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Fatores que influenciam aimagem da marca : Um estudo de
mensuracao aplicado a marca Harley-Davidson

Kamila Ferreira Rocha Silva

Resumo

Este estudo teve como objetivo identificar o grau de influéncia dos fatores
antecedentes a imagem da marca. Como base teorica foram abordados alguns
conceitos de vantagem competitiva, marketing, conceitos delimitadores da marca,
valoracdo da marca e metrificacdo explorando os indicadores da marca. A pesquisa
de caréater descritivo foi uma adaptacdo do modelo em espanhol de Ramos (2002).
Foi realizado um questionario a 381 estudantes de uma instituicdo de ensino de
nivel superior sobre a imagem da marca e seus antecedentes aplicados a Harley-
Davidson. O instrumento e modelo foram validados para lingua portuguesa com
coeficiente de confiabilidade fc = 0,85. Os resultados neste estudo sugerem que 0
fator de maior influencia sobre a imagem da marca € o compromisso que O
consumidor (16%) seguido da confianca (11,5%) e da percepcédo da marca (10%).
Sendo assim, quanto mais significativas forem as trés dimensdes melhor sera a
imagem da marca.

Palavras Chave: Vantagem competitiva; Métrica de marketing; Valor da
marca; Marca; Instrumento validado.
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1. INTRODUCAO

A globalizacdo alterou o mercado e a forma de competir das grandes
organizacdes, esse crescimento que fez as empresas sairem do ambito local para o
global passou a exigir das organizacbes uma capacidade maior de formular e
implementar estratégias para alcancar objetivos e superar 0os novos desafios que o
mercado globalizado oferece. (CAMARGOS e DIAS 2003).

Nesse novo cenario mundial, a estratégia de marketing tem se tornado uma
grande aliada para o desenvolvimento de atividades e tomadas de deciséo. Isso
porque através do marketing as organizacées conseguem uma melhor interacao
com o0 meio externo, dialogando com diversos publicos, principalmente seus
consumidores (TOALDO e LUCE 2006).

Faria e Guedes (2005) explicam que foi o poder do consumidor que permitiu a
consolidacdo de um mundo globalizado. Com esse novo grande mercado as
empresas ndo podem mais focar apenas na area financeira ou em derrotar seus
concorrentes, com a globalizacdo, gerar valor e desenvolver uma visao paralela de
guem é o consumidor e 0 que querem passou a ter uma grande importancia para as

organizacoes.

Antes da globalizag&o os ativos tangiveis de uma empresa eram o0s bens mais
valiosos para uma organizagcéo (BUAINAIN e CARVALHO 2000), com o surgimento
dessa nova realidade global, o sucesso de uma marca forte e com um alto valor de
mercado tem sido mais importante que os ativos tangiveis dessa empresa, ja que 0
consumidor percebe uma marca através de varios fatores geralmente intangiveis,
dificilmente vai se interessar pelos elementos materiais que essa empresa possui
(LANZA, CASIELLES e ARGUELLES 2002).

As organizaces ja estdo percebendo o impacto de suas marcas até mesmo
guando vao calcular o valor de sua venda. Cada vez mais, grandes empresas
possuem valores de venda maiores que todos os ativos materiais somados.
Segundo uma pesquisa feita entre 1978 e 1998 pela economista americana

Margaret Blair, da Brookings Institution, o patriménio fisico das organizacdes



estudadas correspondia a 80% do valor de mercado da empresa. Passados 20 anos
esse valor passou a ser de apenas 20% para 0s bens tangiveis dessas
organizacdes (SULLIVAN JR e SULLIVAN 2000).

Segundo Pedro (1999) Foi a partir da década de 80 que as empresas
passaram a ver a importancia da forca de uma marca, desde entdo comegaram a
perceber que os valores intangiveis ultrapassavam os valores tangiveis de uma

organizacao.

Por compreender que a marca se tornou um dos ativos intangiveis mais
valiosos que as empresas possuem, o Branding, que segundo Martins (2006) sao
acOes que “levam as marcas além da sua natureza econdmica, passando a fazer
parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas”, tem se tornado prioridade dentro
das empresas. Mas essa ferramenta ainda € um desafio para os executivos de
marketing, pois traduzir a imagem de uma marca em termos financeiros ainda € um
obstaculo, sendo muitas vezes questionado se os resultados sdo confiaveis ou

apenas baseados na intuicdo desses profissionais.

Medir a imagem de uma marca € importante para garantir vantagem
competitiva para uma organizacdo, saber se o consumidor compra aquele produto
por conta do preco e conveniéncia ou se existe lealdade a marca mesmo existindo
concorrentes com prego, conveniéncia e caracteristicas iguais ou superiores € 0 que

define a competitividade da empresa no mercado (MAGALHAES 2006).

