predominancia do
género masculino (72%) e assim como na inddstria, € maior o nuamero de

respondentes que utilizaram os servigcos da empresa por mais de uma vez (90%).

Quanto ao nivel educacional, o grau de instrucdo dos clientes da industria é
similar ao dos funcionarios dessa empresa (até ensino médio/técnico — 72%
funcionéarios, 81% clientes; ensino superior completo — 23% funcionarios, 14%
clientes; pos-graduacdo completa — 5% funcionarios, 5% clientes), assim como o
grau de instrucdo dos clientes da empresa de prestacdo de servigos 0 € em relagcéo

aos seus clientes (até ensino meédio/técnico — 10% funcionarios, 33% clientes;
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ensino superior completo — 52% funcionarios, 40% clientes; pos-graduacdo completa

— 38% funcionarios, 27% clientes).

TABELA 2: CARACTERIZACAO DA AMOSTRA DE CLIENTES

Prestacéo de

IndUstria ;
Senicos
Feminino 48% 28%
Género

Masculino 52% 72%

18-30 anos 5% 7%

31-35 anos 39% 40%

36-40 anos 25% 20%

Idade

41-45 anos 26% 20%

46-50 anos 3% 12%

51 anos ou mais 2% 1%

Até ensino médio/técnico 81% 33%

Nivel . .
. Ensino superior completo 14% 40%
educacional

Pos graduacao completa 5% 27%

Frequéncia de até duas vezes (< 2) 21% 10%

compras ou de
ut|I|za<;.§o de mais de duas vezes (> 2) 79% 90%
senico

Fonte: Autor

3.3 ESTATISTICA DESCRITIVA DA AMOSTRA DE FUNCIONARIOS

Nesta etapa foi realizada a analise das médias e desvios padrao das variaveis
Segura, Confiavel, Respeitavel, Confiante, Correta, Consistente, Leal, Firme e
Equilibrada como valores organizacionais. Concorda-se com Hassan (2007), Oliveira
e Tamayo (2004), Kapferer (2004) e Bansal (2003) que os valores organizacionais

percebidos pelos funcionarios terdo alinhamento com a personalidade da marca
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percebida pelos clientes. Os respondentes foram questionados sobre seu grau de
concordancia com a pratica dos valores organizacionais. As estatisticas descritivas

das respostas da amostra dos funcionarios estéo expressas na Tabela 3.

Entre os funcionarios da industria, observa-se a homogeneidade entre as
meédias (de 3,47 a 4,40) para todas as variaveis analisadas. A mediana é 3,78 e
média de 3,88 sem a presenca de outliers. As variaveis Segura, Confiavel e
Consistente apresentaram meédia acima de 4,12 e um baixo desvio padrdo

demonstrando coeséo entre os respondentes.

As variaveis Segura, Confidvel e Consistente sdo para os funcionarios da
indUstria as que mais se aplicam aos valores organizacionais praticados na
empresa. Isto €, os funcionarios consideram que a industria toma medidas para
proteger seu patrimbnio e funcionarios contra riscos, prezando pela seguranca; €
uma instituicdo em que se pode confiar, ela cumpre com sua palavra e; mantém

seus negdécios em uma base firme, segura, saudavel e ndo corre riscos.

Por outro lado, as variaveis Equilibrada, Firme e Leal sdo as que apresentam
as médias abaixo de 3,56 revelando que, para os funcionarios industriais, sdo as
gue menos explicam os valores organizacionais praticados na empresa. Apesar
disso, para essas variaveis, observa-se um menor consenso entre os respondentes
com desvio padrao entre 1,21 e 1,27; demonstrando uma discordancia consideravel
entre os funcionarios. Enquanto alguns concordam que a empresa toma decisfes
ponderadas e sensatas e a partir de bases racionais; toma decisfes, firmes e sem
titubear com seus funcionarios; é fiel e ndo substitui sem justificativas sérias os seus

funcionarios; outros ndo concordam que a empresa pratique essas afirmativas.
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Outras duas variaveis com alto desvio padrédo entre as respostas dos
funcionarios da industria foram: Confiante (1,30) e Correta (1,22). Ou seja, enquanto
para alguns desses funcionarios, a empresa transmite seguranca, certeza e
tranquilidade; € verdadeira, ndo mente e ndo os enganam, outros funcionarios nao

concordam que essas praticas estejam presentes no dia a dia da empresa.

