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Abstract

The studies of corporate social responsibility (CSR) have been debated since the mid-1980s, due to the
complexity and consequences of the relations between companies and society. However, despite of the
intensification of studies in the area, there is still no consensus on the importance and impact of CSR in
consumer choices. Thus, the present work tried to investigate the influence of the RSC activities of the
Renault automobile manufacturer on the brand value, based on the students perspective of the
Universidade Tecnolégica Federal do Parana (UTFPR). The present research was based on CSR
studies, brand concepts, definitions of brand equity and the different approaches of consumer-based
brand equity (CBBE), and consumer perceptions were analysed from these premises. For this, a
research was elaborated through an online questionnaire. In total, 617 responses were received, of
which 587 were UTFPR students and 30 responses from the general public (IPB students and students
from other universities in Brazil), the last one was censored from the present analysis. The study used
descriptive and inferential analyses of the answers. As conclusion, it was possible to observe the weak
positive relation between CSR and the brand value based on the perspective of the students. This fact
can be explained, mainly, because the majority of people do not have knowledge about what CSR is,
leading to a low perception of what companies actually do in relation to CSR. Therefore, the results
obtained are consistent with the reality studied, that there is a weak perception of the students about the
use of CSR by the brand. Thus, one of the suggestions of future research presented, proposes the
realization of the study with internal consumers of the Renault brand, in order to determine if the

employees themselves see the CSR activities developed in the company as a brand value.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Brand equity, Customer-based brand equity, Renault
brand.



Resumo

Os estudos sobre a responsabilidade social corporativa (RSC) vém sendo debatidos desde meados da
década de 80, devido a complexidade e as consequéncias das relacdes entre empresas e sociedade.
Porém, apesar da intensificacdo dos estudos na area, ainda ndo ha consenso sobre a importancia e o
impacto da RSC nas escolhas dos consumidores. Dessa forma, o presente trabalho procurou investigar
a influéncia das atividades de RSC da montadora automobilistica Renault sobre o valor de marca,
baseado na perspectiva estudantes da Universidade Tecnolégica Federal do Parana (UTFPR). A
presente investigacdo fundamentou-se nos estudos de RSC, nos conceitos de marca, nas definicdes
de brand equity e nas diferentes abordagens de customer-based brand equity (CBBE), sendo que as
percepcdes dos consumidores foram analisadas a partir dessas premissas. Para isso, foi elaborada
uma pesquisa, através de um questionario online. No total foram recebidas 617 respostas, sendo que
587 respostas foram dos estudantes da UTFPR e 30 respostas do publico em geral (estudantes do IPB
e alunos de outras universidades do Brasil), sendo esta Ultima censurada da presente anélise. O estudo
contou com andlises descritivas e inferenciais das respostas e como concluséo foi possivel observar a
relagéo positiva fraca entre a RSC e o valor de marca baseado na perspectiva dos estudantes. Esse
fato pode ser explicado, principalmente, devido a grande maioria das pessoas ndo possuirem
conhecimento sobre o que é a RSC, o que acarreta uma baixa percep¢éo do que de fato as empresas
fazem em relacdo a RSC. Portanto, os resultados obtidos s&o coerentes com a realidade estudada, de
gue ha uma percepcéo fraca dos estudantes do uso da RSC pela marca. Dessa forma, uma das
sugestdes de investigacdes futuras apresentadas, propde a realiza¢éo do estudo com os consumidores
internos da marca Renault, visando apurar se os proprios colaboradores veem as atividades de RSC

desenvolvidas ha empresa como um valor de marca.

Palavras-chave: Responsabilidade Social Corporativa, Valor de marca, Valor de marca baseado no

consumidor, marca Renault.
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Introducéao

Os estudos sobre a responsabilidade social corporativa (RSC) ndo sao recentes, desde meados da
década de 80 eles vém sendo debatidos timidamente, mas com a complexidade das relagbes entre
empresas e sociedade o assunto se tornou mais recorrente. E inegavel que existem empresas que
detém grande poder econémico, muitas vezes maior do que muitos paises, fazendo com que suas
decisdes impactem ndo s6 economicamente, mas socialmente, ambientalmente e politicamente em
ambito local, nacional e global (Oliveira, 2013). Devido a essa grande influéncia, as acdes e os
comportamentos dessas organiza¢cfes ndo podem ser ignorados pela sociedade. Portanto, segundo
Oliveira (2013), o objetivo dos principais estudos sobre a RSC é compreender e analisar quais séo as
relacdes entre a sociedade, as organizacfes e o0s desdobramentos dessa relagdo nos diferentes

componentes do ambiente em que estao inseridos.

Deste modo, o tema sobre RSC tem se mostrado ndo sé de interesse da sociedade, mas tem atraido a
atencdo das organizacdes, ja que as praticas de RSC podem ter um grande impacto no valor econémico
das empresas. As condutas de RSC podem influenciar positivamente ou negativamente o valor
econdmico das organiza¢gbes, mas também o valor de marca das empresas. Ao receberem multas,
passarem por paralizagcbes, escandalos, essas organizacbes além de estarem mais sujeitas a
regulamentac¢des do Estado, a marca pode sofrer rejeicao pelos consumidores e diminuir ou até perder
seu valor, ou seja, “quaisquer problemas podem ter consequéncias significativas no valor da marca”
(Oliveira, 2013, p. 3). Do mesmo modo, segundo Oliveira (2013) ao terem atitudes positivas de RSC as
organizacfes podem consolidar a marca, podendo ser fonte de vantagem competitiva e ainda

proporcionar um crescimento sustentavel, reduzindo riscos e adicionando valor a empresa.

Porém, segundo Serpa e Fourneau (2007), apesar da intensificacdo dos estudos na area de RSC, ainda
nao ha consenso sobre a importancia e o impacto da RSC nas escolhas dos consumidores, “a avaliacdo

do consumidor em relagdo a postura de responsabilidade social de uma organizagcdo se insere no



processo de decisdo de compra, mas ndo ha consenso a respeito da importancia e do impacto desta
informacgao nas escolhas dos consumidores” (p.84). Logo, a escolha da metodologia para este estudo
ird ter por base a limitagéo exposta por Serpa e Fourneau (2007), procurando ampliar a compreenséo

sobre a RSC e o valor percebido pelos consumidores.

Dessa forma, o presente trabalho procura investigar como as atividades de responsabilidade social
corporativa (RSC) estéo influenciando o valor de marca baseado na perspectiva do cliente, ou seja, na
perspectiva dos estudantes da Universidade Tecnoldgica Federal do Parana (UTFPR) sob a montadora
automobilistica Renault. A presente investigacdo combina a literatura sobre as preferéncias dos
consumidores sobre marcas e sobre a responsabilidade social corporativa das empresas, sendo que,
as percepcdes dos consumidores sdo analisadas através do brand equity baseado no cliente, e uma

breve contextualizacdo da empresa escolhida para o estudo.

Diante disso, foi elaborada uma pesquisa descritiva com abordagem quantitativa, com amostragem néo-
probabilistica, procurando analisar como 0s consumidores percebem o valor da marca das empresas
que praticam a responsabilidade social corporativa, a coleta dos dados foi feita através de um
levantamento de campo, através de um questionéario online estruturado e com perguntas fechadas ou
semifechadas, com os estudantes da UTFPR, onde buscou-se compreender a relacdo entre a RSC e o
consumer-based brand equity. Para o presente estudo, a empresa escolhida foi uma das primeiras
multinacionais sediadas, no que futuramente seria o polo industrial automobilistico da regido

metropolitana de Curitiba no estado do Parana (Silveira & Lisboa, 2006).

O presente trabalho, apés a introducéo, esté estruturado em quatro se¢des. Na primeira secao foi feito
o referencial teérico, que abordou 0s conceitos de responsabilidade social corporativa e seus
desdobramentos, os conceitos de marca, de brand equity e de customer-based brand equity. Na
segunda secéo foi apresentada a metodologia de investigacdo, onde foram descritos, o objetivo do
estudo e os objetivos especificos, as hipéteses de pesquisa, 0 método de coleta de dados e a andlise
dos dados. A terceira parte, através dos dados obtidos com a pesquisa descritiva, apresenta e analisa
os resultados. Demonstra o perfil dos consumidores, a andlise descritiva e a inferéncia estatistica. A

quarta e Ultima secao traz as conclusdes, limitacdes e pesquisas futuras.



1. Referencial Tebrico

1.1. Conceito de Responsabilidade Social Corporativa

Devido as grandes mudancas advindas desde a industrializagao, até eventos mais recentes como o
avanco acelerado da globalizacao das relacdes e dos mercados, o crescente poder politico econdémico
das corporagdes, as aquisicbes e fusdes de multinacionais, houve inimeras transformacdes
econbmicas, politicas e sociais. Sendo estas transformagdes responsaveis por influenciar o

comportamento das empresas e da sociedade (Oliveira, 2013).

Tal como apontam Serpa e Fourneau (2007) com o aumento da riqueza gerada pelas empresas
privadas nesse cenario mundial, inimeras discussdes foram levantadas a respeito do papel das
organizag@es privadas em questdes de interesse publico, expondo a importancia de se atuar de forma
socialmente responsavel. Dessa forma, a partir de meados da década de cinquenta, surgiram debates
sobre assuntos sociais e quais posturas as empresas deveriam tomar, pois procurava-se compreender

0 que de fato era a responsabilidade social corporativa (RSC) (Guimardes, 1984).

Soares (2004) menciona que esse momento histérico de discussbes sobre RSC foi caracterizado por
uma proposta de retomada das questdes éticas tanto no ambiente interno das organiza¢@es, quanto no
ambiente externo, ou seja, nas relagdes entre os stakeholders. Dessa forma, Faria e Sauerbronn (2008)
trouxeram que um dos primeiros conceitos de responsabilidade social “associado a obrigacdo de
produzir bens e servigos Uteis, gerar lucros, criar empregos e garantir a seguranga no ambiente de
trabalho” (p. 14). Conceito vinculado ao inicio do século XX, com o surgimento da RSC, decorrente de

um grande descontentamento da populacao frente aos grandes grupos organizacionais da época.

Além disso, os autores apresentaram também um apanhado histérico, Tabela 1, onde retrataram os
principais pontos das diferentes fases da responsabilidade social corporativa, desde a responsabilidade
social corporativa com uma visdo filantrépica, a uma visdo mais estratégica, de uso comercial da RSC

para diferenciacdo frente ao mercado competitivo.



Tabela 1. Reviséo histdrica da responsabilidade social corporativa de Faria e Sauerbroon (2008).

Surgimento da RSC Tépicos principais

Descontentamento com monopdlios, empresas sdo estimuladas
a serem filantropicas, periodos de preocupag¢do com principios
morais tradicionais de honestidade, integridade, justica e
confianga.

12 Fase 1900 - 60

Empresas sofrem pressfes dos movimentos sociais que
guestionam a responsabilidade sobre poluigdo, consumo,
emprego, discriminacao racial e de género. Empresas passam de
uma perspectiva individual para a corporativa (organizacional).

22 Fase 1960 - 80

Emergéncia de uma concepg¢éo de negécios baseada na RSC na
era da globalizag&o, a partir de escandalos corporativos. Portanto
ndo sO questdes sociais ou éticas, mas principalmente politicas,
politicas publicas e sistemas de regulamentacdes.

32 Fase a partir de 1980

Fonte: Elaboracéo propria.

Além do conceito e das fases da RSC apresentada por Faria e Sauerbroon (2008), de acordo com um
dos autores classicos da RSC, Guimaraes (1984)

“O conceito de responsabilidade social da empresa se vincula a ideia de que as empresas, cOmo 0S
individuos, devem ser responsabilizadas por todas as consequéncias decorrentes de atitudes
tomadas. (...) A organizacdo socialmente responsavel se comportaria de maneira a proteger e
melhorar a qualidade de vida da sociedade” (p.215).

O autor apresenta também trés diferentes posicionamentos sobre a RSC. A primeira abordagem
(econbmica) classica, amplamente propagada pelo economista Milton Friedman, onde acredita-se que
apenas pessoas possuem responsabilidades.

De acordo com Friedman (1970),

(...) existe uma e somente uma responsabilidade social dos negocios - usar seus recursos e se
engajar em atividades destinadas a aumentar seus lucros, desde que permanecam dentro das regras

do jogo, ou seja, se engajem em uma competicao aberta e livre, sem engano ou fraude (p.6).

A segunda abordagem (social) defende que as organizacBes precisam considerar o social acima do
econdmico, sendo uma viséo totalmente oposta a primeira abordagem econfmica, ou seja, segundo o
autor “a supremacia do social busca a abolicdo do lucro e da propriedade privada” (Guimaraes, 1984,
p. 217). J4a aterceira abordagem € o meio termo entre a abordagem econdmica e a social, onde acredita-
se que o lucro é justificavel e a postura social € exigivel, logo, “as empresas, no desempenho de sua
missao, se utilizam de um grande volume de recursos da sociedade, em contrapartida espera-se que

elas utilizem em recursos em favor dessa sociedade” (Guimaraes, 1984, p. 216).
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Para Teixeira (1998) “concordar com a responsabilidade social das organizagdes implica o
desenvolvimento de ac¢cBes com interesse para a sociedade mesmo que nao contribuam directamente
para o lucro da empresa” (p. 207). Esse autor também traz duas abordagens sobre a RSC, a visdo
classica e a visdo contemporanea, ambas similares as trés abordagens de Guimarées (1984). Na visdo

classica,

As empresas ndo tém que assumir qualquer responsabilidade social, mas apenas fazer tantos lucros
quanto possivel para seus titulares. Nesta Optica, argumenta-se que os gestores sdo uma espécie
de empregados dos accionistas para quem trabalham e, por conseguinte, apenas para com eles tém
obrigacdes (Teixeira, 1998, p. 207).

Ja na visao contemporanea, “as empresas, como membros importantes e influenciadores da sociedade,
sdo responsaveis por ajudar a manter e melhorar o bem-estar dessa mesma sociedade como um todo”
(Teixeira, 1998, p. 208). Um dos conceitos apresentados pela Associacdo Espanhola de Contabilidade

e Administracdo de Empresas (AECA, 2003) expde exatamente essa visdo contemporanea, em que,

A responsabilidade social corporativa representa 0 compromisso com a ideia de organiza¢cdo como
um grupo de pessoas que interagem na sociedade, tanto do ponto de vista de sua prépria
composicao elementar (soma de individuos sociais) quanto da perspectiva de membro integrante de

um sistema social. (empresa cidadd). caracterizado pela sua contribuic&o para a sociedade (p. 1).

J& para Ellen, Webb e Mohr (2006), independentemente de sua forma, os esforcos com a RSC séo

geralmente destinados a sua sobrevivéncia.

A responsabilidade social corporativa (RSC) assume muitas formas, incluindo a filantropia,
marketing, responsabilidade ambiental e tratamento humano dos funcionarios, entre outros.
Independentemente da sua forma, os esforcos de RSC séo geralmente destinados a retratar uma
imagem de uma empresa como sensivel as necessidades da sociedade da qual depende para a
sobrevivéncia (Ellen, Webb, & Mohr, 2006, p. 148)

Como salienta Soares (2004) e Serpa e Fourneau (2007), com as mudancas nos padrées de consumo
decorrente do mercado globalizado, para sobrevivéncia as organiza¢des buscaram se adaptar as novas
exigéncias do mercado, a RSC passou a ser utilizada como medida estratégica na tentativa de se
diferenciar dos demais concorrentes, ou seja, as empresas passaram a considerar que ao agir de forma
socialmente responsavel resultaria em um importante fator de vantagem competitiva. Uma vez que,
segundo Soares (2004), com uma postura intitulada de RSC, ao empreendem acdes sociais como a
filantropia e parcerias com associacdes sem fins lucrativos, programas de prote¢cdo ao meio-ambiente
e regulamentacdes de conduta e ética de seus funcionarios, as empresas almejariam serem
reconhecidas por tais atitudes e assim conquistarem uma gama maior de mercado ou se manterem

entre as marcas reconhecidas pelos consumidores por tais praticas.