Este estudo justifica-se socialmente ao especificar as variaveis mais
importantes para gerar uma imagem de marca satisfatdria, ampliando novos campos
de trabalho e remunerando melhor o profissional que passa a ter um instrumento
para medir o resultado de suas acdes. Para a administracédo a justificativa parte da
necessidade que as empresas possuem de conseguir identificar os fatores
antecedentes a imagem da marca, assim conseguird descobrir onde focar seus
esforcos. Cientificamente € um tema que tem crescido em numero de publicacdes e
citacdes, tendo no ano de 2014 um aumento consideravel como mostra o grafico 1

(Em anexo) segundo a base de dados Scientific Electronic Library Online.



Assim o estudo da imagem da marca se traduz na possibilidade de gerar valor

competitivo para a empresa.

Observando o contexto surge o problema: Quais fatores antecedentes que
mais influenciam a da imagem da marca?

O objetivo deste artigo é identificar o grau de influéncia dos fatores
antecedentes a imagem da marca. Para alcancar o objetivo geral, foi necessario
dividi-lo em objetivos especificos como: apresentar os fatores antecedentes da
imagem da marca, mapear as variaveis que estejam ligadas diretamente ao
desempenho superior e a alta percepcéo do consumidor e, por fim, testar um modelo

validado para mensuracgéo do grau de influéncia através da marca Harley-Davidson.

Este estudo é descritivo, com abordagem quantitativa através da técnica de
equacdes estruturais, por meio do software Smart Partial Least Square (SPLS).

Para atingir estes objetivos se identificara as varidveis do estudo na literatura,
buscando entender os fatores antecedentes da imagem da marca e o desempenho
superior, em seguida se apresentara a metodologia, resultados e consideracdes

finais.

2. DESENVOLVIMENTO

2.1 Vantagem competitiva

No panorama empresarial atual existe uma busca frequente pela
competitividade, e isto é constantemente relacionado ao fator humano, social e
ambiental das empresas. Estes fatores merecem atencdo, pois sdo elementos
fundamentais para a conquista de vantagem competitiva para as organizacdes
(FEITOSA 2009).

A vantagem competitiva comecou a aparecer na literatura de estratégia em
1965 através de Ansoff, que descreveu como “a vantagem de perceber, de forma

proativa, tendéncias de mercado a frente dos concorrentes e de ajustar a oferta em



funcdo dessa antecipacédo.” Mas foi s6 no final dos anos 70 que a expressao passou
a interessar as organizacfes e se tornar uma forte ferramenta estratégica. Entdo em
1986, Ghemawat demonstra que a inovacao de produtos, os processos de produgao
e o0 marketing das empresas séo fatores que ligados formam a estrutura da
vantagem competitiva (VASCONCELOS e BRITO 2004).

Para Vasconcelos e Cyrino (2000) é possivel dividir a questdo da vantagem
competitiva, originaria das teorias de estratégia empresarial, em dois eixos, como
mostra na figura 1:

1- Analise estrutural da industria
3 — Processos de mercado
Organizacao industrial:
Modelo SCP Escola Austriaca
Analise de Posicionamento (Hayek, Schumpeter)
(Porter)

4- Capacidades dinamicas

2- Recursos e competéncias

Teoria das

Teoria dos Recursos ; P
Capacidades Dinamicas

mudanca e incer

FIGURA 1 - As correntes explicativas da vantagem competitiva

Fonte: Vasconcelos e Cyrino (2000)

O primeiro considera a concepcdo de origem da vantagem competitiva,
podendo considerar 0 sucesso competitivo como um fendmeno oriundo de
caracteristicas internas da empresa ou atribuindo este posicionamento ao cenario
externo, ou seja, 0 mercado e seus concorrentes. Ja o segundo eixo € baseado na
concorréncia, onde alguns pesquisadores focam em uma visdo mais estatica e
estrutural, constituida na percepcdo de equilibrio econémico, enquanto outros
acreditam em aspectos mais dinamicos e mutaveis, levando em conta a inovacéo e

o desequilibro.



Considerando entdo as caracteristicas internas das organizacdes percebe-se
que, para que exista uma vantagem competitiva eficaz, faz-se necessaria a
manutencao continua de um conjunto de recursos como conhecimento, informacéo,
ativos, competéncias, atributos, processos organizacionais, dentre outros. Essas
caracteristicas podem ser relacionadas aos ativos intangiveis, e esses recursos se
bem conduzidos podem levar as organiza¢fes a alcancar lucros além do comum e a

consolidar a vantagem competitiva de suas empresas (KAYO, et al. 2006).

Segundo Toaldo e Luce (2006) para se obter vantagem competitiva é
necessario também focar em atividades que gerem valor para o consumidor em
relacdo as ofertas dos concorrentes, e isso acontece através da formulacédo e
implementacdo de acbes que visam o0 entendimento e iniciativas para garantir este

posicionamento, como as agdes de marketing.

2.2 Marketing

O marketing é uma das principais ferramentas para a conquista de vantagem
competitiva para as empresas, com novos conceitos cada vez mais difundidos no
meio empresarial que orientam as empresas para o0 mercado e ainda para a criagao
de valor para o cliente (FEITOSA 2009).