TABELA 3: ESTATISTICA DESCRITIVA DA AMOSTRA DE FUNCIONARIOS

Variavel Questao Média Desvio Padrao Média Desvio Padrdo
IndUstria Prestacéo de senigos
x1 - Segura Toma medidas para proteger seu patriménio e funcionarios contra 429 078 4,68 0.48
riscos, prezando pela seguranga
x2 - Confiavel E uma instituigdo em que se pode confiar, ela cumpre com sua 412 0,98 482 0,38
palava
x3 - Respeitavel Tem consideracao e respeito dos funcionarios 3,78 1,18 4,65 0,56
x4 - Confiante Transmite-me seguranca, certeza e tranquilidade 3,73 1,30 4,74 0,57
x5 - Correta E \erdadeira, ndo mente e ndo engana seus funcionarios 3,99 1,23 4,74 0,54
x6 - Consistente Mantem seus negécios em uma base firme, segura, saudavel e ndo 4,40 075 441 0,62
corre riscos
X7 - Leal E fiel e ndo substitui sem justificativas sérias seus funcionarios
3,59 1,28 4,59 0,62
x8 - Firme Toma decisdes objetivas e sem titubear com os funcionarios 3,56 1,22 4,60 0.56
X9 - Equilibrada Toma decisBes ponderadas, sensatas e a partir de anélises 3.47 122 461 0,54

racionais

Fonte: Autor

Entre os funcionarios da empresa de prestacdo de servigcos, observam-se
médias ainda mais homogéneas e mais altas (entre 4,41 e 4,82) do que as médias
das variaveis dos funcionéarios da industria (de 3,47 a 4,40) para todas as variaveis
analisadas. A mediana é 4,65 e média de 4,64 sem a presenca de outliers. As
variaveis Confidvel, Confiante e Correta apresentaram média acima de 4,74 e um

baixo desvio padrao demonstrando coeséo entre os respondentes.

Constata-se, entdo, que essas variaveis — Confiavel, Confiante e Correta —
sdo para os funcionarios da empresa de prestacdo de servicos as que mais se
aplicam aos valores organizacionais praticados na empresa. Os funcionarios

apresentam coesao em considerar que a empresa € uma instituicdo em que se pode
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confiar, ela cumpre com sua palavra; transmite seguranca, certeza e tranquilidade e;

€ verdadeira, ndo mente e ndo engana seus funcionarios.

Por outro lado, as varidveis Consistente, Leal e Fime sdo as que menos
explicam os valores organizacionais praticados na empresa de prestacdo de
servicos, apesar de terem também médias altas (entre 4,41 e 4,60). Para as
variaveis Consistente e Leal, observa-se o menor consenso entre 0s respondentes
com desvio padrdo de 0,62 demonstrando a maior discordancia entre o0s

funcionarios.

Até mesmo as variaveis com médias mais baixas na empresa de prestacdo
de servicos (Consistente — 4,41; Leal — 4,59 e Fime — 4,60) apresentam médias mais
altas do que na induastria. Isso revela que na empresa de prestacdo de servicos, a
percepcdo dos funcionarios acerca da pratica dos valores organizacionais € maior,
pois, as respostas sobre a pratica dos valores na empresa se concentrou entre as

opcoes 4- “concordo parcialmente” ou 5- “concordo totalmente”.

3.4 ESTATISTICA DESCRITIVA DA AMOSTRA DE CLIENTES

Nesta etapa foi realizada a andlise das médias e desvios padréo das variaveis
de personalidade de marca da amostra de clientes da industria e da empresa de
prestacdo de servigcos. Os respondentes foram questionados sobre seu grau de
concordancia com a presenca dos tracos na personalidade de marca apresentados
em um conjunto de 9 (nove) variaveis, quais sejam: Segura, Confiavel, Respeitavel,
Confiante, Correta, Consistente, Leal, Firme e Equilibrada. As estatisticas descritivas

das respostas estdo expressas na Tabela 4.