Logo, Lourenco e Schroder (2003) expdem que,



(...) cada vez mais, valoriza-se a consciéncia de uma gestéo socialmente responsavel pode trazer
inimeros beneficios as empresas. Em muitos depoimentos e estudos, a responsabilidade social
aparece como responsavel pelo apoio da sociedade e dos consumidores, pela preferéncia de
investidores internacionais, por um espaco crescente aberto pela midia, por um bom clima

organizacional, pelo recrutamento e retencéo de pessoas talentosas (p. 16).

Portanto, procurando entender a percepc¢éo de valor dos consumidores, em relacdo as organizacdes
que adotam a RSC, e suas decisGes de compra, surge estudos no dmbito da administracdo e do
marketing, bem como, diferentes estudos sobre como a RSC pode influenciar e contribuir com o
marketing organizacional, seja no aprimoramentos dos produtos ou servigos, ou com 0 comportamento

organizacional (Serpa, & Fourneau, 2007; Maighan, 2001).

Porém segundo Maignan (2001) a real motiva¢éo das empresas no uso da responsabilidade social é
objeto de estudo de diferentes linhas nas areas de gestdo organizacional. Contudo, segundo o autor
ndo existe um consenso sobre a razdo das ag¢fes relativas & RSC, inclusive no que tange a 6tica do
marketing, e cita trés razdes. Primeiro, existem evidéncias muito limitadas de que os consumidores
estdo realmente dispostos a dar seu apoio - por exemplo, através da compra repetida ou boca-a-boca
positiva - para empresas socialmente responsaveis. Em segundo lugar, pouco se sabe sobre a definicao
dos consumidores de comportamentos corporativos socialmente responsaveis. Terceiro, as
responsabilidades sociais corporativas foram investigadas principalmente nos Estados Unidos da
América e portanto, a adequacdo dessas ac¢des corporativas como forma de comercializar a

organizacdo para os consumidores através das fronteiras permanece incerta.

1.1.1. Mensuracao da Responsabilidade Corporativa

No Brasil o Instituto Ethos, uma organizagdo ndo-governamental, atua na busca, juntamente com as
empresas associadas, pela expansao do movimento de RSC. Segundo o Instituto Ethos (2018), foram
desenvolvidas muitas iniciativas ao redor no mundo objetivando incentivar as praticas de RSC em
diferentes organizac¢des, bem como mensurar a RSC. Dessa forma, visando contribuir com as préticas
de RSC e mensurar atitudes de RSC, o Instituido Ethos (2018) desenvolveu 47 indicadores em quatro

diferentes dimens@es, denominadas: visao e estratégia, governanga e gestéo, social e ambiental.

Para contemplar os avangcos do movimento de RSE/sustentabilidade no Brasil e no mundo, os
Indicadores Ethos foram desenvolvidos de maneira convergente com diversas iniciativas, enfa-
tizando-se, sobretudo, a integracdo com a Norma ABNT ISO 26000, as Diretrizes G4 para a Elabora-
¢do de Relatos de Sustentabilidade, da Global Reporting Initiative (GRI), os principios do Pacto
Global da ONU e a metodologia do CDP. Pelo Programa Latino-Americano de Responsabilidade
Social Empresarial (Plarse), a ferramenta consolida também a experiéncia regional latino-americana
de adaptacéo dos Indicadores Ethos ao contexto de cada pais participante (Instituto Ethos, 2018, p.
9).



A primeira dimens&o, visao e estratégia, expde que a RSC precisa ser incorporada nao sé nas definicbes
de acdes, que sao a base de como a organizacdo vai atuar e estabelecer suas operacées, mas também
nos produtos e servigo que a organizacao visa oferecer, assim como no modo que a empresa promove
a conciliagdo do lucro com a geracdo de valor para a sociedade. Com as organiza¢Bes almejando
atender as necessidades de seus clientes, tornando seus produtos ou servigos Unicos, incorporar a RSC
pode ser um diferencial competitivo. Desse modo, os indicadores dessa dimens&o abordam pontos
como, o planeamento estratégico, as acfes de atuacédo da empresa, o desenvolvimento de produtos e

servicos, as politicas da empresa, relacionando-os com a RSC (Instituto Ethos, 2018).

Na dimenséo governanca e gestao, para elaboracéo dos indicadores é apresentado que a governanca,
assim como sua conduta sdo 0s norteadores de uma organizagdo, pois demonstram para 0S
stakeholders quais sdo os objetivos da empresa e quais as responsabilidades da empresa com a
sociedade. Ao expor as informacdes aos stakeholders, um dos principios fundamentais da RSC é
apresentado, a prestacdo de contas (accountability), onde & demonstrado os impactos que as
organizagfes produzem, sejam econOmicos, sociais, ambientais ou se natureza ética. Desse modo,
para os indicadores dessa dimensdo, sdo elaboradas questdes relacionadas a conduta (normas
formalizadas), a governanca (objetivos organizacionais), a voluntariados (compromissos assumidos), a
relagBes com funcionarios e investidores, a praticas anticorrup¢ao, bem como a divulgacéo de relatérios

financeiros e a transparéncia (Instituto Ethos, 2018).

A dimenséo social abrange o relacionamento entre empresas e consumidores, o qual tornou-se mais
complexo devido ao consumidor mais exigente e informado, fazendo que tal relacionamento seja
proativo e transparente. Aborda também o consumo consciente, onde h& necessidade de orientar os
consumidores a respeito das implicag6es que acarretam o ato de consumir. Dessa forma os indicadores
elaborados para essa dimensdo abordam o atendimento ao cliente, a seguranga nas vendas, bem como
a qualidade dos produtos e servigos, a comunicacdo e as informacdes prestadas, os impactos na
comunidade, o compromisso e desenvolvimento de a¢fes sociais e o desenvolvimento de relagdo com

os fornecedores locais (Instituto Ethos, 2018).

Por dltimo e tdo importante quanto as demais, a dimensdo ambiental, a qual expde que a sociedade
esta passando por mudancas e que atualmente enfrenta muitos desafios ambientais. Devido a tais
desafios, aumento da populagdo, exaustdo de recursos naturais, mudancgas climaticas, colapso dos
ecossistemas, ndo s0 a sociedade, mas as organizacdes também sofrem diretamente o impacto, pois
cada vez mais é evidente a necessidade de as empresas controlarem a utilizagdo dos recursos naturais
e de minimizarem os impactos que provocam, sendo um deles, os impactos causados pelo consumo.
Dessa forma, entre os indicadores apresentados, esta questbes que abordam a gestédo dos riscos, as
adaptacdes frente as mudancas climaticas, se ha utilizacao de instrumentos para a gestdo ambiental,
como os de prevencao da poluicdo, o desenvolvimento de programas de eficiéncia do uso da agua,

entre outros (Instituto Ethos, 2018).



Dessa forma, o Instituto Ethos trouxe, através dos indicadores, um método para as organizacdes
brasileiras mensurarem e avaliarem a aplicabilidade da RSC, procurando assim, contribuir na definicao
de estratégias, politicas e processos. Porém, mesmo que esses indicadores tragam medidas de
desempenho em sustentabilidade e responsabilidade social, o instituto salienta que “esta ferramenta
nao se propde a medir o desempenho das empresas nem reconhecer organizagées como sustentaveis

ou responsaveis” (Instituto Ethos, 2018, p. 8).

1.2. Marca

A volatilidade e complexidade das relacdes, do mercado, fazem com que as organizacdes, 0s
consumidores, entre outros stakeholders possuam um papel ativo no mundo contemporéneo. O
consumidor ndo € mais um mero espectador que so recebe as informacdes, nem as organizacdes as
ditadoras do conteuddo, o relacionamento atualmente € matuo. A revolugéo digital, trouxe aprimoramento
dos meios de comunicacdo, proximidade, conectividade e transparéncia, além de intensificar a
competitividade entre as organizacfes. A partir desse contexto, o relacionamento entre marcas e
consumidores passou a ser visto como fonte de diferenciacdo, assim surgiram inimeros estudos e
metodologias para avaliar, tanto a influéncia das marcas nos consumidores, quanto a percepcao dos
consumidores do valor das marcas (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2016; Vazquez, del Rio, & Iglesias,
2002).

Mas o qué de fato € uma marca? Uma das principais definicdes de marca foi apresentada na década
de 60 pela Associacdo Americana de Marketing (AMA, 1960) como “um nome, termo, sinal, simbolo ou
desenho, ou uma combinacéo deles, que se destina a identificar os bens ou servicos de um vendedor
ou grupo de vendedores e a diferencid-los dos concorrentes” (p. 9). Segundo Oliveira e Luce (2011)
esse conceito sofreu algumas alteracdes desde a sua primeira teorizagdo, devido a criticas por ser

voltado para produtos, o que culminou na adi¢édo de servicos.

Oliveira e Luce (2011) expdem que a marca € um fator primordial para o sucesso das organizacdes,
uma vez que ao compreender que as marcas sao ativos valiosos em termos financeiros e estratégicos,
pode modificar ndo s6 o desempenho da organiza¢@o, mas seu resultado financeiro e sua imagem. Para
0s autores a marca pode influenciar todos os stakeholders, ou seja, a marca pode exercer influéncia
nos consumidores, fornecedores, colaboradores, nos canais de vendas, distribuicdo, nas condicdes e

termos de fornecimentos e nos investidores.

Para Zenone (2007) o conceito de marca est4 evoluindo, antes relacionado a identificagcdo e
diferenciacédo de produtos e servigcos, para o de marca como um valor intangivel e estratégico. Para o
autor além do uso da marca em acgdes estratégicas para 0 sucesso das organiza¢gfes em se posicionar

no mercado,



0 conceito de marca segue o raciocinio de que marca € uma palavra que carrega consigo toda uma
identidade, uma forma de expresséo que faz parte do cotidiano das pessoas, porque estas tém em
mente um nome ao lembrar de um produto ou servigo e que, a0 mesmo tempo, representa o jeito de

ser da empresa e seus principios (p. 136).

Do mesmo modo, para Brito (2010) a marca € mais do que nome, logotipo, slogan, etc., ela é construida

pelos proprios consumidores, ja que sdo eles que atribuem valor a organizacao.

Interligando-se com a estratégia de posicionamento, a marca €, em Ultima instancia, construida pelos
préprios clientes. Ou melhor, a sua construcao é um processo que envolve os clientes, sem 0s quais
nao faz sentido falar em notoriedade, imagem e lealdade, conceitos essenciais na gestédo das marcas
de um ponto de vista de marketing. Esta perspectiva remete directamente para a questdo do valor
da marca. Com efeito, a importancia crescente das marcas nas organizagdes resulta do facto de ndo
se limitarem a servir para distinguir os produtos e 0s servi¢os entre si. Mais do que isso, sdo algo
que tem e gera valor, (Brito, 2010, p. 50).

Segundo Khauaja e Mattar (2006) o poder da marca estd na capacidade de influenciar o
comportamento, em fazer com que mesmo com uma gama de produtos e servicos similares o
consumidor seja fidelizado a uma marca especifica, ou seja, seu poder esta em diferenciar dos demais

criando um valor Unico na mente dos consumidores.
Assim surge, associado a marca, o branding, que segundo Kotler e Keller (2006),

€ dotar produtos e servicos com o poder de uma marca. Esta totalmente relacionado a criar
diferencgas. Para colocar uma marca em um produto, é necessario ensinar aos consumidores
quem é o produto — batizando-o e utilizando outros elementos de marca que ajudem a identifica-
lo —, bem como a ‘que’ ele se presta e ‘por que’ o consumidor deve se interessar por ele. O
branding diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar seu
conhecimento sobre produtos e servicos, de forma que torne sua tomada de decisdo mais

esclarecida e, nesse processo, gere valor a empresa (pp. 269-270).

A distincdo dos produtos ndo é recente, os primeiros registros do branding na Europa vieram dos
artesdes, 0s quais registravam seus produtos como um sinal de qualidade. Apesar dos séculos de
diferenca, atualmente as marcas continuam com a missdo de distinguir os produtos e servi¢cos, mas
além disso, desempenham um papel fundamental tanto para as organiza¢gfes, aumentando seu valor

financeiro, quanto para os consumidores, melhorando a qualidade de vida (Kotler & Keller, 2006).

1.2.1. Brand equity e o customer-based brand equity

Com o aumento dos estudos relacionados a marca, onde procurava-se identificar, distinguir, bem como
mensurar os resultados dos esforcos despendidos com o marketing, surgiram diferentes abordagens

sobre o que de fato era o valor da marca, porém nao ha um consenso na literatura referente a definigao



de ambos, na Tabela 2 séo apresentados alguns dos diferentes conceitos sobre brand equity (Oliveira,

& Luce, 2011; Ledo, & Mello, 2009).

Tabela 2. Definigdes de valor de marca sob diferentes perspectivas.

Definigoes de “Valor de Marca”

Autores

Conjunto de associa¢gbes e comportamentos por parte dos consumidores de
uma marca, distribuidores e empresa mantenedora da marca, que permite a
marca obter maior volume de vendas ou maiores margens de mercado do que
seria possivel sem 0 nome da marca, assim como uma mais forte e sustentavel
vantagem diferencial sobre os concorrentes.

Adicéo de valor para a empresa, para o negocio ou consumidor, com a qual
uma dada marca complementa um produto.

Conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, ao seu home e simbolo,
que se adicionam ou se subtraem ao valor proporcionado por um produto ou
servico, em beneficio da empresa e de seus clientes.

Impacto lucrativo sobre as vendas advindas do resultado dos esforgos
passados de Marketing em marca se comparado com o desempenho de uma
nova marca.

Brand equity € a resultante da for¢ca da marca mais o valor da marca. A forga
da marca € o conjunto de associa¢des e comportamentos dos consumidores,
distribuidores e empresa controladora da marca que permitem a marca
desfrutar vantagens competitivas diferenciais e sustentaveis. O valor da marca
€ o resultado financeiro resultante da habilidade de gest&o para potencializar a
forca da marca através de acdes téticas e estratégicas em favor de lucros
correntes e futuros e da diminui¢cao dos riscos.

Valor financeiro mensuravel de transa¢des acumulada sobre o produto ou
servico decorrente de programas e atividades bem-sucedidas.

“Valor de marca” decorre da boa vontade de alguém continuar comprando sua
marca ou ndo. Desta forma, a mensuragéo do “valor de marca” esta fortemente
relacionada a lealdade e a medida de conversado de diferentes consumidores
em usuarios da marca.

Valor suplementar que se situa para além dos seus ativos fisicos. Este valor
provém da posicao que a empresa detém no mercado em relagdo a que teria
na auséncia da marca.

Marketing Science Institute
(1980)

Peter Farquhar, Claremont
Graduate School (1989)

David Aaker, University of
California at Berkeley
(1991)

John Brodsky, NPD Group
(1991)

Raj Srivastava, University
of Texas e Allan Shocker,
University of Minnesota
(1991)

J. Walker Smith, Y.C.
Schulman (1991)

Market Facts

Dimitriadis (1994)

Fonte: Adaptado de Oliveira e Luce (2011, p. 506).

Segundo Brito (2010) foi em meados da década de 1980, que o conceito de valor da marca comecgou a
ser desenvolvido, segundo o autor, o conceito deu origem a duas correntes diferentes: uma relacionada
ao valor monetario da marca, de natureza mais financeira, a outra, com foco em atitudes e

comportamentos dos consumidores, na analise da propria concepcao de valor dos consumidores.

Na abordagem econdmica, voltada mais para area financeira, o brand equity, brand value ou brand

valuation é visto como um ativo intangivel, mensuravel, podendo ser contabilizado como patriménio das
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organizacfes. Um exemplo, é a realizacdo do ranking do valor de marcas globais, Tabela 3, onde séo
estimados os valores das as marcas mais valiosas do mundo, entretanto o célculo, a classificacéo e a
divulgacédo, pode variar devido a metodologia aplicada para o calculo da variavel latente (Oliveira, &

Luce, 2011).

Tabela 3. Rank das marcas mais valiosas de 2018.