Segundo Kotler (1998, p. 27), “marketing € um processo social e gerencial
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da

criacao, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

Para entender como o marketing funciona, Pereira, Toledo G. e Toledo L.
(2009) apresentam 3 dimensdes do marketing:

Dimensao Funcional = Dimensao Filos6fica 2 Dimensdo Gerencial

A dimensdo funcional estabelece que a funcdo do marketing seja
compreender os relacionamentos de troca, e esse processo de troca ndo € tao
simples, as pessoas tendem a se envolver neste processo quando percebem que

terdo sua satisfacdo atendida. Assim, o marketing tem como objetivo a analise, o
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estimulo, a promogdo e a troca de valores entre organizacdes e individuos, pelo

estabelecimento de relacionamentos duradouros.

Ja a dimensao filosdfica retrata a direcdo tomada pela empresa, e esta sera a
base para as acdes que serdo adotadas. Dentre varias opcdes de orientacao
empresarial existe a orientacdo para o mercado, que é quando a empresa adota a
estratégia de focar no cliente na mesma propor¢cdo que foca na concorréncia, ou
seja, toda deciséo tera como base os desejos e necessidades do consumidor com o
objetivo de colocar a empresa em um patamar superior a0 que se encontra o

concorrente.

Por fim, a dimenséo gerencial representa a atividade operacional, que coloca
em pratica as estratégias e a busca pelos objetivos encontrados nas outras duas

dimensdes, ou seja, transforma a teoria em agbes administrativas.

Analisando entdo as trés dimensdes € possivel tracar uma linha para o
marketing onde primeiro, com a dimenséo filosofica, escolhe-se uma orientacéo
empresarial, que pode ser baseada na competitividade, no relacionamento com o
cliente, voltada para o mercado, para a responsabilidade social, ou varias outras
direcGes possiveis. Depois € levada em conta a funcéo de troca do marketing, com a
dimenséo funcional e seus objetivos e por fim a pratica do processo administrativo

do marketing.

Toaldo e Luce (2006) enfatizam a importancia de perceber a estratégia de
marketing como um processo que gera valor ao mercado, ja que o foco do marketing
ndo € apenas 0 objeto de transacdo e sim as atividades e pessoas envolvidas
durante todo o processo efetivo. Em uma empresa os resultados das acgbes de
Marketing estdo diretamente relacionados a marca, uma vez que através destas

estratégias estabelece-se um posicionamento da mesma.
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2.3 Marca

Segundo Costa e Almeida (2012) gerar vantagem competitiva € o que cria
valor para uma empresa, isso esta relacionado aos ativos intangiveis que a empresa

possui, coOmo sua marca.

A American Marketing Association (AMA) tem como definicdo de marca “um
nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacéo de tudo isso, destinado
a identificar os produtos ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores
para diferencia-los dos de outros concorrentes.” Ou seja, a marca acrescenta

caracteristicas que diferencia um produto ou servi¢co de outros semelhantes.

Quando uma marca € percebida pelo cliente de forma facil e imediata ela é
considerada com um alto nivel de notoriedade e isso acaba gerando na mente do
consumidor uma maior preferéncia por essas marcas. Assim, marcas bem
conhecida possuem uma vantagem competitiva bem maior em relacé@o a preferéncia
do consumidor, ja que com o aumento da consciéncia da marca na mente do
consumidor, as chances de escolher por essa empresa também aumenta,
agregando valor a ela (AAKER 1991). As associacdes a marca alcangcam entdo um
grau elevado e com um grande poder de influenciar na decisdo do consumidor. Além
disso, o consumidor passa a acumular experiéncias satisfatérias com a empresa,
isso pode acontecer de forma direta ou através dos meios de comunicagao

existentes.

Segundo Kotler e Keller (2006) as marcas sao divididas em “Funcionais,
racionais ou tangiveis — isto é, relacionada ao desempenho do produto. E podem
também ser mais simbdlicas, emocionais ou intangiveis — isto €, relacionadas ao que

a marca representa”.

Tavares (1998) explica que a marca é a responsavel por estabelecer um
relacionamento entre o consumidor e o produto, sendo o produto o que a empresa
produz e a marca o que o consumidor compra. O produto por si sé nédo tem voz,
além de ter sua duragédo limitada, ja a marca € quem da o real significado, ndo tem

prazo de validade e tem o poder de se comunicar com o consumidor.
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Essa comunicacdo acontece porque o consumidor, ao adquirir uma marca,
espera que o uso daquele produto possa lIhe proporcionar beneficios, uma boa
experiéncia e uma resposta emocional positiva. Assim, € possivel dizer que a marca
€ capaz de proporcionar experiéncias e lembrancas ao consumidor, e isso € um
diferencial competitivo, criando assim o Branding que atribui a um produto ou servigo
0 poder de uma marca (PEREIRA, 2005).

2.3.1 Valor da marca

O significado de uma marca acontece pela percepcdo do consumidor, por
conta disso, 0 sucesso de uma marca depende da aceitacdo ou rejeicdo das ideias
gue os responsaveis pelo marketing geram (SCHULTZ; BARNES, 2001). Esse é o
valor da marca, quando o consumidor avalia todos os custos e beneficios que um

produto ou servico lhe proporcionaréo.