29

TABELA 4: ESTATISTICA DESCRITIVA DA AMOSTRA DE CLIENTES

Variavel Questéo Média Desvio Padréo Média Desvio Padréo
IndUstria Prestacao de senigos
1 - P i j li

x1 - Segura .reza por medidas que protejam os clientes contra 438 1,03 463 0,61
riscos, prezando pela seguranga

X2 - Confiavel E confiavel, cumpre com sua palawra 4,27 1,24 4,67 0,60

x3 - Respeitavel Tem consideragdo e respeito dos seus clientes 4,25 1,26 481 0,41

x4 - Confiante Transmite seguranca, certeza e tranquilidade 4,27 1,23 4,72 0,51

x5 - Correta E. verdadeira, ndo mente e ndo engana seus 436 113 474 0.54
clientes

X6 - Consistente E segura, conservadora e n&o corre riscos 4,26 1,12 4,38 0,67

X7 - Leal E fiel a seus clientes e fornecedores 4,20 1,18 4,64 0,59

x8 - Firme E firme e objetiva em suas decisées 4,35 1,10 4,66 0,58

X9 - Equilibrada E equilibrada em suas decisdes 4,20 1,18 4,62 0,67

Fonte: Autor

Quanto as respostas dos clientes da indastria sobre os tracos percebidos na
personalidade da marca da empresa, percebem-se médias altas e homogéneas
variando de 4,19 a 4,37 entre todas as variaveis verificadas. A mediana & 4,27 e
média de 4,28 sem a presenca de outliers. Isso demonstra a concordancia e a facil
identificacdo por parte dos tracos apresentados na personalidade da marca da
empresa. Tal resultado corrobora a deficiéncia da comunicacéo interna da empresa,
pois, apesar de nao serem consideradas valores organizacionais para O0S
funcionarios, a “credibilidade” é considerada na personalidade da marca pelos

clientes.

As variaveis Firme, Correta e Segura apresentaram médias acima de 4,35
sendo dentre todas as variaveis apresentadas, a Seguranca a que apresentou a
maior meédia (4,37) e menor desvio padrao (1,02) indicando a concordancia e coesao
na percepcdo dos clientes da industria de que a marca preza por medidas que
protejam os clientes de riscos prezando pela seguranca. Considera-se que a variavel
Segurangca possa estar apresentando essas caracteristicas devido aos clientes
estarem pensando no produto e ndo na empresa. Afinal, para o produto vidro, essa
variavel pode ser facilmente identificada. Para as demais variaveis analisadas fica

mais claro para o cliente que a avaliacdo é sobre a empresa.
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As variaveis Equilibrada, Leal e Respeitavel, apresentaram média abaixo de
4,25 o que revela serem esses tracos 0s menos identificados na personalidade da
marca pelos clientes da industria. A analise do desvio padrdo também demonstra
gue entre os clientes da indUstria as respostas ndo sdo consensuais. As variaveis
gue demonstram o menor desvio padrdo e que demonstram maior consenso nas

respostas foram Segura (1,02), Firme (1,09) e Consistente (1,11).

Os maiores desvios padrdo foram encontrados nas varidveis Respeitavel

(1,25), Confiavel (1,23) e Confiante (1,22).

Quanto a estatistica descritiva da amostra de clientes da empresa de
prestacao de servicos, percebem-se meédias altas e homogéneas variando de 4,38 a
4,81 entre todas as variaveis verificadas. A mediana é 4,66 e média de 4,65 sem a
presenca de outliers. Isso demonstra a percepcao também mais alta dos clientes da
empresa de prestacdo de servicos acerca da presenca dos tracos apresentados na

personalidade de marca da empresa.

As variaveis Respeitavel, Confiante e Correta apresentaram médias acima de
4,72 sendo dentre todas as variaveis apresentadas, a Respeitavel a que apresentou
a maior média (4,81) e menor desvio padréo (0,41) indicando a concordancia e
coesdo na percepcao dos clientes da empresa de prestacdo de servigos de que a
marca tem consideracdo e respeito pelos seus clientes. Essas variaveis
(Respeitavel, Confiante e Correta) sdo também as que apresentam o menor desvio
padrdao, demonstrando a coesao de opinido entre os respondentes desses tracos na

personalidade de marca da empresa.