Rank Brand Valor de Marca  Valorizagéo Setor
#1 Apple $214,480 B 16% Tecnologia
#2 Google $155,506 B 10% Tecnologia
#3 Amazon $100,764 B 56% Retalho
#4 Microsoft $92,715B 16% Tecnologia
#5 Coca-Cola $66,341 B -5% Bebidas
#6 Samsung $59,890 B 6% Tecnologia
#7 Toyota $53,404 B 6% Automotivo
#8 Mercedes $48,601 B 2% Automotivo
#9 Facebook $45,168 B -6% Tecnologia
#10 McDonald $43,417 B 5% Restaurantes

Fonte: Adaptado de Interbrand (2018).

Por outro lado, na perceptiva do consumidor, relacionado a area de marketing, o brand equity segundo
Ledo e Mello (2009) tem a definicdo mais atrelada a lealdade e imagem da marca. Em um estudo
realizado por de Chernatony, Harris e Christodoulides (2004) eles apresentaram, apds uma revisao
bibliografica, as principais abordagens das fontes de valor de marca, Tabela 4, sendo a conscientizagdo

da marca o valor comum aos estudiosos sobre o tema, desde Aaker em 1991.
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Tabela 4. Principais fontes do valor de marca.

Aaker (1991) Keller (1993) Sharp (1995) Berry (2000) Yoo and Donthu (2001)

Conscientizagdo Conscientizagdo Conscientizagéo da Conscientizagdo
da marca da marca empresa/marca da marca
(Notoriedade) (Notoriedade) (Notoriedade) (Notoriedade)

Sensibilizagcao/associacdes
a marca (Notoriedade)

Imagem da marca (ou
Imagem da marca reputacéo da
empresa/marca)

AssociagBes com
marca

Significado da
marca

Relacionamento com
Lealdade & marca clientes/franquia de Lealdade & marca
cliente existente

Qualidade

percebida Qualidade percebida

Fonte: Adaptado de Chernatony et al. (2004, p. 20).
Para Aaker (1996), um dos autores de referéncia sobre o tema, o brand equity

“é@ um conjunto de recursos (e deficiéncias), inerentes a uma marca registrada e a um simbolo, que
se agregam (ou sdo subtraidos) ao valor proporcionado por um produto ou um servi¢o, em beneficio

da empresa ou de seus clientes” (p. 18).

Tendo como principais recursos a conscientizacdo da marca ou notoriedade, as associa¢cfes

relacionadas a marca, a lealdade, e a qualidade percebida, Figura 1.

O modelo, Figura 1, desenvolvido por Aaker (1996) visa demostrar as diferentes vertentes da criagédo
do valor de marca, uma vez que o valor de marca sendo um conjunto de recursos, de ativos e passivos
relacionados a marca, é necessario desenvolvimento, gerenciamento e investimento dos mesmos por

parte das organizacfes para gerar valor para o consumidor, interno ou externo, e para a empresa.

Dessa forma, a conscientizacdo da marca trata da presenca da marca na mente dos consumidores,
essa conscientizacdo é medida de diferentes maneiras relacionadas a lembran¢a da marca, desde o
reconhecimento (reconhecer a marca entre as demais concorrentes), passando pela recordacao (as
marcas do setor que consegue lembrar), seguido pela marca top of mind (a primeira marca que lembra
quando perguntam) até a marca dominante (Gnica que lembra). Segundo Aaker (1996) a
conscientiza¢cdo da marca, pode ser um fator decisivo na decisédo de compra e no customer-based brand
equity (CBBE), mas salienta que “uma coisa é ser lembrado, mas ser lembrado pelas razdes corretas é
muito diferente” (p. 27). A qualidade percebida, segundo Aaker (1996) esta vinculada a como a marca
€ percebida, é o Unico dos recursos que demonstrou impulsionar os resultados financeiros, sendo um
impulsionador estratégico importante para a organizagédo. “Mesmo quando a identidade da marca é
definida por beneficios funcionais, a maioria dos estudos demonstra que as percepc¢des a cerca desses
beneficios estdo intimamente relacionados a qualidade percebida” (p. 30). O terceiro recurso tao

importante quando os demais € o de fidelidade a marca, segundo Brito (2010) é quando de forma
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recorrente o consumidor compra um produto ou servi¢o e além disso atua de forma positiva em relacéo
a marca. Para Aaker (1996) o brand equity é criado em grande parte pela fidelizacdo dos consumidores.
Portanto, considerar a fidelidade como um recurso incentiva e justifica os programas de promocao a
lealdade que colaboram para a criagcdo e o aperfeicoamento do CBBE. “Além disso o impacto da
fidelidade a marca sobre os custos de marketing é com frequéncia substancial: conservar clientes é
simplesmente menos dispendioso que conquistar novos” (p. 32). Por dltimo as associacGes
relacionadas com a marca, para Aaker (1996) o brand equity € em grande parte sustentado com as
associagdes que os consumidores fazem com a marca, logo “as associacfes relativas a marca séo
impulsionadas pela identidade da marca — aquilo que a organizacdo deseja que a marca representes

na mente dos clientes” (p. 36).

Custos de maketing
reduzidos

Alavancagem comercial

Fidelidade a marca Atragdo de novos clientes
] »| ° Criacéo de valor
° Reafirmacgéo

Tempos parareagao as
ameagcas da concorréncia

Proporciona valor aos
clientes, aperfeicoando:

Ancora a qual podem ser

acopladas outras A interpretagao/
associacdes Processamento das
informacdes
— Familiaridade
B Conscientizagao Estima A confiancana decisédo
r da marca » de compra
a Sinal de Substancia/
n Compromisso
d .
Marca a ser considerada l
E Proporciona valor a
q empresa, aperfeicoando:
u -
Razdo de compra o
i P A eficiénciados
t Diferenciagdo/ Posigao programas de marketing
y I N
Preco A fidelidade a marca
Qualidade
Percebida » Interesse dos Precos/Margens de lucro
componentes dos canais ~
de comercializacio As extensdes damarca
Expancdes A alavancagem comercial
A vantagem competitiva
Processo de auxilio/
Resgate de informagéo
Associagbes com Razéo de compra
amarca > ) )
Criacéo de atitude/
Sentimentos positivos
Extensdes
Outros Recursos Vantagns competitivas
— Patenteados da >
Marca

Figura 1. Modelo de Aaker de valor de marca.
Fonte: Adaptado de Aaker (1996, p. 19).
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Keller e Machado (2007) apresentam que a premissa do CBBE € que a forca de uma marca esta no
que os consumidores aprendem, sentem, veem e ouvem sobre a marca ao longo do tempo, ou seja, no
que permanece na mente dos consumidores. Os autores apresentam que na perspectiva do CBBE a
chave para o brand equity € o conhecimento, conceituado como uma variedade de nds na memoéria e

associacoes ligadas a esse noés, podendo ser caracterizado em duas partes, lembranga e imagem.

A lembran¢a da marca pode ser caracterizada por profundidade e amplitude. A profundidade da
lembranca de marca refere-se a variedade de situacfes de compra e consumo em gque a marca vem
a mente. Define-se imagem de marca como as percepcfes do consumidor relativas a marca,

refletidas pelas associacdes da marca em sua memoria (Keller & Machado, 2007, p. 64).
Os autores apresentaram que para o CBBE, uma marca forte segue as seguintes etapas:

1. Estabelece uma identificacdo apropriada da marca;
2. Cria um significado de marca;

3. Instiga respostas a marca;

4. Cria relacionamentos de marcas e consumidores.

Para tanto, os autores desenvolveram seis pilares relativos a essas etapas, Figura 2. Organizados em
forma de piramide, na base encontra-se a saliéncia, atrelada a consciéncia da marca (Identidade, quem
€7?), seguido do segundo bloco dos pilares desempenho e imagens, ambos associa¢des relacionadas a
marca, entretanto o desempenho refere-se a atender as necessidades funcionais, enquanto a imagens
da marca referem-se a atender as necessidades psicologicas e sociais dos consumidores. O terceiro
bloco composto também por dois pilares, julgamentos e sentimentos, estdo associados aos feedbacks
dos consumidores, 0s julgamentos referem-se a opinides e avaliacdes pessoais, 0s sentimentos as
reagbes emocionais. Por fim, no topo da piramide, a ressonancia, esse pilar refere-se ao vinculo e o

nivel de identificagdo dos consumidores com a marca.
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Estagios do desenvolvimento Objetivos da marca por
damarca estagio
Ressondncia

Lealdade
4. relacionamentos B
Que relagdo quero com Adesdo

vocé? Comunidade Fidelidade intensa, ativa

Compromisso

Engajamento
Julgamentos Sentimentos
Qualidade, Acolhedor,
3.resposta Credibilidade, Divertida, Reagdes positivas,
O que penso de vocé? Consideragio, Entusiasmo, acessiveis
Superioridade Seguranca,

Aprovacdo social,
Auto-estima

Desempenho Imagens
Caracteristicas primdrias e recursos Perfis dos usudrios,
secundario, Situaches de compraeuso,
2. significado N . Pontos de paridade e pontos
O que vocé é? Confiabilidade, durabilidade, e eficacia do Personalidade evalores, de diferenga
senigco de manutencio, Efetividade, Histdria, legado e experiéncias

eficiéncia e empatia do senvico,
Estilo e design,

Preco

Saliéncia
1. identidade Identificagdo da calegoria Conscientizagdo de marca
Quem & vocé? Necessidades satisfeitas profunda, ampla

Figura 2. Piramide CBBE.
Fonte: Adaptado de Keller (2013, p. 108).

Segundo Ledo e Mello (2009) as abordagens dos autores classicos dessa tematica, brand equity e
CBBE, Aaker (1996) e Keller e Machado (2007), apresentam-se divergentes,

Enquanto o de Aaker apresenta-se orientado para o produto, o de Keller assume a perspectiva do
consumidor. [...] Enquanto Aaker engoda o discurso relativo & geragao de valor para o cliente através
das marcas, mas ndo acredita que estes devam ter algum tipo de influéncia sobre o que estas
venham a oferecer-lhes, Keller, apesar de apontar para o consumidor a funcédo de significar as
marcas, assume a necessidade da definicdo de suas caracteristicas ser levada pela organizacao.
[.] E bem verdade que ambos os arcabougos deduzem, direta (no caso do de Aaker) ou
indiretamente (no caso do de Keller) que a marca cria valor tanto para o consumidor quanto para a
empresa. (p. 37).

Numa perspectiva mais atual, Datta, Ailawadi e Heerde (2016) expdem que o brand equity é o valor de
ter uma marca bem conhecida, é a preferéncia que a marca obtém por causa da sua identificagao devido
aos esforcos do marketing, o que leva na sua diferenciacdo entre as demais marcas. Os autores
apresentam o conceitos muito parecidos com as duas correntes de Brito (2010), um baseado na ideia
gue o proprietario da marca gera mais dinheiro com marcas reconhecidas, outro baseado na crenga dos
consumidores pela escolha da marca em relacdo ao conhecimento, ao escolherem marcas com nomes

mais conhecidos por acreditarem serem melhores que as marcas pouco conhecidas.
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Para Datta, Ailawadi e Heerde (2016) o brand equity baseado no consumidor (CBBE) determina o que
0s consumidores pensam e sentem em relacao a marca. Segundo os autores o CBBE é a combinacéo
de quatro pilares, diferenciacdo energizada, relevancia, estima e conhecimento. A diferenciacdo
energizada mensura principalmente a singularidade de uma marca, mede sua capacidade de se
destacar da concorréncia, bem como sua capacidade de atender as necessidades futuras do
consumidor. A relevancia mensura a adequacdo de uma marca para 0os consumidores e o quanto ela
esta presente em suas vidas. A estima mensura 0 quanto as pessoas gostam e consideram a marca. O
conhecimento mede a conscientizacdo e a compreensao dos consumidores sobre o que a marca
representa. Importante, ndo € apenas a consciéncia da marca, mas de sua identidade, que é construida

a partir das comunicac¢des da marca, bem como da experiéncia pessoal com a marca.

Segundo Vazquez, del Rio e lIglesias (2002), o CBBE, no geral, sdo todas as utilidades que o
consumidor associa com o0 uso e o consumo da marca, sendo associa¢des funcionais e simbdlicas,
ambas baseadas nas necessidades satisfeitas pela marca. As associa¢bes pelo valor funcional
correspondem a uma avaliacdo cognitiva, reflexiva, racional das contribuigfes utilitarias da marca,
baseiam-se no desempenho, na performance do produto ou servigo, nos atributos fisicos. Em
contrapartida, o valor simbdlico tem como principio a avaliagdo emocional ou por experiéncias com a
marca, baseiam-se em aspectos subjetivos e expressivos, como convicgdes, sensacges, estilos de vida,
personalidades e situacdes de uso. Para mensurar as utilidades funcionais e simbolicas os autores
realizaram uma investigacéo com 400 individuos no setor de calgados esportivos onde analisaram o
CBBE de acordo com as utilidades reais percebidas pelo consumidor apds a compra. Para isso, criaram

uma escala de quatro dimensfes para mensuragao:

1. Utilitario funcional associado ao produto. Isso se refere as utilidades diretamente ligadas aos
atributos tangiveis da oferta que satisfazem as necessidades do ambiente fisico do consumidor, por

exemplo, conforto, resisténcia e desempenho.

2. Utilidade simbdlica associada ao produto. Nos referimos aqui aos utilitarios obtidos. Estes também
sdo obtidos a partir das caracteristicas tangiveis da oferta, mas respondem as necessidades do

ambiente psicol6gico e social, por exemplo, estilo, cor e desenho artistico.

3. Utilitario funcional associado ao nome da marca. Esses utilitarios atendem as necessidades
funcionais ou praticas do individuo, por exemplo, garantia. Embora alguns deles possam estar
ligados a certos atributos tangiveis (por exemplo, duragao), o consumidor aprecia tais utilidades

gragas a identificagdo do produto com um certo nome de marca.

4. Utilidade simbolica associada ao nome da marca. Ao contrario do acima exposto, estas utilidades
satisfazem as necessidades relacionadas com o ambiente psicolégico e social, ex. ao comunicar aos
outros impressodes desejaveis sobre si mesmo e ajudar o individuo a viver seu autoconceito (pp. 32-
33).
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Os autores obtiveram como resultado do estudo que a escala desenvolvida obteve consisténcia interna
e um grau razoavel de validade comprovando que o consumidor percebe as associacfes funcionais e
simbdlicas. Dessa forma, através da analise simbdlica o estudo revelou a importancia no nome da marca
como estratégia e competitividade, apresentando que o valor da marca para o consumidor impacta no

valor de marca para as empresas (Magalhdes, 2006).

1.3. Responsabilidade Social Corporativa e o Valor de marca

Apesar das diferentes abordagens sobre RSC e suas vertentes, econdmica e social, com as frequentes
mudancas globais, torna-se cada vez mais necessaria sua compreenséo, bem como seu impacto no
valor de marca e no valor percebido pelo cliente, que segundo Kotler e Keller (2006), é a avaliacao que
0 proprio cliente faz dos beneficios e custos no processo de compra ou uso de determinado servi¢o ou

produto, bem como sobre todas as alternativas envolvidas, como produtos similares ou substitutos.

Uma investigacéo realizada em 2008 em trés siderurgicas mineiras diferentes, analisou aspectos da
RSC e do valor de marca, como um dos resultados, os investigadores conseguiram identificar que entre
as siderurgicas analisadas havia uma correlagdo positiva entre a imagem de empresa socialmente
responsével e o alto valor de marca. Porém o estudo ndo permitiu avaliar as causas que levaram as
pessoas a perceberem as empresas como socialmente responsaveis (Andrade, Gosling, & Jordéo,
2013).