Uma marca forte se sustenta de alguma forma na memodria do consumidor,
este por j4 estar familiarizado com a marca, pode ter estimulos externos que
permitem uma associagdo favoravel e Unica dessa marca. Este retorno favoravel, é

capaz de reduz os custos, aumentar a receita e os lucros (TAVARES, 1998).

Assim, o conceito de brand equity pode ser colocado como um valor adicional
da marca, sob a visdo do consumidor e da empresa que a possui, para caracterizar

seus produtos e/ou servicos e a propria organizacdo (SAMPAIO, 2002).

Para Rust, Zeithaml e Lemon (2001), o valor é a qualidade levada em
consideracdo, como o0 preco, ja o valor da marca para o consumidor € a avaliacéo

particular do cliente além do valor percebido.
Assim ao observar a marca, existe um valor intangivel representado pela
imagem da marca junto ao mercado. Essa interagdo da marca com o mercado

acontece para os fornecedores, os clientes e concorrentes.

2.3.2 Mensuracéo da marca
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Dentre as inimeras métricas de marketing existentes, que servem para 0s
mais variados segmentos de mercado, as métricas que avaliam o valor da marca
sdo consideradas as mais importantes para a orientacao estratégica de marketing
(PUPO e BOTELHO, 2011).

Ramos (2002) cita quatro autores que reuniram 0s principais indicadores
relacionados a metrificacdo em relacdo a marca. Irmscher (1993) tem como objetivo
a avaliacdo da marca através de uma série de indicadores de garantia prestada pela

marca para consumidores, distribuidores e da propria empresa.

Martin e Brown (1990) aportam indicadores como fidelidade, qualidade
percebida, associacdes e reconhecimento do nome da marca. Na mesma linha de
percepcdo dos consumidores Lassar, Mittal e Sharma (1995) consideram como
determinantes da metrificacdo um valor focado na conscientizacdo da marca,

desempenho, imagem social e qualidade percebida.

Por fim, Francois e MacLachlan (1995) fazem uma diferenciacdo entre as
medidas de natureza intrinseca e extrinseca. A primeira demonstra a for¢ca da marca
em relacdo ao comportamento e as preferéncias percebidas dos consumidores em
relacdo a marcas conhecidas. Ja os extrinsecos sao as medidas que testam a forca
das marcas no que se refere & sua sensibilidade a mudancas nas politicas de

marketing da empresa e seus concorrentes.

As quatro teorias possuem semelhancas e diferencas que devem ser levadas
em consideracdo, como mostra o quadro 1. Sao visiveis estas semelhancas e pode-
se perceber que nas quatro teorias as dimensdes voltadas para o consumidor sao
bem retratadas, enquanto que as dimensofes voltadas para os fornecedores e para a

empresa sao tratadas basicamente por um unico autor.



QUADRO 1 - Semelhancas encontradas entre as teorias
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Dimensoes

Itens

Irmscher

Martin e

Brown

Lassar,
Mittal e
Sharma

Francois e
MacLachlan

Consumidor

Reconhecimento/

conhecimento -

Imagem da marca

X

Valor percebido

Confianga

x| X

Compromisso

X

Lealdade do

consumidor

Desempenho

Qualidade
percebida

Fornecedores

Relacdo de

distribuicao

Dependéncia e
lealdade do

fornecedor

Valor percebido

Empresa

Adaptacao as
extensfdes de marca
para outras
categorias e / ou

segmentos

Protecao contra a
concorréncia
(Patentes, marcas
registradas,

inovacao).

Fonte: Adaptado de Ramos (2002)
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Delimitando na dimenséao do consumidor, foi possivel construir o quadro 2 que

engloba todas as quatro teorias permitindo uma metrificagdo mais completa. Mais a

frente sera elaborado um questionario com base nesse quadro.

QUADRO 2 - Teorias reunidas baseando-se na dimensao do consumidor

Itens

Medida

Percepcao

Primeira marca mencionada
Marca é reconhecida

Recordacéo espontanea ou sugerida

Imagem da

marca

Marca é considerada melhor do que outras do mesmo
segmento

Boa reputacgao

Percepcao do consumidor sobre a marca

Quantidade de pros e contras a respeito da marca

O consumidor se identifica com a marca

Presenca da marca na vida do consumidor

Relacdo do consumidor com a marca

Sentimentos do consumidor sobre a marca

Valor

percebido

Preco considerado adequado pelo consumidor
Existe um bom custo-beneficio

Marca é a preferida entre outras com produtos
semelhantes e com preco igual ou inferior

O valor fornecido pela marca € tido como superior ao

preco pago

Confianca

Confia que ao comprar a marca tera uma experiéncia
igual ou superior a de compras passadas
Marca confiavel e sem imprevistos

Acredita que a marca se preocupa com o consumidor

Compromisso

Existe afeicdo pela marca
Mesmo com o preco inferior de outras marcas €
preferivel comprar dessa.
Grandes chances de se comprar novamente da

mesma marca quando surgir a necessidade




Mesmo em produtos semelhantes o consumidor

percebe grandes diferencgas entre as marcas

A marca tem o desempenho esperado ou superior
A marca é vista como tendo uma boa duracao

Qualidade percebida como sendo alta

Qualidade
Gostos e necessidades dos consumidores séao
satisfeitos
Potenciais consumidores desejam adquirir a marca
Lealdade do | Proporgéo de pessoas que usam principalmente ou
consumidor exclusivamente a marca
De facil manuseio
Desempenho | Espera-se um desempenho bom ou superior.