As variaveis Consistente, Equilibrada e Segura, apresentaram média abaixo

de 4,63 0 que revela serem esses tracos os menos identificados na personalidade
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da marca pelos clientes da empresa de prestacdo de servicos. A analise do desvio
padrdao demonstra que entre os clientes da empresa de prestacdo de servicos as
respostas sdo mais consensuais do que na industria, revelando uma comunicacao
mais assertiva e que causa uma Visdo mais coesa acerca dos tracos de

personalidade de marca da empresa.

3.5 ALINHAMENTO ENTRE OS VALORES ORGANIZACIONAIS E A
PERSONALIDADE DE MARCA NA INDUSTRIA

Nesta etapa, foram observadas as diferencas estatisticas dos grupos de
funcionérios e clientes da industria a partir do Teste t de igualdade de médias. As

andlises foram realizadas a um nivel de significancia de 5%.
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TABELA 5. MEDIAS E DESVIO PADRAO DE FUNCIONARIOS E CLIENTES DA

INDUSTRIA

Variaweis Grupos N Média Desvio Padréo

x1 - Segura FUNC 100 4,29 78

CLIENTE 96 4,38 1,03

X2 - Confiavel FUNC 100 4,12 ,98

CLIENTE 96 4,27 1,24

X3 - Respeitavel FUNC 100 3,78 1,18

CLIENTE 96 4,25 1,26

x4 - Confiante FUNC 100 3,73 1,30

CLIENTE 96 4,27 1,23

X5 - Correta FUNC 100 3,99 1,23

CLIENTE 96 4,36 1,13

X6 - Consistente FUNC 100 4,40 75

CLIENTE 96 4,26 1,12

X7 - Leal FUNC 100 3,59 1,28

CLIENTE 96 4,20 1,18

X8 - Firme FUNC 100 3,56 1,22

CLIENTE 96 4,35 1,10

X9 - Equilibrada  FUNC 100 3,47 1,22

CLIENTE 96 4,20 1,18

Fonte: Autor

TABELA 6: TESTE T DE IGUALDADE DE MEDIAS PARA A INDUSTRIA

Diferenca Diferenca

t da média do desvio Pvalue
x1 - Segura -,649 -85 13 517
X2 - Confiavel -,946 -15 ,16 ,346
X3 - Respeitavel -2,700 -47 A7 ,008
x4 - Confiante -2,995 -54 ,18 ,003
X5 - Correta -2,229 -,37 17 ,027
X6 - Consistente 1,022 14 14 ,308
X7 - Leal -3,453 -61 ,18 ,001
x8 - Firme -4,806 .79 A7 ,000
X9 - Equilibrada -4,258 73 A7 ,000

Fonte: Autor

A partir do Teste t de igualdade de médias, percebe-se que das médias

obtidas nas 9 (nove) variaveis estudadas, 3 (trés) foram estatisticamente iguais



guando comparadas as amostras.

Na Tabela 6, se pode observar alinhamento de percepcédo dos valores
organizacionais e da personalidade de marca para a variavel Segura (Pvaie
0,517). Ainda para a variavel Segura, a Tabela 5 mostra que para o grupo de
funcionarios a média foi de 4,29 com desvio padrao de 0,78, significando que
este grupo concorda que a empresa toma medidas para proteger seu
patrimdnio e funcionarios contra riscos, prezando pela seguranca. Para o grupo
de clientes, a média foi de 4,37 e desvio padrdo de 1,02 demonstrando que
estes respondentes também concordam que a marca da empresa preza por
medidas que protejam o0s clientes contra riscos, prezando pela seguranca,
embora o desvio padrdo seja mais alto, mostrando que h& uma maior

heterogeneidade nas respostas.

Outra variavel alinhada entre funcionarios e clientes da empresa
industrial foi Confiavel (pvae 0,346). A Tabela 5 mostra que, para essa variavel,
tanto as médias encontradas para funcionarios e clientes (4,12 e 4,27) como 0s
desvios padrdes (0,97 e 1,23) revelaram a concordancia de que a empresa €

confiavel e cumpre com sua palavra.