O estudo realizado por Staudt, Shao, Dubinsky e Wilson (2014) entre estudantes universitarios dos
Estados Unidos da América e a Alemanha, analisou a RSC em diferentes aspectos (ambientais, sociais,
econdmico, campanhas sociais, conscientizacdo publica) através de uma marca ficticia de vestuério
esportivo e de fabricacdo de calgados, em um cenério que 0s participantes imaginavam que estavam
tomando decisdo de compra. Como resultado obtiveram um impacto significativo dos esforcos de RSC
e do CBBE, demonstrando que se os niveis de esforcos de RSC forem percebidos como alto, o nivel
de CBBE também ¢ afetado de forma mais positiva, diferentemente do que se os esfor¢cos de RSC

forem percebidos como relativamente baixos.

Portando para Melo e Galan (2011) a RSC é uma fonte valida de vantagem competitiva intangivel. Mas
que segundos os autores ainda ndo sao utilizados em todo seu potencial, uma vez que a RSC tem
menor impacto no desempenho do negécio em relacdo a outros indicadores financeiros, e defendem
que essa desvalorizagdo se deve ao fato de que no planeamento estratégico ndo ha uma maior atengéo
sobre o0 tema. Os autores citam também evidéncias empiricas do impacto de a¢bes de RSC no

desempenho corporativo a longo prazo.
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1.4. Apresentacao da empresa

1.4.1. Historia Renault Global

A Renault foi fundada em 1898 pelos irmdos Louis, Marcel e Fernand Renault, na Franca. Teve seu
primeiro carro, o Voiturette, produzido em Paris. Participou ativamente da primeira guerra mundial,
utilizando um de seus modelos de carros, conhecidos como "Taxis de la Marne", como transporte de
soltados. Durante a Segunda Guerra Mundial a empresa foi invadida e serviu de sede para producdo
de equipamentos militares aos aleméaes, mas a partir de 1945, com o fim da guerra e com a morte dos
trés irméos fundadores, a empresa foi nacionalizada pelo Estado Francés, contudo em 1990 voltou a

ser privatizada (Groupe Renault, s.d.).

Em uma sintese histérica disponibilizada no site da empresa, Tabela 5, apresenta-se a evolugdo
historica da Renault em nove fases que véo de 1898 a 2013, com a firmac¢é&o do contrato de join venture
com a China. As noves fases segundo informacdes disponibilizadas no site da Renault sdo: Uma
empresa industrial lider surge, os Loucos anos vinte preparam o palco para o sucesso, as llusdes
perdidas, uma empresa no meio da mudanca, a Euforia e choque, o Renascimento, uma nova

identidade para a Renault, o futuro a frente e a Expanséo global (Groupe Renault, s.d.).

Atualmente a marca Renault faz parte do Grupo Renault, junto com mais quatro marcas, Dacia, Renault
Samsung Motors, Alpine e LADA, totalizando cinco grandes marcas, na qual, segundo o site Renault
Portugal (s.d.), s6 a marca Renault representa mais de 80% das vendas totais do grupo. Em 2017 o
grupo ja constava com 181.344 mil funcionarios, mais de 3.7 milh&es de veiculos vendidos e uma receita

58.770 milhdes de euros (Groupe Renault, s.d.).
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Tabela 5. Sintese histérica da empresa Renault, em 2019.

Fases

Data

Principais Fatos

Uma empresa industrial lider surge

Os Loucos anos vinte preparam o palco
para o sucesso

As llusdes perdidas

Uma empresa no meio da mudanga

Euforia e choque

O Renascimento

Uma nova identidade para a Renault

O futuro a frente

Expanséao global

1898 - 1918

1918 - 1929

1929 - 1945

1945 - 1975

1975 - 1986

1987 - 1992

1992 - 2005

2005 - 2010

Sem data

Em 1989 houve a criagdo do primeiro carro Renault, o Voiturette.
E fundada a Renault Freres pelos dois irmaos Marcel e Fernand Renault.
Eles produzem seu primeiro motor e registram patente para o primeiro turbo.
A partir disso a rede de vendas se expande e as primeiras subsidiarias sao
estabelecidas em outros paises.
Apo6s receber 250 pedidos de taxis em Paris e para exportagBes para
Londres, Nova York e Buenos Aires, a empresa comega a produgcdo em
massa.

Comegam a ser criados 0s primeiros automéveis de passageiros e veiculos
comerciais, nessa época a Renault ja possuia trinta filiais em outros paises.
A Renault torna-se Société Anonyme des Usines Renault e tem a primeira
linha de montagem configurada.

A Renault muda sua fabrica para Billancourt, apés a quebra do mercado de
acoes. Implanta uma gestéo rigorosa, deixando a producéo diversificada na
ordem do dia.
A producao atinge um recorde de 61.146 veiculos, mas a empresa tem sua
primeira grande perda liquida.
A fabrica de Billancourt é ocupada pelos alemées e forcada a reparar tanques
franceses requisitados pelos alemaes. .
A partir da morte de Louis Renault a empresa se torna propriedade da
Franca, consequentemente é nacionalizada pelo governo francés.

A Renault expande seus negécios para outros  paises.
Na Franga, apds protestos de 33 dias dos trabalhadores, os salarios sédo
aumentados e o horario da carga de trabalho ¢é reduzido.
O modelo R5 faz sua estreia e responde por 60% das vendas ap6s o primeiro
choque do petréleo.

Mesmo sendo uma das principais fabricantes de veiculos da Europa, em
meados de 1985 a empresa enfrenta faléncia e o presidente da época,
Georges Besse, introduz uma politica de simplicidade e diversificagdo,
porém o mesmo € assassinado por um grupo terrorista.

Ja em 1989, a Renault supera o momento critico e registra um lucro de quase
9 bilhdes de francos franceses.
Grandes reformas séo realizadas para reduzir o numero de trabalhadores,
limitar a produg&o e modernizar as fabricas e a rede.

Em 1996 a Renault é privatizada e o grupo amplia sua presenga no Brasil,
Argentina e Turquia.
Um dos principais fatos dessa época € a assinatura da alianca entre a
Renault e a Nissan, além disso a Renault assume a Dacia da Roménia.
Com 20% das ag¢bes da Volvo, a Renault se torna o principal acionista.
E criada a Renault Samsung Motors

Em 2006 uma serie de diretrizes é apresentada com o Compromisso Renault
2009.
Surgem também, iniciativas para promover veiculos elétricos.

Renault estabelece negdcios na China, onde assinou um contrato de joint
venture com a montadora chinesa Dongfeng, criando a Dongfeng Renault
Automotive Company (DRAC). O acordo preparou o caminho para a
construgao de uma fabrica em Wuhan.

Fonte: Elaboracao propria.

Além da formagédo do Grupo Renault, constituido por cinco marcas, um dos fatos principais nédo citados

na sintese da empresa, Tabela 5, é que além da alianga entre a Renault e a Nissan, em 2016 uma
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grande marca japonesa, Mitsubishi, também entrou para a alianca e no ano seguinte juntos eles

venderam um total de 10.608.366 veiculos comerciais leve e carros de passeio (Groupe Renault, s.d.).
Conforme o portal de Impressa Renault, em 2019,

O Grupo Renault, Nissan Motor e Mitsubishi Motors forma a maior alian¢a automotiva do mundo, por
meio da parceria intercultural mais antiga e mais produtiva do setor. Juntas, as trés montadoras que
fazem parte da Alianga venderam mais de 10,7 milhdes de veiculos em quase 200 paises em 2018.
A Alianca tem como foco a colaboracdo e otimizacdo de sinergias, para aumentar ao maximo a
competitividade. Além disso, ela firmou acordos de cooperacao estratégica com outras montadoras,
como a Daimler (Alemanha) e a Dongfeng (China). A Alianca estratégica é lider na producéo de
veiculos zero emissdo e desenvolve as tecnologias mais avangadas, com planos para oferecer
recursos de conectividade, conducdo autbnoma e servicos de mobilidade em uma ampla gama de

veiculos acessiveis.

Em 2018 a marca Renault comemorou 120 anos exibindo como slogan “por 120 anos a Renault faz a
vida mais facil para seus clientes” (Groupe Renault, s.d.). No tépico a seguir sera apresentado a

contextualizacao de uma das fabricas Renault localizada no Brasil, na qual se baseia o presente estudo.

1.4.2. Renault no Brasil

No final da década de cinquenta o Brasil passou a produzir seus primeiros veiculos, mas foi por volta
da década de noventa com a abertura comercial que as atividades de desenvolvimento automobilismo
se intensificaram por diversas regifes brasileiras. Nesta mesma época com a intensificacdo da
concorréncia mundial, além da reducdo dos custos, racionalizacdo das atividades, diversificacdo dos
produtos, as empresas automobilisticas estrategicamente buscaram aumentar sua participagdo no
mercado global, visando a internacionalizacdo, logo optaram por investir nos chamados mercados

emergentes (Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social, 1999).

Logo, a partir da década de cinquenta a Renault expandindo sua participacdo em mercados além da
Franca, comegou as negociacdes para a instalacao de uma fabrica em territdrio brasileiro e em 1998 foi

inaugurado o complexo Ayrton Senna, na Regido Metropolitana de Curitiba.

Atualmente o Brasil € um dos mercados mais promissores tanto do Grupo Renault, como da Alianca
Nissan Motor e Mitsubishi Motors, a Tabela 6 demostra em nimeros de vendas que o Brasil em 2018

ficou entre os dez maiores mercados da Alian¢a, com 267.835 veiculos.
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Tabela 6. 10 Maiores mercados da Alianca.

Pais Total de vendas
China 1.719.815
Estados unidos 1.697.149
Franca 759.598
Japéo 689.650
Russia 578.082
México 412.029
Alemanha 349.376
Reino unido 309.172
Italia 293.362
Brasil 267.835

Fonte: Adaptado de “Sala de Imprensa Renault - Alianga” (s.d.).

Jé entre os mercados do Grupo Renault o Brasil ocupa a quinta posi¢éo, Tabela 7, com 214.822 veiculos

vendidos e com 8,70% de participacdo de mercado.

Tabela 7. 10 Maiores mercados da Renault.

Pais Total de vendas* Participagdo de mercado
Franca 689.788 26,20%
Russia 497.266 24,62%
Alemanha 235.609 6,33%
China 216.699 0,80%
Brasil 214.822 8,70%
Italia 208.580 9,98%
Espanha + Canarias 189.480 12,33%
Turquia 155.842 18,66%
Argentina 114.348 18,74%
Reino unido 103.607 3,79%

Nota: *Dados do fim de dezembro 2018 (vendas), exceto Twizy.
Fonte: Adaptado de “Sala de Imprensa Renault - Alianga” (s.d.).

21



Dessa forma, a definicdo da empresa para o presente estudo deu-se pelo fato de ser uma das maiores
empresas automobilisticas do Brasil, por estar instalada na regidao metropolitana de Curitiba, proxima a
UTFPR e por ser uma das maiores montadoras da regido. Visto que a instalacdo do complexo da
Renault na RMC em 1995, fez com que a area, até entdo sem investimento, fosse restaurada, obtivesse
melhorias tanto nos aspectos econdmicos da regido, quanto nos ambientais, sociais, culturais (Torres,
2007).

1.4.3. Préticas de RSC na empresa

O Grupo Renault apresenta como lema de RSC a seguinte mensagem,

Para ajudar a construir uma sociedade mais inclusiva e trabalhar por uma mobilidade responsavel e
sustentavel para todos ... A medida que enfrentamos os desafios corporativos, sociais e ambientais,
0 Groupe Renault esta em alta velocidade! Estamos nos preparando para promover solucdes
inovadoras e de alto desempenho em larga escala em dois grandes eixos de atividade: incluséo e
mobilidade sustentavel (“Groupe Renault’s commitment to corporate social responsibility - Groupe
Renault’, [s.d.])

A promocéao da inclusdo e a mobilidade sustentavel sdo os pilares apresentados que fazem parte da
estratégia de RSC do Grupo Renault e para isso eles expfem que existem cinco compromissos divididos
nesses dois pilares. Na promoc¢éao da inclusdo temos o primeiro, promover a diversidade, onde o Grupo
expbe que cerca de 43,9% de cargos chaves séo de diferentes nacdes, o segundo, apoio a educagéo
e treinamento, desde 2001, em parceria com 42 universidades ao redor do mundo, formaram 1029
estudantes. O terceiro e Ultimo compromisso do pilar inclusédo é o incentivo ao empreendedorismo
social, no qual, 348 oficinas solidarias foram criadas até 2017 na Franca com a finalidade de
providenciar solu¢des de mobilidades para pessoas carentes, através de precos acessiveis. No pilar
mobilidade sustentavel, o quarto compromisso visa contribuir com a sustentabilidade ambiental, através
da diminuicdo da emissao de carbono e o uso de plastico reciclado na producdo dos veiculos. Por
ultimo, o quinto compromisso tem a missao de fazer com que a conscientizagdo sobre seguranca nas
estradas ou ao conduzir veiculos seja propagada através de iniciativas educacionais com a distribuicéo
de materiais didaticos (“The CSR strategy of Groupe Renault”, 2018).

Na Renault Brasil, em sincronia com as estratégias do Grupo, em 2010 foi criado o Instituto Renault, o
qual implementa iniciativas educacionais e de conscientizacéo sobre mobilidade sustentavel, seguranca

nas estradas e meio ambiente.

O Instituto Renault busca apoiar e desenvolver as iniciativas locais da empresa que visam diminuir
nossa pegada ambiental, trabalhar pela protecdo dos usuarios do transito, contribuir para o
desenvolvimento e a inclusdo social da regido, bem como desenvolver a competéncia de nossos

colaboradores e promover o principio da igualdade de oportunidades, integrando os diversos setores
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da empresa, e buscando o envolvimento de todos os componentes da cadeia de valor e o didlogo
com as partes interessadas (stakeholders) (“O que é o Instituto Renault’, [s.d.]).

Além de possuir certificagdes de RSC como a ISO 26.000 sobre diretrizes de RSC e a ISO 14.001 de
sistemas de gestao ambiental, o Instituto desenvolve diversos projetos em trés areas, de segurancga e
transito, com projetos de conscientizacdo no transito para criancas e adultos, de capital humano, com
projetos voltados a diversidade e inclusdo social através da qualificagdo e do incentivo, e de meio
ambiente e mobilidade sustentavel, com projetos de reducéo dos impactos ambientais decorrentes da
atividade, do uso consciente e da reciclagem.
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2. Metodologia de Investigacao

O objetivo deste trabalho assenta em investigar como os esforcos de responsabilidade social
corporativa sao percebidos pelos consumidores através do valor de marca baseado no cliente. Para
isso, 0 estudo esta focado nas preferéncias e atitudes dos consumidores em relacdo a marca Renault.
Dessa forma, foi desenvolvido o objetivo principal da investigacdo, foram estabelecidos objetivos
especificos do estudo, bem como as hipoteses de investigacéo e para dar resposta ao objetivo principal

do estudo foram aplicadas técnicas estatisticas descritivas exploratorias e andlises inferenciais.

De salientar ainda, que tendo em vista a falta de um consenso sobre a importancia da RSC para as
empresas e seus impactos na sociedade, o presente trabalho pretende contribuir para a academia como
subsidio para uma melhor compreensédo da relevancia sobre o tema, em especial para o setor
automobilistico da regido do Parana, Brasil. Os resultados encontrados vao ser de interesse do
mercado, uma vez que podem trazer importantes informacdes para o desenvolvimento do planeamento
estratégico das empresas do setor, a partir da indicagéo de quais sdo os fatores chave que geram maior
percepcao de valor para os consumidores em relacdo a marca. Por fim, para a regido de atuacdo das
empresas, uma relacdo positiva entre a RSC e a valorizacdo da marca pode ser um fator de incentivo

para investimentos e desenvolvimento local.