Acredita-se que nao ocorrerao imprevistos.

Fonte: Adaptado de Ramos (2002)
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Mensurar o valor de uma marca, através das meétricas de marketing, é

importante para saber se tais investimentos estdo gerando retorno e resultados
esperados (OLIVEIRA, LUCE 2011).

2.4 Modelo e Hipdteses

As analises realizadas na literatura revelaram os indicadores que formam o

modelo deste estudo. Foi realizada uma interacéo entre os indicadores que explicam

a metrificacdo da marca, gerando um modelo experimental onde os indicadores

compromisso, confianca, desempenho, lealdade, percepcdo, qualidade e valor

percebido convergem para a imagem da marca.

Figura 2- Modelo estrutural
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VALOR
PERCEBIDO

@ ‘
H1
H2

IMAGEM DA H3
MARCA D —

/*;'/’

o/ g

Assim as hipéteses deste estudo sao:

QUALIDADE

Fonte: Prépria

* H;- O compromisso possui um alto grau de influéncia na imagem da marca

H,- A confianca possui um alto grau de influéncia na imagem da marca

* Hgs- O desempenho possui um alto grau de influéncia na imagem da marca

Hs- A lealdade possui um alto grau de influéncia na imagem da marca
* Hs- A percepcao possui um alto grau de influéncia na imagem da marca
* Hs- A qualidade possui um alto grau de influéncia na imagem da marca

* Hy- O valor percebido possui um alto grau de influéncia na imagem da marca

3. METODOLOGIA

Este trabalho é um estudo descritivo, que segundo Gil (1989, p. 45) “tém
como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacao
ou fenbmeno, ou o estabelecimento de relacdes entre variaveis”. Sua abordagem é

guantitativa.
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Inicialmente foi realizada a busca dos indicadores relacionados a marca e os
conceitos complementares da metrificacdo. A base de dados utilizada foi a Scielo

(disponivel em www.scielo.org), pesquisado entre os anos de 1965 até 2014. Foram

encontrados 3.971 artigos, destes foram selecionados cerca de 36 artigos segundo

seu fator de impacto e relevancia para compor este estudo.

O instrumento para coleta de dados foi 0 questionario em espanhol validado
por Ramos (2002) sobre os modelos multidimensionais para a medicdo do valor da
marca que foi adaptado e validado na lingua portuguesa (fc=0,858). O levantamento
foi feito através de um questionario com 32 perguntas objetivas e uma subjetiva. A
escala utilizada foi a escala Likert de 5 opg¢bes: Concordo, Concordo

moderadamente, Neutro, Discordo moderadamente e Discordo.

O critério de inclusdo foram estudantes do curso de administracdo de uma
Universidade particular do Distrito Federal. O universo da pesquisa foi de 860
alunos. O célculo da amostra utilizada para margem de confianca de 95% e erro
amostral de 5%, foi de 266 estudantes. A amostra foi ndo probabilistica Foram
realizados 450 questionarios, porém, algumas respostas em branco invalidaram

parte da amostra, sendo utilizados apenas 381 questionarios validos.

A andlise da pesquisa foi feita através do software SPLS (Smart Partial Least
Square), que € muito utilizado para pequenas amostras e validacao de instrumentos.
O SPLS utiliza a analise multivariada através dos multiplos quadrados parciais. Ele é
mais flexivel por ser um método de segunda ordem, o que ajuda a explicar cenarios
de pesquisa onde a teoria ainda nao foi consolidada (RAMIREZ, MARIANO e
SALAZAR, 2014).

Os dados obtidos dos questionarios foram organizados em uma planilha no
Excel e entdo inseridos no programa SmartPLS. Com isso o software pode calcular
0o modelo criado, gerando informacdes de correlagbes multiplas entre as variaveis

latentes.
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4. RESULTADOS E ANALISE

4.1 A marca Harley-Davidson

A marca Harley-Davidson foi escolhida para este trabalho por ser uma marca
forte e conhecida. Mesmo tendo um publico alvo bem especifico, ela consegue ir

além de seus principais consumidores e atingem um grande publico.