Para a variavel Consistente também existe evidéncia de alinhamento de
percepcao dos valores organizacionais e da personalidade de marca (Pvae
0,308). Para essa variavel o grupo de funcionarios demonstrou média de 4,40
para a afirmagdo de a empresa mantém seus negocios em uma base firme,
segura, saudavel e ndo corre riscos convergindo com a percepcao de marca
confiavel e que cumpre com sua palavra demonstrada pelos clientes com

meédia de 4,27 para essa variavel. O dp encontrado para os funcionarios foi de
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0,75 enquanto que o dp encontrado para clientes foi de 1,23 revelando uma

maior coesao para essa opinido entre os funcionarios que entre os clientes.

Para finalizar a analise do Teste t de igualdade de médias por meio da
Tabela 6, as variaveis Respeitavel (pvaue 0,008), Confiante (pvawe 0,003),
Correta (Pvawe 0,027), Leal (pvawe 0,001), Firme (pyawe 0,000) e Equilibrada (puaie
0,000) nédo evidenciam alinhamento entre valores organizacionais e

personalidade de marca.

3.6 ALINHAMENTO ENTRE OS VALORES ORGANIZACIONAIS
E A PERSONALIDADE DE MARCA NA EMPRESA DE
PRESTACAO DE SERVICOS

Nesta etapa, foram observadas as diferencas estatisticas dos grupos de
funcionarios e clientes da empresa de prestacao de servigos a partir do Teste t.
Admitiu-se, da mesma forma que para a andlise na industria, um nivel de

significancia de 5%.
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TABELA 7: MEDIAS E DESVIO PADRAO DE FUNCIONARIOS E CLIENTES DA EMPRESA

DE PRESTACAO DE SERVICOS

Variaweis Grupos N Média Desvio Padréo
x1 - Segura FUNC 100 4,68 0,48
CLIENTE 99 4,63 0,61
X2 - Confiavel FUNC 100 4,82 0,38
CLIENTE 99 4,67 0,60
X3 - Respeitavel FUNC 100 4,65 0,56
CLIENTE 99 4,81 0,41
x4 - Confiante FUNC 100 4,74 0,57
CLIENTE 99 4,72 0,51
X5 - Correta FUNC 100 4,74 0,54
CLIENTE 99 4,74 0,54
X6 - Consistente FUNC 100 4,41 0,62
CLIENTE 99 4,38 0,67
X7 - Leal FUNC 100 4,59 0,62
CLIENTE 99 4,64 0,59
X8 - Firme FUNC 100 4,60 0,56
CLIENTE 99 4,66 0,58
X9 - Equilibrada FUNC 100 4,61 0,54
CLIENTE 99 4,62 0,67

Fonte: Autor

TABELA 8: TESTE T DE IGUALDADE DE MEDIAS PARA A EMPRESA DE PRESTACAO DE

SERVICOS
Diferenca Diferenca
t da médﬁa do des;o Pualue

x1 - Segura -,041 ,00 -13 ,966
X2 - Confiavel -2,126 ,15 -22 ,034
X3 - Respeitavel 2,530 -,18 ,15 ,012
x4 - Confiante ,867 -,07 ,06 ,386
x5 - Correta -,034 ,00 ,00 972
x6 - Consistente -,393 ,04 -,05 ,694
X7 - Leal ,536 -,05 ,03 ,591
X8 - Firme ,687 -,06 -,02 492
X9 - Equilibrada ,070 -,01 -13 ,944

Fonte: Autor

A partir do Teste t de igualdade de médias, percebe-se que das médias



obtidas nas 9 (nove) variaveis estudadas, 7 (sete) foram estatisticamente
iguais.

A Tabela 8 apresenta os o valores p encontrados para as variaveis
Segura (pvaiwe 0,966), Correta (pvawe 0,972) e Equilibrada (pyawe 0,944) indicando
haver alinhamento para essas variaveis entre 0s valores organizacionais e a
personalidade de marca da empresa de prestacdo de servicos. A Tabela 7
apresenta proximidade de resultados das médias e dp encontrados entre
funcionarios e clientes da empresa de prestacdo de servicos para essas
variaveis (Segura, Correta e Equilibrada), demonstrando que os funcionarios e
clientes concordam que da maneira uniforme que a empresa € segura, correta

e equilibrada.