2.1. Objetivo do estudo e as hipéteses de investigacéao

Pretende-se, tal como ja foi referido, e como principal objetivo analisar a existéncia de uma relagcéo entre
as ac0Oes de responsabilidade social corporativa promovidas pelo Grupo Renault, no Brasil, e o valor da
marca percebido pelos consumidores. Ou seja, identificar através do valor de marca, tendo por base a

perspectiva dos estudantes da UTFPR, se a RSC contribui na percepc¢éo do valor da marca.
Para tal, estabeleceram-se como objetivos especificos os seguintes:

O1: Identificar varidveis de compreensdo de consumo;
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O2: Identificar as percepg¢des dos clientes sobre a marca Renault, na 6tica da RSC;

Os: Identificar as prioridades para a escolha de uma marca automobilistica;

Oa4: Analisar o grau de conhecimento dos consumidores a respeito do tema RSC;

Os: Compreender as motivacdes da pratica de RSC na 6tica do consumidor;

Os: Compreender o valor de marca Renault percebido pelo consumidor;

O7: Identificar varidveis que condicionam a deciséo de compra pela marca Renault;

Os: Identificar qual o nivel de relevancia da RSC para os consumidores;

Og: Identificar se os consumidores reconhecem a marca Renault como socialmente responsavel.
Para completar o estudo as hipéteses de investigacao (H) fixadas foram as seguintes:

Hi: Existem diferencas por area de estudo (exatas, biolégicas e humanas) relativamente a

percepcao dos consumidores com a RSC;
H2: Existem diferencas por faixa etaria relativamente a percepcéo dos consumidores com a RSC;
Hs: Existe associacdo entre as varidveis &rea de estudo e o conhecimento sobre a RSC;

Ha: Existem diferencas quanto ao conhecimento do Instituto Renault relativamente a percepcao

de RSC sobre a marca Renault;

Hs: Existe uma relacéo positiva direta entre as percepc¢des dos consumidores com a RSC e o
CBBE.

2.2. Descricao darecolha de dados

As fontes de informagdes para o desenvolvimento do trabalho (RSC, Marca, Brand Equity, CBBE), foram
retiradas de livros online, de consulta do acervo fisico na biblioteca do Instituto Politécnico de Braganca
(IPB), de revistas e jornais cientificos e especializados online, de outros trabalhos académicos como

monografias e dissertacdes, e de fontes abertas da internet como Google Académico.
Antes da publicacdo do questionario para recolher os dados, as seguintes etapas foram realizadas:

Elaboragéo do questionario;
Testes com o0 questionario elaborado;
Alteracdes necessarias;

Testes novamente apés implementagdo das alteracdes e finalizacao;

a M w D E

Escolha do meio de comunicag¢éo com o publico.

Os testes realizados apoés a elaboracao do questionario foram com um grupo reduzidos de pessoas (um

total de sete), no qual procurou-se eliminar possiveis erros, ambiguidades, falta de clareza nas
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perguntas, 0 que permitiu e ajudou a aperfeicoar o instrumento de recolha de dados, para melhorar a

compreensao das informac@es prestadas.

A recolha de dados foi realizada através da aplicagcdo de um inquérito por questionario, recorrendo ao
software Qualtrics. O questionario utilizado, Anexo 1, foi desenvolvido através de modelos de estudos
ja existentes desenvolvidos por de Mori, Santos, Reis, Passos, e Gaio (2016), de Vasiukov (2017) e
Vazquez, del Rio, e Iglesias (2002).

O questionario encontra-se dividido em quatro partes principais:
- Compreenséao de consumo (Q3, Q5, Q9);
- Percepcéo de RSC (Q6, Q8);
- Percepcéo sobre marca e sobre a marca Renault (Q4, Q10, Q11, Q12, Q13, Q14, Q15, Q16, Q17,
Q18);
- Dados sociodemograficos dos participantes (Q19, Q20, Q21, Q22, Q23, Q23, Q25, Q26, Q27,
Q28).

A primeira parte do questionario visa analisar a percepg¢do de compra do consumidor e se a RSC é um
fator importante no seu dia-a-dia na escolha de algum produto (Q3), seguido pelas associagdes,
funcionais ou simbodlicas, relacionadas a escolha de um produto especifico (Q5), e se possui algum
produto da marca estudada (Q9).

A segunda parte, percepcéo de RSC, avalia se os respondentes possuem conhecimento sobre a RSC

(Q6) e o que acreditam se 0 motivo das empresas praticarem RSC (Q8).

A terceira parte, percep¢do sobre a marca Renault, atitudes, opinides sobre o0s respondentes sobre a

marca Renault, com caracteristicas de CBBE, como conhecimento, imagem, lealdade e qualidade.

Por dltimo, o bloco de perguntas caracteristicas sociodemograficas desta amostra, para analisar o perfil
do respondente.

No total foram desenvolvidas 31 perguntas, sendo 26 delas compostas por perguntas fechadas e cinco
por perguntas abertas. Para o grupo de questdes Q3, Q4, Q10, Q11 e Q16 e para a sua avaliacao foi
utilizada uma escala tipo Likert de cinco pontos, como: Discordo totalmente (1 ponto); Discordo (2
pontos); Nem concordo nem discordo (3 pontos); Concordo (4 pontos); e, Concordo totalmente (5
pontos). As demais perguntas variavam entre mdiltipla escolha e texto curto livre. Para medir a

distribuicdo entre os quatro grandes grupos.

O instrumento de recolha de dados foi disponibilizado durante o periodo de 06 de maio de 2019 até 17
de maio de 2019, no total foram recebidas 617 respostas, sendo que 587 respostas foram dos

estudantes da UTFPR e as outras 30 respostas do piblico em geral.

Na fase de recolha de dados o questionario foi disponibilizado via e-mail institucional e redes sociais

utilizados pelos estudantes, onde tinham também a oportunidade de enviar 0 mesmo para a sua rede
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de amigos adotando a caracteristica de bola de neve, o que caracterizou as 30 respostas de pessoas

externas a comunidade UTFPR.

De forma geral, adaptado do trabalho de Vasiukov (2017), cinco agrupamentos de perguntas foram
elaborados para descrever a RSC sob a perspectiva do consumidor, portanto foram feitas cinco
variaveis latentes:
1- Percepcéo de compra do consumidor (Q3);
2- Caracteristicas de RSC associada a marca Renault (Q4);
3- Expectativas dos consumidores em relagdo a marca Renault (Q10);
4- Caracteristicas da CBBE, lembranca, lealdade, imagem associadas a marca Renault (Q11);
5- Caracteristicas da CBBE gerais (Q16).
Dessa forma, para avaliar consisténcia interna dos agrupamentos foi realizado a estimacéo pelo alpha
de Cronbach. Segundo Almeida (2017) o alfa deve ser positivo, variando de 0 a 1:
¢ a > 0,9 — Consisténcia muito boa;
¢ 0,8 >= 0,9 — Consisténcia boa;
¢ 0,7 >= 0,8 — Consisténcia razoavel;
¢ 0,6 >= 0,7 — Consisténcia fraca;
¢ a < 0,6 — Consisténcia inadmissivel.
De acordo com o resultado do teste, o alfa de Cronbach do grupo de variaveis é superior a 0,90, o0 que
mostra que a confiabilidade das perguntas no geral é muito boa, como é possivel observar na Tabela
8. Apesar de algumas varidveis latentes terem um coeficiente baixo, segundo Balbinotti e Barbosa
(2017) e Garcia-Marques e Mardco (2006) séo considerados desejéveis valores superiores a 0,80, mas
para algumas areas de investigagdo, como ciéncias sociais aplicadas, resultados maiores que 0,60
podem ser considerados com consisténcia interna satisfatoria.

Tabela 8. Andlise consisténcia interna de variaveis latentes pelo alpha de Cronbach.

Alpha de N.° de

Agrupamentos Confiabilidade

Cronbach itens

Percepc¢édo de compra do consumidor (Q3); 0,638 6 Fraca
Caracteristicas de RSC associada a marca Renault (Q4); 0,880 13 Boa
Expec.tatlvas dos consumidores em relacdo a marca Renault 0,922 15 Muito boa
(Q10);
Carac_terlstlcas da CBBE, Iembrang_a, lealdade, imagem 0.866 13 Boa
associadas a marca Renault (Q11);
Caracteristicas da CBBE gerais (Q16); 0,770 8 Razoavel
RSC na perspectiva do consumidor. 0,940 55 Cons_lstenua

muito boa
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2.3. Descricao do tratamento estatistico

Segundo (Maré6co, 2014),

No processo de andlise estatistica, o investigador depara-se sempre com “algo” que precisa medir,
controlar ou manipular durante o processo de investigacdo. Este “algo” designa-se por “variavel”.

Assim, 0 objeto do estudo estatistico sao variaveis e as informagfes que estas podem fornecer
(p-17).

Como procedimento inicial e para a criagédo da base de dados foi necessario a codificagao das variaveis,
bem como corrigir valores omissos, classificando-os com “99”, o que nao foi um fator agravante para o
tamanho da amostra, pois as questdes omissas nao faziam parte das variaveis latentes, essenciais para

analise. Uma nova variavel foi criada para categorizar as idades em classes.

Quanto a variavel “cursos” dos participantes, foi criada uma variavel para classificacdo dos cursos
descritos nas trés grandes areas de estudo, humanas, exatas e bioldgicas, para assim conseguir uma
melhor analise dos dados. Outras duas variaveis, “Sabe o0 que € RSC” e “Quantos filhos”, foram

transformadas em dicotdmicas, sabe ou ndo sabe, tem ou néo tem filhos.

A analise do perfil sociodemografico dos participantes foi feita pelo método descritivo, através da leitura
da informacdo apresentada nas tabelas de frequéncias absolutas e relativas. Para a andlise dos
objetivos especificos, além das tabelas de frequéncias absolutas e relativas, vai recorrer-se as medidas

de tendéncia central e de dispersédo, média e desvio padrdo, respetivamente.

Para dar resposta as hipdteses de investigacao, sempre que possivel, aplicaram-se testes paramétricos;
nomeadamente o t-Student no sentido de analisar se existem diferengcas entre as médias para duas
amostras independentes. Para verificar a existéncia de diferencas nas varidveis em estudo em funcéo
de trés ou mais grupos independentes, e tendo-se verificado a violagédo do pressuposto da normalidade,
vai ser aplicado o teste de Kruskall-Wallis que € o teste ndo-paramétrico apropriado para comparar as
distribuicdes de trés ou mais amostras independentes (Mardco, 2014). Foi ainda, aplicado o coeficiente
de correlacao de Pearson, que é uma medida de associagdo ndo paramétrica entre duas variaveis
medidas na escala ordinal. Este coeficiente é obtido através da substituicdo dos valores das
observacges pelas respetivas ordens. As medidas de associagdo quantificam a intensidade e a direcédo

da associacao entre duas variaveis (Mardco, 2014).

Para toda a andlise, relacionada com os testes estatisticos e para a decisédo das hipéteses estatisticas

optou-se por assumir um nivel de significAncia de 5%.

Na Tabela 9, apresentam-se o0 resumo dos objetivos em estudo, hipéteses de investigacdo e as

respetivas técnicas estatisticas a serem utilizadas.
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Tabela 9. Resumo das técnicas estatisticas.

Rotulo Objetivos do estudo e hipéteses de investigacdo Técnica estatisticas
e o - Média e Desvio Padrédo
01 Identificar varidveis de compreensdo de consumo o
Tabelas de Frequéncia Q3
0» Identificar as percepcdes dos clientes sobre a marca Renault, na ética Média e Desvio Padrao

da RSC

Tabelas de Frequéncia Q4

Os Identificar as prioridades para a escolha de uma marca automobilistica  Tabelas de Frequéncia Q5
Ou Analisar o grau de conhecimento dos consumidores a respeito do tema Média e Desvio Padrao
RSC Tabelas de Frequéncia Q6
Compreender as motivacOes da pratica de RSC na ética do .
Os ) Tabelas de Frequéncia Q8
consumidor
Média e Desvio Padrao
Os  Compreender o valor de marca Renault percebido pelo consumidor Tabelas de Frequéncia
Q12 - Q16
o Identificar variaveis que condicionam a decisdo de compra pela marca Média e Desvio Padrao
Renault Tabelas de Frequéncia Q11
B . . . Média e Desvio Padrao
Os Identificar qual o nivel de relevancia da RSC para os consumidores .
Tabelas de Frequéncia Q3
Os Identificar se os consumidores reconhecem a marca Renault como Média e Desvio Padrédo
socialmente responsavel Tabelas de Frequéncia Q4
Existem diferencas por area de estudo (exatas, bioldgicas e humanas) )
Ha . X . . Kruskal-Wallis
relativamente a percepc¢do dos consumidores com a RSC
Existem diferencas por faixa etéria relativamente a percepcao dos i
H2 . Kruskal-Wallis
consumidores com a RSC
Existe associagdo entre as variaveis area de estudo e o conhecimento )
Hs Qui-Quadrado
sobre a RSC
Existem diferencas quanto ao conhecimento do Instituto Renault
Ha ) . N t-Student
relativamente a percepcéo de RSC sobre a marca Renault
Hs Existe uma relagao positiva direta entre as percepcdes dos Coeficiente de correlacdo de

consumidores com a RSC e o CBBE

Pearson

2.4. Populacao vs. amostra

A selecdo da amostra do presente estudo foi feita por conveniéncia, ndo-probabilistica, pois os

individuos sdo escolhidos por disponibilidade, esse tipo de amostragem representa maior facilidade

operacional e baixo custo, porém diferentemente da amostra com um método aleatério, que pode-se

generalizar a representatividade para a populagéo, a por conveniéncia ndo se por inferir a populacdo
(Creswell, 2010).

Segundo o relatério Mais UTFPR (2018) a universidade tem um total de 33.997 estudantes matriculados

regularmente, distribuidos em 13 campus dentro do estado do Parana. Dessa forma, para o célculo da

amostra assumiu-se um intervalo de confianca de 95% e um erro amostral assumido foi de 5%. Com
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isso foi concluido que para a amostra conseguir contemplar as caracteristicas necessarias para o estudo
deveria ser de no minimo 380 individuos. Com a aplicacéo dos questionarios conseguiram-se um total
de 617 questionarios, sendo que 587 sdo estudantes da UTFPR. Assim, a amostra final com a qual se
vai trabalhar ao longo do questionario sédo os 587 respondentes, podendo dizer-se que o erro amostral

final assumido foi de 4%, com um nivel de significancia de 5%.
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3. Apresentacao e Analise dos Resultados

3.1. Perfil do consumidor

Como mencionado o instrumento de recolha de dados foi disponibilizado durante o periodo 06 de maio
de 2019 até 17 de maio de 2019, no total foram recebidas 617 respostas, sendo que 587 respostas
foram dos estudantes da UTFPR e as outras 30 respostas do publico em geral (estudantes do IPB e
alunos de outras universidades do Brasil). A Tabela 10, demonstra o perfil dos 587 respondentes do
inquérito que sdo estudantes da UTFPR, uma vez que o estudo visa analisar a percepcao de valor da

marca em relacdo aos mesmos.

Tabela 10. Perfil demografico dos respondentes (cont.).

Variaveis n %

Estudante UTFPR

Sim 587 95,1%
N&o 30 4,9%
Total 617 100,0%
Campus
Apucarana 2 0,3%
Campo Mouréo 48 8,2%
Cornélio Procopio 52 8,9%
Curitiba 177 30,2%
Dois Vizinhos 8 1,4%
Francisco Beltrdo 12 2,0%
Guarapuava 26 4,4%
Londrina 35 6,0%
Medianeira 23 3,9%
Pato Branco 72 12,3%
Ponta Grossa 80 13,6%
Santa Helena 3 0,5%
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Tabela 10. Perfil demogréafico dos respondentes (cont.).

Variaveis n %
Toledo 49 8,3%
Total 587 100%
Qualificacdes académicas
Doutorado 3 0,5%
Graduagao 479 81,6%
MBA 8 1,4%
Mestrado 30 5,1%
Técnico 24 4,1%
Tecndlogo 43 7,3%
Total 587 100%
Area de estudo
Ciéncias biolégicas 36 6,1%
Ciéncias exatas 476 81,1%
Ciéncias humanas 72 12,3%
N&o respondeu 3 0,5%
Total 587 100,0%
Renda Familiar
Abaixo de R$ 998,00 208 35,4%
Entre R$ 998,01 a R$ 2.994,00 240 40,9%
Entre R$ 2.994,01 a R$ 4.990,00 76 12,9%
Entre R$ 4.990,01 a R$ 6.986,00 28 4,8%
Acima de R$ 6.986,01 35 6,0%
Total 587  100,0%
Moradia
Amigos 123 21,0%
Cbnjuge/Parceiro (a) 85 14,5%
Familiares 268 45,7%
Sozinho (a) 111 18,9%
Total 587 100,0%
Estado Civil
Solteiro(a) 514 87,6%
N&o solteiro(a) 73 12,4%
Total 587 100,0%
Filhos
Sim 36 6,1%
N&o 551 93,9%
Total 587 100,0%
Se tem carro
Sim 262 44,6%
N&o 325 55,4%
Total 587 100,0%
Idade
<=18 48 8,2%
19 -22 262 44,6%
23-26 175 29,8%
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Tabela 10. Perfil demografico dos respondentes (cont.).