Criada em 1903, pelos amigos Arthur Davidson e Willam S. Harley, no
municipio de Milwaukee nos Estados Unidos, a Harley-Davidson € a marca de
motocicletas mais importante no mundo. Em 1920 a empresa ja era a maior
fabricante de motocicletas do Mundo, e foi a Unica fabrica de motocicletas que, além
de sobreviver a duas grandes guerras mundiais, resistiu a chegada das ninjas, como
sao conhecidas as motos japonesas que, ao entrar no mercado em 1982, ofereceu
novas combinacgdes de precos, aléem de modelos de motos com menores cilindradas.
Em contrapartida, a Harley percebeu um gancho como marca de tradicéo, e ao inves
de tentar acompanhar as ninjas, soube contornar a situacdo ao se valorizar e
consolidar seu diferencial, e passaram a focar no estilo classico de seus produtos,

atingindo assim um publico alvo especifico.

Com assento baixo, guidao alto, conforto do motorista sendo mais valorizado
que a velocidade alcancada, j& que sdo motos grandes e ndo foram projetadas para
atingir altas velocidades, além de seu estilo retr6, a Harley também é conhecida por
sua estabilidade e seu motor de dois cilindros em V, que proporciona elasticidade e
um Otimo torque mesmo em baixas rotacdes. Outra caracteristica Unica de suas
motos é o ronco de seus motores cromados, que sao projetados para emitirem um

som caracteristico da marca, fortalecendo ainda mais sua identidade.

Essa identidade é tao forte que até quem nao é consumidor ou motociclista
consegue criar um conjunto de imagens associados a marca, consolidando assim o

processo de memorizagdo da mesma.

Atualmente, a Harley-Davidson € uma das marcas de referéncia mundial no

motociclismo, produz cerca de 280 mil motos por ano e esta presente em todos 0s
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continentes. Com 1300 postos de vendas espalhados pelo mundo, oferece mais de
28 modelos diferentes de motos, além de roupas e acessoérios que também possuem
a identidade da marca. A Harley conseguiu consolidar sua marca e fidelizar clientes
ao deixar de vender apenas motos de qualidade, mas sim um estilo de vida e um

sonho de liberdade, pois como diz sua missao:

Realizamos sonhos inspirados nas estradas espalhadas pelo mundo todo,
construindo motocicletas extraordinarias e dando ao cliente a oportunidade
de viver uma experiéncia inesquecivel. Abastecemos nossos clientes com a
mais pura paixao por liberdade, para que cada um deles tenha a chance de
expressar sua individualidade.

Cddigo de conduta profissional da Harley-davidson

A andlise dos dados foi dividida em duas etapas, a primeira de carater
demografico onde sdo apresentas as informacdes a respeito do género, faixa etéria,
classe social e interesse do publico participante. J& na segunda etapa sera

apresentada a validacdo do modelo e as consideracoes.

4.1 Dados demograficos

No grafico 2 estéo registrados a quantidade de respondentes referentes a seu
respectivo género. De 381 questionarios tabulados, 243 respondentes pertencem ao
sexo masculino, quase o dobro de respondentes do sexo feminino que obteve

apenas 138 representantes.
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Gréfico 2 - Respondentes por género
Fonte: Prépria.

No grafico 3, observa-se a faixa etaria de 20 a 30 anos com numeros mais
expressivos, totalizando 231 respondentes, seguido de 133 respondentes com idade
abaixo dos 20 anos. Isso pode ser explicado pelo fato de ser a idade média dos
estudantes universitarios, alvo da amostra determinada.

250 1

200 A

150 A

100

'

0 T T T I/
Abaixode 20 De 20a 30 De 30a40 De40a50

Gréfico 3 — respondentes por idade.
Fonte: Prépria.

A renda mensal mais significativa encontrada, com 229 respondentes, foi

acima de R$9.745,00, e pode ser observadas no grafico 4. Segundo a Fundacao



22

Getulio Vargas (2011) uma renda mensal acima de R$9.745,00 sédo de pertencentes

da classe A.
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R$9.745,00 R$7.475,00 R$1.734,00 RS$1.085,00 RS$1.085,00
a a a
R$9.745,00 R$7.475,00 RS$1.734,00

Grafico 4 - Respondentes por classe social

Fonte: Prépria

Por fim, ao avaliar o grau de interesse e intimidade que os respondentes
possuem por motos, no grafico 5 € possivel perceber que 203 respondentes possui
sim algum tipo de interesse pelo produto, contra 178 que n&o pretendem ter uma
moto algum dia.
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Gréfico 5 - Respondentes por nivel de interesse pelo produto
Fonte: Prépria
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4.2 Modelo estrutural

Apoés identificar o cenario demografico em que a pesquisa se encontra,
procede-se as andlises de confiabilidade e validade do instrumento, assim como a
valoracdo do modelo através do programa SmartPLS (Smart Partial Least Square).

Ramirez, Mariano e Salazar (2014) explicam que 0 primeiro passo para a
analise é criar o modelo estrutural a partir das relagbes entre as variaveis que
podem ser encontradas na literatura. Apos desenhar as interacfées do modelo
através das relacbes entre as variaveis realiza-se o célculo através do programa

estatistico.
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FIGURA 3 — Modelo de equacbes estruturais.
Fonte: SmartPLS.