As variaveis Consistente (pvawe 0,694) e Leal (Pvawe 0,591) também
apresentam alinhamento de percepcdo dos valores organizacionais e da
personalidade de marca (Tabela 8). A Tabela 7 também apresenta tanto para a
variavel Consistente como para a variavel Leal concordancia entre funcionarios
(4,41; 4,59 respectivamente) e clientes (4,38 e 4,64 respectivamente) para as
médias encontradas. Os desvios padrdes (0,62; 0,62; 0,67 e 0,59) confirmam a
coesdo de opinides entre funcionarios e clientes de que a empresa de
prestacao de servigos tem praticas organizacionais que transmitem os valores
de lealdade e consisténcia como também tem esses tracos de personalidade

em sua marca.

Também foi encontrada evidéncia de alinhamento de valores
organizacionais e personalidade de marca na empresa de prestacdo de

servicos para as variaveis Firme (pvawe 0,492) e Confiante (pyaue 0,386). Para
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essa variavel o grupo de funcionarios demonstrou média de 4,60 para a
afirmacdo de a empresa toma decisfes objetivas e sem titubear com seus
funcionarios convergindo com a percepc¢ao dos clientes sobre a personalidade

da marca ser firme e objetiva em suas decisodes.

Finalizando a analise do Teste t por meio da Tabela 8, a variavel
Confiavel (pvae 0,034) e Respeitavel (pvae 0,012) ndo apresenta alinhamento
entre valores organizacionais praticados pela empresa e a personalidade de

marca percebida pelos clientes entre elas.
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4. CONCLUSOES E LIMITACOES DA PESQUISA

Esta pesquisa teve como obijetivo verificar o alinhamento entre a percepcao
dos funcionarios sobre os valores organizacionais com a dos clientes sobre a
personalidade da marca. Para atingi-lo, aplicou um questionario baseado na escala
de personalidade de marca de Aaker (1997) adaptada ao contexto brasileiro por
Muniz & Marchetti (2005) em funcionarios e clientes de uma industria e de uma

empresa de prestacdo de servicos.

Este estudo propde avanco nos resultados de Siriani et al. (2013) e Wentzel
(2009) por se utilizar de um método de coleta de dados com obtencéo de respostas
diretas dos clientes e funcionarios ndo se utilizando de audios ou questionarios

ficticios, métodos utilizados e considerados limitac6es naqueles estudos.

Os resultados apresentam alinhamento entre valores organizacionais com a
personalidade de marca na empresa de prestacdo de servicos. No caso da industria,
a maior parte das variaveis pesquisadas nao tiveram os resultados significativos
para considerar tal alinhamento. Por isso, ndo se pode afirmar que ocorre
alinhamento entre os valores praticados pelos funcionarios e a personalidade de
marca percebida pelos clientes nesse caso. Considera-se aqui que iSSo ocorre na
indUstria, pois, é interposto um intermediador, dono de seu proprio negdcio, que &
responsavel pelo repasse do produto ao cliente final. Segundo Siriani et al. (2013) o
papel dos funcionarios diretos da empresa em reforcarem a personalidade da marca

é vital.

Essas descobertas evidenciam o quanto os funcionarios de atendimento, da

linha de frente reforcam a personalidade da marca potencializando sua identidade
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por meio da interacdo com o cliente. Os resultados pretendem contribuir com a area
de gestdo de pessoas ao sugerirem que as empresas priorizem a contratacdo dos
funcionarios responsaveis pelo contato com o cliente final como seus funcionarios
diretos, pois, dessa forma a empresa tera maior forca ao projetar para o mercado a

sua personalidade de marca.

Os resultados também apontam a necessidade de atuacdo da area de gestao
de pessoas em pareceria com a area responsavel pela gestdo da marca da empresa
para obter informacfes sobre a gestdo da marca de maneira constante, pois, 0s
profissionais de mercado devem ser captados e o0s internos treinados e
desenvolvidos de maneira alinhada aos tracos de personalidade da marca que a

empresa pretende transmitir.

Considerando ainda que os funcionarios de atendimento direto ao cliente
transmitem a personalidade de marca da empresa, os lideres dessas areas
precisam analisar as interacdes que ocorrem entre 0s seus funcionarios e os seus
clientes a fim de direciona-los a processos que o0s funcionarios possam afetar

positivamente a personalidade da marca.