Variaveis n %
27 -30 63 10,7%
31-34 14 2,4%
35 - 38 14 2,4%
>=39 11 1,9%

Total 587  100,0%

Dos 587 estudantes da UTFPR, 30,2% s&o do campus Curitiba sendo o niumero de respondentes mais
representativo, seguido por Ponta Grossa com 13,6%, em contra partida 0 cAmpus com menor nimero
de respondentes foi o de Apucarana com apenas 0,3% de participacdo. Em relacdo as qualificacdes
académicas dos 587 respondentes, a graduacgéo teve 479 respostas representando 81,6% de todo

conjunto. Das areas de estudo, as ciéncias exatas representam 81,1% de todo o conjunto de respostas.

Cerca de 40,9% dos participantes tem renda familiar entre um a trés salarios minimos. A grande maioria
dos respondentes ndo possuem filhos, a cerca de 45,7% que moram com familiares, a faixa de idade
predominante esta entre 19 e 22 anos com 44,7% das respostas. Dos 587 respondentes, 262 possuem

carro, contra 325 que ndo possuem.

3.2. Andlise descritiva

A partir da analise estatistica descritiva, através das tabelas de frequéncias foi possivel obter
informacdes sobre as distribuicdes do valores das variaveis (Almeida, 2017). A Tabela 11, apresenta
as frequéncias absolutas e relativas dos casos validos em relacdo as variaveis, portanto a porcentagem
de respostas para cada questédo é apresentada de acordo com a escala Likert de 1 a 5 pontos. A Média

e Desvio Padrao (DP) também sdo apresentados.

Tabela 11. Informagdes descritivas das varidveis latentes (cont.).

Questdes 1 2 3 4 5 Média DP

Percepcéo de compra do consumidor (Q3) 3,11 0,593
Q3.1 9 (1,5%) 87 (14,9%) 190 (32,5%) 223(38,2%) 75(12,8%) 3,46 0,947
Q3.2 93 (16,4%) 172 (30,3%) 164 (28,9%) 109 (19,2%) 29 (5,1%) 2,66 1,116
Q3.3 25 (4,3%) 53(9,1%) 143 (24,4%) 264 (45,1%) 100 (17,1%) 3,62 1,009
Q3. 4 11 (1,9%)  28(4,8%) 61 (10,4%) 274 (46,9%) 210 (36%) 4,10 0,903
Q3 5 28 (4,8%) 94 (16,2%) 151 (25,9%) 231 (39,7%) 78 (13,4%) 3,41 1,060
Q3.6 121 (20,7%) 250 (42,8%) 132 (22,6%) 70 (12%) 11 (1,9%) 2,32 0,992
Caracteristicas de RSC associada a marca Renault (Q4) 3,03 0,510
Q41 14 (2,5%) 46 (8,1%) 368 (64,9%) 127 (22,4%) 12 (2,1%) 3,14 0,686
Q4.2 15 (2,6%) 47 (8,2%) 284 (49,6%) 215 (37,5%) 12 (2,1%) 3,28 0,753
Q4_3 14 (2,5%) 54 (9,6%) 352 (62,5%) 133 (23,6%) 10 (1,8%) 3,13 0,698
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Tabela 11. Informag®es descritivas das variaveis latentes (cont.).

Questdes 1 2 3 4 5 Média DP
Q4 4 12 (2,1%) 65 (11,6%) 368 (65,5%) 107 (19,0%) 10 (1,8%) 3,07 0,677
Q4.5 24 (4,2%) 118 (20,8%) 331 (58,4%) 88 (15,5%) 6(1,1%) 2,88 0,750
Q4.6 27 (4,7%) 113 (19,8%) 305 (53,3%) 119 (20,8%) 8 (1,4%) 2,94 0,805
Q4 7 20 (3,5%) 80 (14,2%) 356 (63,1%) 95 (16,8%) 13 (2,3%) 3,00 0,738
Q4.8 143 (24,8%) 228 (39,6%) 177 (30,7%) 25 (4,3%) 3(0,5%) 2,16 0,867
Q4.9 22 (3,8%) 52 (9,1%) 144 (25,1%) 296 (51,6%) 60 (10,5%) 3,56 0,932
Q4_10 34 (5,9%) 121 (21,0%) 301 (52,3%) 112 (19,5%) 7(1,2%) 2,89 0,824
Q411 22 (3,8%) 85(14,8%) 326 (56,8%) 133 (23,2%) 8 (1,4%) 3,03 0,767
Q4_12 24 (4,2%) 64 (11,2%) 298 (52,3%) 164 (28,8%) 20 (3,5%) 3,16 0,827
Q4_13 19 (3,4%) 48 (8,5%) 328(58,0%) 151 (26,7%) 20 (3,5%) 3,19 0,771

Nota: 1-Discordo Totalmente; 2-Discordo; 3-Nem discordo/Nem concordo; 4-Concordo; 5-Concordo Totalmente.

No primeiro grupo de variaveis denominado “Percepcao de compra do consumidor (Q3)” apresenta que
cerca de 38,2% dos respondentes concordam que compram pelo mais baixo (Q3_1). As questdes Q3_3
(média = 3,62; DP = 1,009), Q3 _4 (média = 4,10; DP = 0,903) e Q3 5 (média 3,41; DP = 1,060)
apresentam uma inclinagcdo mais positiva em relagéo a RSC, 45,1% pagariam por um produto ou servigo
que causasse menor impacto ambiental, o que espelha o0 comportamento de respostas das outras duas
questdes (Q3_4 e Q3_5), onde 46,9% sentem-se responsaveis pelo meio ambiente e 39,7% reduziriam
0 padrédo de vida para melhorar o meio ambiente. Por outro lado as questdes Q3 2 (média = 2,66; DP
= 1,116) e Q3_6 (média = 2,32; DP = 0,992) apresentam que 30,3% discordam que procuram saber
antes da compra se a empresa preocupa-se com a RSC e que 42,8% discordam que as empresas
praticam ac6es de RSC por estarem preocupadas com a sociedade. Logo, para o primeiro objetivo
proposto, identificar as variaveis de compreensdo de consumo, tais varidveis no geral expéem que ao
mesmo tempo que buscam comprar pelo pregco mais baixo, ndo procuram informacées a respeito da
RSC, mesmo quando se sentem responsaveis pelo meio ambiente. Mostrando também que a relevancia

(Os) da RSC néo é crucial para a escolha do produto ou servico.

Para verificar se esta relacionado com a falta de conhecimento sobre a RSC o fato de ndo procurarem
de saber antes da compra se as empresas se preocupam com RSC, foi elaborada uma tabulagéo
cruzada, Tabela 12, entre as duas varidveis, Q3_2 e Q6, para analisar a frequéncia das respostas, 0
gue demonstrou que mesmo entre as pessoas que responderam que conhecem sobre o assunto de
RSC, 29% ainda discordam que procuram saber antes da compra. Mesmo os que ja ouviram falar, mas
ndo sabem bem o que é RSC e os que sabem um pouco o que significa ainda ficam com a opgéo de

“discorda” em relacdo a Q3_2.

34



Tabela 12. Tabulagdo cruzada entre as variaveis Q3_2 e Q6.

Q3_2 - Procura saber antes da compra se a empresa se
preocupa com a Responsabilidade Social Corporativa;

Discorda Nem Concorda
Discorda Discorda/Nem Concorda Total
Totalmente Totalmente
Concorda
. n 30 39 36 15 4 124
Nunca ouvi
o falar % 24,20%  31,50% 29,00% 12,10% 3,20%  100,00%
0
% ’a Ja ouvi fa|ar, n 27 61 64 36 9 197
= mas n&o sei
°§_ g bem o que é % 13,70% 31,00% 32,50% 18,30% 4,60% 100,00%
o8 n 23 52 48 44 10 177
o< Sei um pouco
‘{’ @ 0 que significa % 13,00% 29,40% 27,10% 24,90% 5,60% 100,00%
© -
o Sim, tenho n 13 20 16 14 6 69
conhecimento
sobre o % 18,80% 29,00% 23,20% 20,30% 8,70% 100,00%
assunto
Total n 93 172 164 109 29 567
% 16,40% 30,30% 28,90% 19,20% 5,10% 100,00%

O segundo objetivo, identificar as percepc¢des dos consumidores sobre a marca Renault, na ética da
RSC, demonstrou pela média de todas as questdes, Tabela 13, que os respondentes nem discordavam
ou nem concordavam sobre as percep¢cbes de RSC da marca Renault. Mas conforme a Tabela 11,
mesmo nado sendo valores significativos, duas varidveis se destacaram positivamente, Q4_2 (média =
3,28; DP = 0,753) e Q4_9 (média = 3,56; DP = 0,932), mostrando que os respondentes percebem a
Renault como financeiramente ética e que oferece produtos seguros aos usuarios.

Tabela 13. Média global da percepcéo dos consumidores sobre a marca Renault.

Questdes n Média Desvio Padrao

Conjunto Q4 580 3,0317 0,51032

O terceiro objetivo, identificar as prioridades para a escolha de uma marca automobilistica, através do
estudo utilitario da marca, percep¢des funcionais e simbdlicas foi solicitado aos participantes que
escolhessem os trés fatores que levavam em consideracdo para comprar um carro e conforme a Tabela
14, pode-se verificar que os trés maiores fatores sdo, em primeiro lugar, a seguranca com 336 escolhas,
seguido pelo conforto com 309 resposta e pela a facilidade de manutencdo com 284 preferéncias. A
tabela 14 também demostra que fatores relacionados a RSC sao quase insignificantes para os

respondentes.
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Tabela 14. Frequéncia dos fatores para comprar um carro.

Q5 - Quando vocé pensa em comprar um carro quais
fatores leva em consideracdo?

Seguranca 336

Conforto 309
Facilidade de manutencao 284
Desempenho 259
Preco baixo 191
Estética 122
Confianca na marca 117
Reputacéo da marca 63
Qualidade superior dos carros que a marca produz 43
Presenca da marca em a¢des ambientais 22
Status 10
Presencga da marca em acdes sociais 5

O grau de conhecimento dos consumidores sobre a RSC (O4), Tabela 15, expbe que os respondentes
que ndo sabem e os que ja ouviram falar, mas ndo sabem o que é a RSC representam 57,9% do
tamanho da amostra. Isso demonstra que ainda ha muitas pessoas que de fato ndo sabem o que € ou

0 que significa a RSC. Somente 11,9% dos respondentes possuem conhecimento sobre o assunto.

Tabela 15. Sabe o que é RSC.

Questdes 1 2 3 4 Média Desvio Padrao

Q6 129 (22,0%) 205 (35,9%) 183 (31,2%) 70 (11,9%) 2,33 0,949

Nota: 1- 1-Nunca ouvi falar; 2-J4 ouvi falar, mas ndo sei bem o que é; 3-Sei um pouco do que significa;
4-Sim, tenho conhecimento sobre o assunto.

Apés uma breve conceitualizagdo de RSC no questionério, foi questionado, assim como a questdo Q5,
quais seriam as motivacdes das empresas para praticarem a RSC, sendo multipla escolha de trés
opcOes. Na perspectiva dos participantes, Tabela 16, as empresas tém acdes de RSC para melhorar a
imagem institucional, aparecendo em primeiro lugar com 453 escolhas, acompanhado por deducédo de

impostos e obrigacdes legais.
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Tabela 16. Motivagtes das empresas na perspetiva do consumidor.

Q8 - Na sua opinido quais os motivos que levam

as empresas a praticarem agdes de n
Responsabilidade Social?
Melhorar a imagem institucional 453
Deducao de impostos 266
Obrigacdes legais 223
Obtencao de incentivos fiscais 211
Aumento da confianca dos consumidores 147
Divulgacéo dos seus produtos 146
Aumento da credibilidade 146
Aumentar vendas e otimizar os lucros 129
Ajudar as comunidades 36
Outros 4

A compreensdo dos valores de marca pelo CBBE (Os) envolvem variaveis, Tabela 17, que visam
compreender as perceptivas e expectativas dos consumidores em relagdo a marca Renault, analisando
individualmente cada varidvel do conjunto de questfes Q10, embora ndo significante, a percepgéo €
positiva, os respondentes “concordam” que a Renault pode oferecer produtos que iram gostar (311
respostas representando 53,3%), que os fariam desejar usar os produtos (312 respostas representando
53,8%), que se sentiram bem (296 representando 51,0%), que sdo bem feitos (294 respostas
representando 50,7%) e que possuem um padrdo alto de qualidade (343 respostas representando
58,9%). Mas ao calcular a média de todas as variaveis do grupo Q10, o resultado representa “nem

discordo ou nem concordo” da percepc¢éo dos produtos que a Renault pode oferecer.

Nas questfes relacionadas as Caracteristicas da CBBE, lembranga, lealdade, imagem, associadas a
marca Renault (Q11) também presente na Tabela 17, ficaram bem préximas a média global de 3,10,
permanecendo no “nem discordo ou nem concordo”, porém vale ressaltar que nesse conjunto (Q11)
duas variaveis estiverem presentes no “discordo totalmente”, com 269 respostas representando 47,4
discordam totalmente que se consideram fiel a marca Renault e com 226 respostas representando 39%

discordam totalmente que a marca Renault seria a primeira escolha.

37



Tabela 17. Frequéncias das variaveis de brand equity e CBBE.