No modelo (figura 3) é possivel perceber as rela¢cdes entre as varidveis que
estdo interligadas. No modelo os retangulos sdo os indicadores presentes no
guestionario, cada um diretamente relacionado a variavel latente a qual explicam,
representada pelos circulos. As setas que ligam as variaveis a seus itens possuem

nameros que significam os valores de confiabilidade expressos por correlagdo
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simples e a variavel latente juntamente com seus indicadores representam um
constructo. Ja os betas sdo 0s nimeros sob as setas que ligam as variaveis a outras
variaveis, eles explicam a influéncia que existe entre uma variavel e outra
(independente sobre dependente) e finalmente, os R* que s&o os valores localizados
dentro das variadveis latentes, e significa o grau de predicdo entre variavel
independente e dependente. Outros coeficientes existentes no modelo serao
apresentados posteriormente.

Apos a formacdo do modelo a analise é realizada em duas etapas.
Primeiramente quanto a confiabilidade do modelo e de seu instrumento, e entédo
quanto ao grau de predicdo das variaveis dependentes e o grau de influencia das

variaveis independentes.

4.2.1 Confiabilidade e Validade do modelo e instrumento

A construcdo de qualquer instrumento de medida exige cuidados que
garantem a seguranca quanto aos resultados encontrados. A confiabilidade e
validade de um instrumento garantem que essas medidas sejam replicaveis e
consistentes, gerando sempre 0s mesmos resultados, além de representarem
precisamente as caracteristicas que se pretendem medir (MARTINS 2006). A
Confiabilidade é medida de maneira individual através da fiabilidade de item e de
maneira conjunta através da confiabilidade composta , uma medida alternativa, mais
flexivel para pesquisa iniciais do que o Alpha de Cronbach, a Validade por sua vez é

medida pelos coeficientes de AVE e variancia discriminante.

Para se chegar ao modelo inicial foi realizado o estudo da confiabilidade de
item através da correlagdo entre cada um dos itens individualmente e a variavel
latente correspondente. Na literatura, o valor estabelecido para correlacdes
aceitaveis € de 0,707, sendo aceito por alguns autores até 0,55 para pesquisas
iniciais (RAMIREZ, MARIANO E SALAZAR, 2014). Sendo assim, pode-se perceber
qgue o indicador P5, que se refere a uma pergunta do questionario, possui uma carga
inferior a 0.5, que é o valor minimo aceitavel para a confiabilidade, ndo passando

entdo na validade de item. Portanto, este item foi eliminado do modelo.
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Ao se eliminar um item de um modelo é possivel adequar o instrumento e
consequentemente o proprio modelo, em um processo chamado de depuracao
(CHIN, 1998). A questao eliminada pode nao ter atingido a confiabilidade necessaria
por apresentar um formato diferente das outras, era uma questao aberta que apds a
resposta dos respondentes era transformada no modelo de escala Likert, e isso
alterou a estrutura da questdo. Sendo assim, é possivel em proximas pesquisas
melhorar essa questao para se atingir o resultado esperado ou até mesmo substitui-

la por algo semelhante que possa ser encontrado na literatura.

Feita as alteracdes necessarias, 0 modelo foi executado mais uma vez, mas

agora sem o item P5, gerando os seguintes resultados:
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Figura 4 — Modelo de equaces estruturais.
Fonte: SmartPLS

Como mostrado na Figura 3, todos os itens apresentam confiabilidade maior
que 0,5. Falk e Miller (1992) explicam que para identificar se as perguntas do
questionério estdo realmente correlacionadas com sua variavel latente a carga

minima aceitavel é A =2 0,55.
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O segundo teste de confiabilidade estda ligado a variavel latente, ou
constructo. Ela vai mostrar se todos os indicadores sédo suficientes para que o
conceito seja explicado, apresentando assim uma consisténcia interna. Neste caso
sera usado a Confiabilidade Composta em lugar do Alpha de Cronbach, que
costuma ser 0 mais utilizado, jA que esta oferece valores mais flexiveis que sao
importantes para pesquisa iniciais (CHIN, 1998). No grafico 6 € possivel perceber
gue o resultado da pesquisa apresenta a Confiabilidade Composta com valores
superiores a 0,7, sendo o minimo esperado para pesquisas iniciais 0,6. Esses
valores demonstram que os indicadores utilizados na pesquisa conseguem medir
suas variaveis latentes da forma correta, permitindo um modelo confiavel.
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GRAFICO 6 — Fiabilidade composta.
Fonte: SmartPLS.

Finalmente, através dos resultados de fiabilidade de item e os coeficientes de
confiabilidade satisfatérios com uma média de 0,858, é possivel confiar no modelo
apresentado.

Terminado os coeficientes de confiabilidade, € o momento de descobrir a
validade do constructo. O primeiro coeficiente utilizado para isso é a Variancia
Extraida Média (AVE), e através dela € possivel dizer que os indicadores estédo

medindo sua variavel latente e ndo outras variaveis presentes no modelo. Espera-se
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gue o valor minimo seja de AVE=20,5. Observando entdo o grafico 7 é possivel
afirmar que todos os indicadores medem sua variavel latente, ja que os valores
encontrados para AVE sdo maiores que 0,5.
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Grafico 7 — Valores de AVE.
Fonte: SmartPLS.