Embora os resultados encontrados para a industria ndo tenham sido
significativos, considera-se necessaria a confirmacao da hipotese de que em outras
industrias nas quais os funcionarios que tém contato com o cliente final sejam
diretos, essa relacao seja significativa. Desta forma, o fato de ter sido aqui utilizada
uma industria na qual o contato mantido com o cliente final n&o é exercido por um

funcionario direto, € considerado aqui uma limitacdo de pesquisa.

Consideram-se limitagbes metodologicas deste estudo: 1) o tamanho de
amostra significativamente diferente entre as duas empresas estudadas e; 2) o fato

de contemplar duas empresas diferentes analisando-as a partir da mesma dimenséo
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— credibilidade - da brand personality scale (BPS) (AAKER, 1997) adaptada ao
contexto brasileiro (MUNIZ e MARCHETTI, 2005). Para futuros estudos, sugere-se
como primeira etapa da metodologia que seja aplicada a brand personality scale
(BPS) (AAKER, 1997) adaptada ao contexto brasileiro (MUNIZ e MARCHETTI,
2005) aos clientes da empresa selecionada. Apds obter dos clientes a selecdo da
dimensao alinhada com a marca, sugere-se dar prosseguimento aos demais passos

da metodologia aqui apresentados.
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APENDICE 1

VALORES ORGANIZACIONAIS
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Este questiondrio traz uma lista de a¢Bes que expressam valores da organizacdo em

que vocé trabalha. Sua tarefa é avaliar se concorda que as acdes listadas sejam

praticadas pela sua empresa.

Observe bem que néo se trata de avaliar seus valores pessoais, nem 0s valores que

VOCé gostaria que existissem na sua organizacdo, mas sim os valores que, segundo

vocé, orienta a vida da sua organizacdo. Avalie se a acdo € praticada por sua

empresa numa escala de 1 a 5 conforme abaixo:

COMO UM PRINCIPIO ORIENTADOR NA VIDA DA MINHA ORGANIZACAO, essa

acdo é praticada na minha empresa:

Discordo Discordo Nem concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente
1 2 3 4 5
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N&o ha resposta certa ou errada. Responda de acordo com seu entendimento e
interpretacdo. Nao deixe nenhum item em branco. Vocé despendera de cerca de 3

minutos para responder esse questionario!

Agradecemos a sua colaboragéo. N&o é necessario se identificar.

Minha empresa:

1. | Toma medidas para proteger seu
patriménio e funcionarios de 1 2 3 4 5

riscos, prezando pela seguranca

2. | E uma instituicdo em que se pode
confiar, ela cumpre com sua 1 2 3 4 5

palavra

3. | Tem consideracdo e respeito dos

1 2 3 4 5
funcionéarios
4. | Transmite-me seguranca, certeza
1 2 3 4 5
e tranquilidade
5. | E verdadeira, nd0 mente e ndo
1 2 3 4 5

engana seus funcionarios
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Mantém seus negdécios em uma
base firme, segura, saudavel e ndo

corre riscos

E fiel e n&o substitui sem
justificativas sérias seus

funcionarios

Toma decisbes objetivas e sem

titubear com os funcionarios

Toma  decisbes ponderadas,
sensatas e a partir de analises

racionais
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APENDICE 2

DIMENSOES DE PERSONALIDADE DE MARCA

Este questionario traz uma lista de qualidades que traduzem o que essa marca
representa para vocé. Sua tarefa é avaliar em que grau esses tracos estdo

presentes na marca. Avalie a intensidade do item numa escala de 1 a 5.

A escala de avaliacédo encontra-se abaixo.

Discordo Discordo Nem concordo | Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo | parcialmente totalmente
1 2 3 4 5

NA MARCA AVALIADA, este traco encontra-se presente?

1. | Preza por medidas que protejam
os clientes de riscos prezando pela 1 2 3 4 5

seguranga

2. | E confiavel, cumpre com sua

palavra
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Tem consideracdo e respeito dos

seus clientes

Transmite seguranca, certeza e

tranquilidade

E verdadeira, ndo mente e ndo

engana seus clientes

E segura, conservadora e nio

corre riscos

E fiel a seus clientes e

fornecedores

E firme e objetiva em suas

decisodes

E equilibrada em suas decisbes