Questdes 1 2 3 4 5 Média Desvio Padrao
Expectativas dos consumidores em relacdo a marca Renault (Q10) 3,43 0,639
Q10 1 12 (2,1%)  23(3,9%) 123 (21,1%) 311 (53,3%) 115(19,7%) 3,85 0,853
Q10_2 11 (1,9%) 38 (6,6%) 118 (20,3%) 312 (53,8%) 101 (17,4%) 3,78 0,874
Q10 3 14 (2,4%) 49 (8,4%) 264 (45,5%) 202 (34,8%) 51 (8,8%) 3,39 0,854
Q10 _4 13 (2,2%) 26 (4,5%) 176 (30,3%) 296 (51,0%) 69 (11,9%) 3,66 0,830
Q10 5 15 (2,6%) 42 (7,3%) 199 (34,6%) 250 (43,5%) 69 (12%) 3,55 0,890
Q10_6 68 (12,5%) 94 (17,2%) 240 (44,0%) 100 (18,3%) 44 (8,1%) 2,92 1,083
Q10_7 68 (12,4%) 99 (18,1%) 228 (41,6%) 118 (21,5%) 35 (6,4%) 2,91 1,069
Q10 8 65 (11,8%) 94 (17,1%) 206 (37,5%) 152 (27,6%) 33 (6,0%) 2,99 1,078
Q10 9 83 (15,2%) 110 (20,2%) 209 (38,3%) 111 (20,4%) 32 (5,9%) 2,81 1,103
Q10_10 15 (2,6%) 44 (7,6%) 200 (34,6%) 264 (45,7%) 55 (9,5%) 3,52 0,866
Q10 11 14 (2,4%) 43 (7,4%) 197 (33,9%) 279 (48,0%) 48 (8,3%) 3,52 0,842
Q10 12 12 (2,1%)  45(7,8%) 173(29,8%) 294 (50,7%) 56 (9,7%) 3,58 0,847
Q10 13 10 (1,7%) 29 (5,0%) 132 (22,7%) 343 (58,9%) 68 (11,7%) 3,74 0,794
Q10_14 24 (4,1%) 50 (8,6%) 211 (36,3%) 237 (40,7%) 60 (10,3%) 3,45 0,935
Q10 15 7 (1,2%) 33(5,7%) 214 (36,7%) 275 (47,2%) 54 (9,3%) 3,58 0,785
Caracteristicas da CBBE, lembranca, lealdade, imagem associadas a marca 310 0575
Renault (Q11); ' '
Q11 1 17 (2,9%) 65 (11,2%) 205 (35,4%) 253 (43,7%) 39 (6,7%) 34 0,881
Q11 2 109 (19,4%) 166 (29,5%) 176 (31,3%) 96 (17,1%) 16 (2,8%) 2,55 1,072
Q11 3 23 (4,0%) 48 (8,3%) 122 (21,1%) 308 (53,3%) 77 (13,3%) 3,64 0,951
Q11 4 41 (7,2%) 120 (21,0%) 227 (39,8%) 157 (27,5%) 26 (4,6%) 3,01 0,978
Q11 5 48 (8,3%) 117 (20,2%) 146 (25,2%) 223 (38,5%) 45 (7,8%) 3,17 1,096
Q11 6 24 (4,1%) 57 (9,8%) 164 (28,1%) 296 (50,7%) 43 (7,4%) 3,47 0,916
Q11 7 17 (2,9%) 59 (10,1%) 175 (30,1%) 292 (50,2%) 39 (6,7%) 3,48 0,873
Q11 8 17 (2,9%) 53 (9,2%) 196 (33,9%) 260 (45,0%) 52 (9,0%) 3,48 0,889
Q11 9 269 (47,4%) 186 (32,8%) 94 (16,6%) 10 (1,8%) 8 (1,4%) 1,77 0,886
Q11_10 226 (39,0%) 203 (35,1%) 127 (21,9%) 13 (2,2%) 10 (1,7%) 1,93 0,922
Q11 11 21 (3,6%) 50 (8,6%) 218 (37,5%) 266 (45,7%) 27 (4,6%) 3,39 0,849
Q11 12 13 (2,2%) 35 (6,0%) 150 (25,9%) 336 (58,0%) 45 (7,8%) 3,63 0,803
Q11 13 26 (4,5%) 59 (10,2%) 232 (40,0%) 228 (39,3%) 35 (6,0%) 3,32 0,902

Nota: 1-Discordo Totalmente; 2-Discordo; 3-Nem discordo/Nem concordo; 4-Concordo; 5-Concordo Totalmente.

Ainda procurando compreender o valor de marca, foi elaborado um gréfico radar (Figura 3) com as

palavras que os respondentes usariam para descrever a marca Renault.
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Figura 3. Gréfico radar das palavras que descrevem a marca Renault.
Fonte: Elaboracéo propria.

Tanto a palavra “Confiavel, quanto a palavra “Comum” representaram quase 20% das respostas cada
uma, sendo que confiavel apareceu 337 vezes e comum 335. Em terceiro lugar ficou econémicos,

representando 16,50% de 291 respostas.

Quando questionados sobre as necessidades (Q13), Tabela 18, os participantes ficaram entre “Um
pouco bem” (156 respostas representando 37,2%) e “Muito bem” (175 respostas representando 41,8%),
0 que de fato a média de 3,36 confirma, por mais que o valor ndo seja tdo significativo, ainda sim é
possivel identificar uma atitude mais positiva quando a variavel. O mesmo acontece com as uas questéo
Q14, média de 3,38, em que os respondentes permanecem no “nem alta nem baixa qualidade” (226
respostas representando 45,8%) e “alta qualidade” (208 respostas representando 42,2%). Em relagéo
ao custo-beneficio, mais da metade das respostas foram para a opgdo “média” (289 respostas
representando 58,1%) indicando que o valor monetario do produto nao difere de outras marcas com o
mesmo padrdo. Vale ressaltar que as todas as questdes que tinham a opgéo “ndo se aplica” foram

consideradas omissos, o que influéncia no tamanho da amostra por determinada pergunta.
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Tabela 18. Frequéncias de outras caracteristicas de brand equity e CBBE.

Questdes 1 2 3 4 5 Média  Desvio Padrao
Q13 - Quédo bem os produtos da marca Renault atendem as suas necessidades

419 15(3,6%) 47 (11,2%) 156 (37,2%) 175 (41,8%) 26 (6,2%) 3,36 0,892
Q14 - Como vocé avalia a qualidade dos produtos da marca Renault?

493 6 (1,2%) 38 (7,7%) 226 (45,8%) 208 (42,2%) 15 (2,6%) 3,38 0,725
Q15 - Como avalia o custo-beneficio dos produtos da marca Renault?

497 11 (2,2%) 68 (13,7%) 289 (58,1%) 111 (22,3%) 18 (3,6%) 3,11 0,763

Nota: Para Q13: 1-Nada bem; 2-N&o tdo bem; 3-Um pouco bem; 4-Muito bem; 5-Extremamente bem.

Par_a Q14: 1-Muito baixa qualidade; 2-Baixa qualidade; 3-Nem alta nem baixa qualidade; 4-Alta qualidade; 5-Qualidade

g]al:’goQaZILtSa:' 1-Bem abaixo da média; 2-Abaixo da média; 3-Média; 4-Acima da média; 5-Bem acima da média.
Outras variaveis representando a lealdade, a qualidade, as funcionalidades, o reconhecimento da
marca, o conhecimento da marca, a lembranca da marca, sdo apresentadas na Tabela 19. Duas
perguntas desse grupo foram feitas de forma bem simular as perguntas Q11 9 e Q11 10, o que
refor¢ou e possibilidade confirmar que os respondentes nao se consideram fiel a marca, ja que cerca
de 260 pessoas responderam que “discordam totalmente” com a afirmacéo de se considerar fiel e 226
pessoas também responderam que “discordam totalmente” da afirmagao que os produtos Renault sdo
a primeira escolha. Em relacdo a varidvel qualidade (Q16_3) também reforca a informagé&o anterior que
os respondentes percebem qualidade na marca. Todas as demais variaveis desse conjunto, a de
funcionalidade (Q16_4), as de lembranca da marca (Q16_5, Q16_7 e Q16_8) e a de conhecimento
(Q16_6) sao representativas em “concordo”, ou seja, 255 das respostas acreditam na probabilidade de
os produtos da marca Renault serem funcionais é muito alta, 202 que podem reconhecer os produtos
da marca Renault entre outras marcas concorrentes sem recorrer ao simbolo ou ao logotipo, 239 estéo
ciente dos produtos da marca Renault (Nome dos produtos), 230 concordam que algumas
caracteristicas dos produtos da marca Renault vém & mente rapidamente e que 248 conseguem lembrar

rapidamente o simbolo ou o logotipo dos produtos da marca Renault.

Tabela 19. Frequéncias do CBBE.

Questdes 1 2 3 4 5 Média Desvio Padrao
Caracteristicas da CBBE gerais (Q16) 3,00 0,652
Q16_1 260 (49,1%) 177 (33,5%) 74 (14,0%) 14 (2,6%) 4 (0,8%) 1,72 0,855
Q16 2 226 (40,0%) 207 (36,6%) 106 (18,8%) 19 (3,4%) 7 (1,2%) 1,89 0,907
Q16 3 59 (10,4%) 105 (18,5%) 256 (45,1%) 119 (21,0%) 28 (4,9%) 2,92 1,002
Q16 4 26 (4,6%) 40 (7,1%) 201 (35,6%) 255 (45,1%) 43 (7,6%) 3,44 0,904
Q16 5 70 (12,2%) 110 (19,2%) 107 (18,7%) 202 (35,3%) 84 (14,7%) 3,21 1,256
Q16_6 52 (9,1%) 79 (13,8%) 130 (22,7%) 239 (41,7%) 73 (12,7%) 3,35 1,143
Q16 7 59 (10,3%) 93 (16,3%) 124 (21,7%) 230 (40,3%) 65 (11,4%) 3,26 1,17
Q16 8 24 (4,2%)  23(4,0%)  57(9,9%) 248 (450%) 211 (36,8%) 4,06 1,002

Nota: 1-Discordo Totalmente; 2-Discordo; 3-Nem discordo/Nem concordo; 4-Concordo; 5-Concordo Totalmente.
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Como parte do conhecimento das acdes de RSC da Renault, a questao Q17, avaliava o conhecimento
dos respondentes sobre o Instituto Renault e dos 587 participantes, somente 84, equivalente a 14,3%,
deles conheciam. Ja a questdo Q18 procurava descobrir se os participantes ja tinham ouvido falar de
alguma acédo de RSC da marca Renault e dos mesmos 587, somente 46 respondem que “sim” e quando
questionados sobre quais as a¢fes algumas das respostas mencionadas foram: O transito e eu; Renault
experience; Teatro Renault; A¢Bes doacdo de sangue, de agasalhos, qualificagdo com a comunidade
de Sé&o José do Pinhais, entre outros.

Embora algumas das respostas aos objetivos ja tenham sido apresentados anteriormente, a seguir sera
apresentado os objetivos mencionados na secao 2.1 de forma mais bem categorizada. Portanto, para
responder o Oz1: Identificar variaveis que condicionam a compra, Tabela 11, foi apresentado que os

participantes compram pelo preco mais baixo, sem procurar saber se as empresas praticam RSC.

A Oz: Identificar as percepcgdes dos clientes sobre a marca Renault, na 6tica da RSC, apesar de quando
questionados sobre a percepcdo de RSC da marca Renault os resultados terem uma distribuicdo mais
neutra, ainda sim tente a ser positiva com uma média geral de 3,03 e desvio padrdao de 0,510, as
variaveis mais representativas foram relacionadas ao ofertarem produtos seguros aos usuarios e por

perceberem a empresa como financeiramente ética.

Entre 12 fatores apresentados, Tabela 14, as trés grandes prioridades identificadas para a escolha de

uma marca automobilistica, Oz, foram a seguranca, o conforto e a facilidade de manutencéo.

Para o Oas: Analisar o grau de conhecimento dos consumidores a respeito do tema RSC, o resultado
encontrado foi que a grande maioria dos respondentes ja ouviram falar, mas ndo sabem o que é ou

realmente ndo sabem o que é a RSC.

Para o Os: Compreender as motivagfes da pratica de RSC na 6tica do consumidor; entre 10 fatores
listados os participantes foram condicionados a responderam os trés que na opinido deles era os
motivos que levavam as empresas a praticarem a RSC e como resultado obteve-se que os trés maiores
motivos na percepcdo dos consumidores sdo que as empresas querem melhorar sua imagem
institucional, para dedug&o de impostos e cumprimento de obrigagdes legais.

Para o Os: Compreender o valor de marca Renault percebido pelo consumidor, como resultado a
qualidade apresentou se um fator relevante presente no valor de marca da Renault, bem como a
lembranca da marca ao reconhecerem os produtos entre as demais marcas, o conhecimento dos
produtos da marca, as associacdes ao afirmarem que algumas das caracteristicas dos produtos Renault

vém em mente.

Para o Or7: Identificar varidveis que condicionam a decis@o de compra pela marca Renault foi elaborada
uma média geral das variaveis da questdo Q10, onde se obteve o valor médio de 3,43 e 0 desvio padrao
de 0,639 mostrando uma atitude mais positiva em relacdo as ofertas dos produtos da Renault, uma vez

que para os respondentes a Renault oferta produtos que tendem a gostar, que querem usar, que se
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sentem bem, que apresentam serem de um padrdo de qualidade alto e funcionais. Outras duas variaveis
que também pode condicionar a compra foram apresentadas na Figura 3, onde os participantes

descreverem os produtos da marca Renault como econémicos e confiaveis.

Para o Og: Identificar qual o nivel de relevancia da RSC para os consumidores, foi feita a média geral
das variaveis presentes na questao Q3, onde o valor obtido foi de 3,11 e o desvio padrdo de 0,593,
sendo um valor positivo, mas ndo tao significante para afirmar que a RSC é relevante para os
consumidores, uma vez que ao fazer a tabulacdo cruzada, Tabela 12, mostrou que mesmo 0S poucos

que conhecem sobre a RSC ainda sim n&o procuram saber sobre a RSC ao consumirem um produto.

Do mesmo modo que o primeiro objetivo, para Oo: Identificar se os consumidores reconhecem a marca
Renault como socialmente responséavel, Tabela 11, o reconhecimento é positivo com uma média geral
de 3,03 e desvio padréo de 0,510, mas ndo acreditam que a empresa reduziria seus lucros para garantir

um ambiente limpo.

Portanto, com base nos resultados anteriores apresentados e com a andlise de cada objetivo definido,
pode concluir-se que apesar dos valores obtidos n&o serem significativos a percepc¢do da marca Renault
é positiva, entretanto a RSC ainda ndo é um fator crucial para o CBBE, por a grande maioria dos
respondentes ndo terem o conhecimento sobre 0 assunto e por varias vezes ndo aparecerem entre 0s
fatores principais de escolha. Na Tabela 20 apresenta-se um resumo sobre as conclusdes de cada

objetivo.
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Tabela 20. Principais conclusdes para 0s objetivos levantados.

Rotulo Objetivos do estudo

Principais conclus@es

O1

Identificar variaveis de compreensdo de consumo

Compram pelo preco mais baixo, sem
procurar saber

praticam RSC

Seé as empresas

Identificar as percepcdes dos clientes sobre a marca
Renault, na ética da RSC

Percepgdo positiva relacionada ao
ofertarem produtos seguros aos
perceberem a
empresa como financeiramente ética.

usuarios e por

Identificar as prioridades para a escolha de uma marca
automobilistica

Seguranca, o conforto e a facilidade
de manutencéo

Analisar o grau de conhecimento dos consumidores a
respeito do tema RSC

Maioria dos respondentes ja ouviram
falar, mas ndo sabem o que é ou
realmente ndo sabem o que é a RSC.

Compreender as motivagdes da pratica de RSC na 6tica do
consumidor

As empresas querem melhorar sua
imagem institucional, para deducéo
de impostos e cumprimento de
obrigacdes legais

Compreender o valor de marca Renault percebido pelo
consumidor

Qualidade apresentou se um fator
relevante presente no valor de marca
da Renault, bem como a lembranca
da marca ao reconhecerem o0s
produtos entre as demais marcas, 0
produtos da

marca, as associac¢des ao afirmarem

conhecimento dos

gue algumas das caracteristicas dos
produtos Renault vém em mente.

Identificar variaveis que condicionam a decisédo de compra
pela marca Renault

Atitude positiva em relagéo as ofertas
dos produtos da Renault, uma vez
gue para os respondentes a Renault
oferta produtos que tendem a gostar,
que querem usar, que se sentem
bem, que apresentam serem de um
padrdo de qualidade alto e funcionais

Identificar qual o nivel de relevancia da RSC para os
consumidores

Valor  positivo, ndo tao

significante para afirmar que a RSC é

mas

relevante para os consumidores

Identificar se os consumidores reconhecem a marca Renault
como socialmente responséavel

Reconhecimento é positivo com uma
média geral de 3,03 e desvio padrédo
de 0,510, mas ndo acreditam que a
empresa reduziria seus lucros para
garantir um ambiente limpo.
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3.3. Inferéncia estatistica - Validacao de Hipoteses de Investigacao

Como apresentado anteriormente, na se¢éo 2.1, o principal objetivo assenta em analisar a existéncia
de uma relacéo entre as acdes de responsabilidade social corporativa promovidas pelo Grupo Renault,
no Brasil, e o valor da marca percebido pelos consumidores, estudantes da UTFPR. Para isso, visando
responder o objetivo principal, foram produzidos os resultados para cinco hipéteses de investigagéo
conforme a Tabela 9, apresentada na secdo 2.3. Portanto, nesta secdo apresentam-se os resultados
dos testes das hipéteses. Para toda a analise, relacionada com os testes estatisticos e para a decisédo
das hipéteses estatisticas optou-se por assumir um nivel de significancia de 5%. Para corroborar as
hipéteses de investigacdo assumiu-se que a hipbétese estava corroborada desde que houvesse

diferencas estatisticas significativas em 50% dos resultados.