Apés calcular a variancia extraida média, mede-se a variancia discriminante.
Esta irA mostrar a independéncia de cada variavel, ou seja, se cada constructo é
realmente diferente dos demais. O calculo é realizado a partir da raiz quadrada de
AVE (em negrito), e espera-se gue seu resultado seja maior que os valores que vem
na tabela 1.



TABELA 1 — Variavel discriminante.
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Imagem Valor
Compromisso | Confianca | Desempenho |da Marca |Lealdade | Percepcao | Qualidade | percebido
Compromisso 0,852
Confianca 0,519 0,824
Desempenho 0,473 0,572 0,766
Imagem da
Marca 0,624 0,611 0,504 0,713
Lealdade 0,522 0,403 0,505 0,448 1,000
Percepgéo 0,346 0,394 0,284 0,470 0,136 0,774
Qualidade 0,435 0,688 0,546 0,546 0,301 0,392 0,862
Valor
percebido 0,391 0,412 0,508 0,475 0,393 0,221 0,382 0,833

Fonte: Prépria.
Sendo assim, pode-se dizer que o modelo e o instrumento séo confiaveis e

validos.
4.2.2 Valoragéo do modelo estrutural

Para a valoracdo do modelo estrutural sdo realizadas duas analises atraves
dos coeficientes de R?> e B. O R?> mede o poder de predicdo das variaveis
independentes sobre as variaveis dependentes e o B revela o grau de influéncia de

uma variavel sobre a outra.

Todas as variaveis independentes (Compromisso, Confianca, Desempenho,
Lealdade, Percepcao, Qualidade e Valor percebido) predizem a Imagem da Marca
em 56% o que é um valor muito expressivo, ja que o valor minimo de R? precisa ser
de até 10% (FALK e MILLER,1992). Sendo assim, pode-se afirmar que a variavel
latentes € bem explicada pelos constructos que as prediz.

A segunda valoracdo esta relacionada a influéncia de cada variavel na
variavel predita, ou seja, o coeficiente path (B = 0,2). Os valores de Beta séo
apresentados no modelo pelas flechas que ligam cada constructo (CEPEDA e
ROLDAN, 2004). No modelo apresentado percebe-se que entre os sete conectores

apenas dois dos caminhos atingem o valor minimo exigido na literatura de 3 = 0,2,
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que sdo o de Compromisso e Percepgdo, sendo o0s caminhos referentes a
Confianca, Qualidade, Valor percebido, Lealdade e Desempenho hipoteses néo

suportadas.

TABELA 2 — Valores de Beta.

Imagem da Marca( [3) Latent Correl Peso da Influéncia  Hipétese
Compromisso 0,25 0,624 16% H1
Confianca 0,19 0,611 11,5% H2
Desempenho -0,01 0,504 0,5% H3
Lealdade 0,11 0,448 5% H4
Percepcéo 0,21 0,470 10% H5
Qualidade 0,13 0,546 7% H6
Valor percebido 0,13 0,475 6% H7

Fonte: Prépria.

Assim pode-se perceber que os Betas de H1 e H5 sao superiores a 0,2,
podendo ainda agregar, devido a aproximacdo, o H2, por se tratar de um estudo

inicial.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O problema da pesquisa foi responder quais fatores antecedentes que mais
influenciam a da imagem da marca. Observando os resultados sugere-se que o fator
de maior influencia sobre a imagem da marca é o compromisso que o consumidor
tem com a marca (16%), seguido da confianca (11,5%) e da percepcao da marca
(10%).

Sendo assim, quanto mais a marca é percebida na vida dos consumidores e
quanto maior for & confianga e compromisso que estes sentem pela marca, melhor
sera imagem da mesma no mercado em que atua. Assim, o objetivo deste artigo que
foi identificar o grau de influéncia dos fatores antecedentes a imagem da marca, foi

alcancado.

Com a utilizagdo do programa SmartPLS foi possivel confirmar as hipéteses
H1, H2 e H5 como significativas, as demais n&o foram confirmadas. Esta n&o

confirmacéo pode ser explicada pelo fato de muitos conhecerem a marca Harley-
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Davidson pela visibilidade e importancia que ela conquistou durante todos esses
anos de existéncia, mas nem todos costumam ter um contato realmente direto com o
produto, impossibilitando avaliar questdes como Desempenho, Qualidade, Lealdade,
Confianca e Valores, outro fator possivel pode ser o publico alvo da amostra
formado por estudantes universitarios que muitos ainda nao possuem veiculos

automotores, apenas realizando um conceito perceptivo do produto.

O estudo realizado apresentou limitagbes quanto a populacdo onde foi
aplicada a pesquisa. O ideal seria uma amostra mais diversificada. Como sugestao
para trabalhos futuros aconselha-se o uso do instrumento validado neste trabalho a
outras populacdes e a amostras maiores para obter dados mais contundentes.
Também é aconselhado o estudo individual da variavel “Percepcdo” de modo que

seja incrementada com mais indicadores.
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