Para responder a primeira hipotese, Hi: Existem diferencas por area de estudo (exatas, bioldgicas e
humanas) relativamente a percepcdo dos consumidores com a RSC, foi realizado o teste de Kruskal-
Wallis, que segundo Almeida (2017) € utilizado as variaveis ndo seguem a normalidade e as variéncias
ndo sdo homogeneas. O p-value foi de 0,618, pelo que sendo superior ao nivel de significancia pode
afirmar-se que nao existem diferencas estatisticamente significativas por area de estudo relativamente
a percepgdo dos consumidores com a RSC. Neste sentido ndo é corroborada a hipétese de

investigacéo.

Para responder a segunda hip6tese, Hz: Existem diferencas por faixa etaria relativamente a percepcao
dos consumidores com a RSC, também foi utilizado o teste de Kruskal-Wallis. O teste apresentou um
p-value de 0,771, assim como a Hi, o p-value > 5%, portanto ndo existem evidéncias estatisticas, ao
nivel de significancia de 0,05 para afirmar que a faixa etaria e a percepcao dos consumidores da RSC
é diferente. Ou seja, hdo ha diferencgas entre idades em relacéo a percepcao de RSC, ndo é corroborada
a hipétese. Para responder a terceira hipotese, Hs: Existe associa¢d@o entre as variaveis area de estudo
e o0 conhecimento sobre a RSC, foi utilizado o teste de Qui-quadrado. Segundo Almeida (2017) analisa
a existéncia de associagao entre duas variaveis ordinais ou nominais, onde a hip6tese nula afirma que

ndo existe associacéo, e a hipétese alternativa afirma o contrario.

Para o teste do Qui-quadrado a pergunta Q6, foi recodificada para “sabe” ou “ndo sabe” sobre a RSC
para que o pressuposto fosse assumido. Como resultado do teste, o p-value < 5% é rejeitada a hip6tese
nula, e assume-se que para um nivel de significAncia de 0,05 ha uma associac¢éao significativa entre as

areas de estudo e o conhecimento sobre a RSC. A hipotese de investigacdo é corroborada.

Para responder a quarta hipétese, Ha: Existem diferencas quanto ao conhecimento do Instituto Renault
relativamente a percepgdo de RSC sobre a marca Renault, foi utilizado o test t-Student, Tabela 21, para
dois grupos independentes. Segundo Almeida (2017), o teste t-Student é utilizado para testar se duas
médias de grupos diferentes sdo ou ndo séo significativamente diferentes. Primeiro interpreta-se os
resultados do teste de Levene, que verifica a homogeneidade das variancias, o p-value obtido € menor

que 5%, rejeitando Ho (p-value < 0,001 < 5%), a homogeneidade das variancias ndo € assumida, sendo
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os resultados da segunda linha assumidos, portanto para o teste t-Student o p-value = 0,228 > 5%,
concluindo que nao existem diferencas significativas em relagcdo ao conhecimento do Instituto Renault

e a percepgdo de RSC sobre a marca Renault, a hipotese de investigacdo nao € corroborada.

Tabela 21. Teste de Levene e t-Student, para a validagao da Ha.

Teste de amostras independentes
Teste de Levene

para igualdade de teste-t para Igualdade de Médias
variancias
. . Erro
z Sig. t df Slg.' (2 D'fefef“?a padrdo de
extremidades) média .
diferenca
Variancias
Percepcéo iguais 27,161 2,61E-07 1,583 578 0,114 0,104 0,066
RSC assumidas
Renault Variancias
iguais nao 1,213 95,161 0,228 0,104 0,086
assumidas

Por altimo para responder a quinta hipGtese, Hs: Existe uma relagdo positiva direta entre as percep¢des
dos consumidores com a RSC e o CBBE, foi produzido o Coeficiente de Pearson, Tabela 22. Assim,
obteve-se um coeficiente de correlagdo de Pearson positivo (r=0,13), embora fraca, mas
estatisticamente significativo (p-value=0,002). A hip6tese de investigagdo é corroborada, € 0 mesmo
que dizer que existe uma relagdo entre as percepc¢des dos consumidores com a RSC e o customer-
based brand equity (CBBE).

Tabela 22. Principais conclusdes para as hipoteses de investigagédo fixadas.

Rétulo Hipoteses de investigacao Concluséo

Existem diferengas por area de estudo (exatas, biologicas e humanas) 5
Hi ) . B ) N&o corroborada
relativamente & percepc¢éo dos consumidores com a RSC

Existem diferencas por faixa etéria relativamente a percepcao dos N
H2 ] Né&o corroborada
consumidores com a RSC

H Existe associacao entre as variaveis area de estudo e o conhecimento
3 Corroborada
sobre a RSC

Existem diferencas quanto ao conhecimento do Instituto Renault 5
Ha ) . B N&o corroborada
relativamente a percepcéo de RSC sobre a marca Renault

Existe uma relacdo positiva direta entre as percepcdes dos
Hs ) Corroborada
consumidores com a RSC e o CBBE
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Conclusodes, Limitagcdes e Pesquisas Futuras

Estudos sobre o valor de marca baseado no cliente estdo cada vez mais recorrentes, uma vez que as
empresas estdo procurando diferentes formas de diferenciagdo e vantagem competitiva, do mesmo
modo a RSC vem sendo um assunto em pauta devido as mudangas globais, os impactos das
organizacfes nas sociedades. O presente estudo teve como seu principal objetivo analisar a existéncia
de uma relacéo entre as acdes de responsabilidade social corporativa promovidas pelo Grupo Renault,
no Brasil, e o valor da marca percebido pelos consumidores. Ou seja, identificar através do valor de
marca, tendo por base a perspectiva dos estudantes da UTFPR, se a RSC contribui na percepc¢éo do

valor da marca.

Foi possivel observar a relacdo positiva fraca entre a RSC e o valor de marca na perspectiva dos
estudantes da UTFPR, mas esse fato se deve a alguns fatores encontrados. Primeiro a grande maioria
das pessoas que participaram da pesquisa ainda ndo possuem o conhecimento sobre o que é a RSC,
0 que pode acarretar numa percepcao fraca do que de fato as empresas fazem em relacdo a RSC. Por
outro lado, pode haver uma assimetria de informacg&o entre as organizagfes e a sociedade, fazendo
com que a comunicacgéo das atividades de RSC ndo cheguem ou que cheguem aos consumidores de
forma errada, como uma das variaveis de estudo identificou, muitos acreditam que as empresas nao
reduziriam lucros ou que ndo se esforcariam para acdes de RSC. Dessa forma, como sugestdo de
investigacdes futuras, um estudo sobre a comunica¢do da RSC das organiza¢fes seria relevante para
descobrir os principais motivos do desconhecimento dos consumidores sobre a RSC. Bem como, uma
andlise das respostas do inquérito levando em consideragdo os principios da RSC presentes na ISO
26000.

Além disso, através do CBBE da marca Renault foi possivel perceber quais foram os atributos positivos
mais evidentes, como a percep¢cdo de qualidade alta dos produtos, a lembrangca da marca entre as
demais concorrentes, o conhecimento dos produtos da marca, por outro lado, a analise permitiu

observar que a lealdade a marca Renault ainda € um ponto a ser melhorado.

Como sugestdes de trabalhos futuros para obteng&o de novas informac8es seria interessante fazer a
andlise pelo género dos participantes, ja que foi uma limitacdo encontrada, a qual ndo contemplou essa
andlise. O presente estudo teve uma amostra por conveniéncia, para estudos futuros a realizagéo da
pesquisa com uma amostra probabilistica para poder inferir os resultados encontrados a populagéo.
Além disso, realizar uma investigacdo com os préprios funcionarios da Renault, procurando descobrir
se os funcionarios, como préprios consumidores internos da marca, percebem as acgdes de RSC e se
estaria presente como uma das variaveis relevantes de valor percebido sobre a marca. Assim como,
fazer um estudo com os demais consumidores, com os consumidores que sao compradores frequentes

de veiculos, e um estudo com os consumidores de Portugal.
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Anexo

Anexo 1 — Questionario da Pesquisa

Questionario de percepc¢éo de consumo (UTFPR/Renault)

Q1 Caro respondente,

O questionario que segue é parte de um projeto de pesquisa de mestrado para avaliar a percepgao dos estudantes
sobre marca de carros. Sua participagdo e avaliacdo € muito importante! Para validar sua participacéo, todas as
etapas devem estar devidamente preenchidas. Desde ja agradeco por sua patrticipa¢do! Tempo de duragdo 5 - 10

minutos.

Q2 Vocé é estudante da Universidade Tecnolégica Federal do Parana (UTFPR)? Sim (1) N&o (2)

Q3 Pensando em seu comportamento de compra no seu dia-a-dia, na sua vida, para responder pense no que é
mais comum em seu modo de agir, e indique o quanto vocé concorda ou discorda de cada afirmacédo. Nao ha
repostas certas ou erradas, apenas assinale com sua percepgédo. (Por favor, avalie onde a pontuagdo minima é "1:
Discordo Totalmente" e "5: Concorda Totalmente" a maxima)

Compra pelo pre¢o mais baixo; (1)

Procura saber antes da compra se a empresa se preocupa com a Responsabilidade Social Corporativa;
@)

Pagaria mais por um bem/servigo que cause menor impacto ambiental; (3)

Sente-se responsavel pelo meio ambiente; (4)

Reduziria o padréo de vida para melhorar o meio ambiente; (5)

Acredita que as empresas praticam agBes de Responsabilidade Social Corporativa por estarem
preocupadas com a sociedade; (6)

Q4 Em relagdo as informag8es da pergunta anterior, a marca Renault (Por favor, avalie onde a pontuagdo minima
€ "1: Discordo Totalmente" e "5: Concorda Totalmente" a maxima)

Parece ser socialmente correta; (1)

Parece ser financeiramente ética; (2)

Demonstra ter atividades de Responsabilidade Social Corporativa que atendam as minhas expectativas;
©)

Demonstra ter esforcos em Responsabilidade Social Corporativa que sdo do meu interesse; (4)
Parece ser envolvida com caridade; (5)

Parece se importar com a sociedade; (6)

Parece apoiar o voluntariado dos funcionérios; (7)

Reduziria seus lucros para garantir um ambiente limpo; (8)

Parece oferecer produtos seguros para 0s usuarios; (9)

Parece oferecer produtos seguros para o meio ambiente; (10)

Parece usar praticas de protecdo ambiental; (11)

Parece valorizar os trabalhadores; (12)

Parece apoiar a diversidade; (13)

Q5 Quando vocé pensa em comprar um carro quais fatores leva em consideragédo? Selecione os trés (3) que
considera mais importantes:
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e Desempenho (Velocidade, Km); (1)

e Conforto (Amortecedor, Barulho); (2)

e Seguranga (Airbag, Freio, Cinto); (3)

e Facilidade de manutencao (Reparo, Pecas); (4)
e Estética (Cor, Design); (5)

e Preco baixo; (6)

e Confianca na marca; (7)

e Qualidade superior dos carros que a marca produz; (8)
e  Status; (9)

e Reputacdo da marca; (10)

e Presenca da marca em acdes sociais; (11)

e Presencga da marca em ac¢des ambientais. (12)

Q6 Vocé sabe o que é responsabilidade social corporativa? Nunca ouvi falar; (1) Ja ouvi falar, mas nédo sei hem o
que é; (3) Sei um pouco o que significa; (4) Sim, tenho conhecimento sobre o assunto. (5)

Q7 Para responder as proximas questdes é importante que vocé conheca o conceito de Responsabilidade Social
Corporativa (RSC). Assim, de acordo com Guimaraes (1984): “O conceito de responsabilidade social da empresa
se vincula a ideia de que as empresas, como os individuos, devem ser responsabilizadas por todas as
consequéncias decorrentes de atitudes tomadas. (...) A organizagdo socialmente responsavel se comportaria de
maneira a proteger e melhorar a qualidade de vida da sociedade”.

Q8 Na sua opinido quais 0os motivos que levam as empresas a praticarem acc¢des de Responsabilidade Social?
Selecione os trés (3) que considera mais importantes:

e Ajudar as comunidades; (1)

e Melhorar a imagem institucional; (2)

e Deducéo de impostos; (3)

e Divulgacao dos seus produtos; (4)

e Obtencéo de incentivos fiscais; (5)

e Aumentar vendas e optimizar os lucros; (6)

e Aumento da credibilidade; (7)

e Aumento da confianga dos consumidores; (8)

o Obrigactes legais; (9)

e Outra. Qual? (10)

Q9 Vocé tem algum produto da marca Renault? Sim (1) Nao (2)

Q10 Novamente pensando no seu modo de agir no dia-a-dia, para vocé, a marca Renault pode oferecer produtos
(Por favor, avalie onde a pontuagdo minima € "1: Discordo Totalmente" e "5: Concorda Totalmente" a maxima)

e Que eu iria gostar; (1)

e  Que me faria querer uséa-los; (2)

e Que eu me sentiria com a consciéncia tranquila sobre o uso; (3)

e  Que me faria sentir bem; (4)

e  Que me daria prazer; (5)

¢ Que me ajudaria a me sentir aceito pelos grupos sociais; (6)

e  Que melhoraria a maneira como eu sou percebido; (7)

e Que faria uma boa impressao aos outros; (8)

e  Que me daria aprovagéo social; (9)

e  Que possuem bom custo-beneficio; (10)

¢  Que tenham qualidade consistente; (11)
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Que sédo bem feitos; (12)

Que tenham um padrao aceitavel de qualidade; (13)
Que provavelmente terdo alta qualidade; (14)

Que sdo altamente funcionais. (15)

Q11 Em relag&o a pergunta anterior e ao seu conhecimento das atividades da marca Renault, o que apoia sua
escolha pela marca (Por favor, avalie onde a pontuacdo minima é "1: Discordo Totalmente" e "5: Concorda
Totalmente" a maxima)

Considero a probabilidade de que a marca Renault seja muito confiavel; (1)
Eu sei os valores da marca Renault; (2)

Posso reconhecer a marca Renault entre outras marcas concorrentes; (3)
Estou mais ciente da marca Renault; (4)

Algumas caracteristicas da marca Renault me vém rapidamente a mente; (5)
Percebo a marca Renault como uma boa marca; (6)

Eu acho que a marca Renault tem uma boa imagem; (7)

Eu me sentiria bem ao usar produtos da marca Renault; (8)

Eu me considero fiel a marca Renault; (9)

A marca Renault seria a minha primeira escolha; (10)

Os produtos sao bem feitos; (11)

Os produtos possuem um padréo aceitavel de qualidade; (12)
Provavelmente os produtos terdo alta qualidade; (13)

Q12 Qual das seguintes palavras vocé usaria para descrever os produtos da marca Renault? Selecione as trés (3)
gue considera mais importantes:

Confiavel; (1)

Alta qualidade; (2)
Econdmicos; (3)
Unico; (4)

Preco justo; (5)
Caro; (6)

Comum; (7)
Oneroso; (8)

Baixa qualidade; (9)
N&o confiavel; (10)

Q13 Quéao bem os produtos da marca Renault atendem as suas necessidades (Por favor, avalie onde a pontuacao

minima é "1: Nada bem" e "5: Extremamente bem" a maxima)

Nada bem; (1)

N&o tdo bem; (2)

Um pouco bem; (3)
Muito bem; (4)
Extremamente bem; (5)
N&o se aplica. (6)

Q14 Como vocé avalia a qualidade dos produtos da marca Renault? (Por favor, avalie onde a pontuagédo minima é
"1: Muito baixa qualidade" e "5: Qualidade muito alta" a maxima)

Muito baixa qualidade; (1)

Baixa qualidade; (2)

Nem alta nem baixa qualidade; (3)
Alta qualidade; (4)
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e Qualidade muito alta; (5)
e Na&o se aplica. (6)

Q15 Como avalia o custo-beneficio dos produtos da marca Renault? (Por favor, avalie onde a pontuagdo minima é
"1: Bem abaixo da média" e "5: Bem acima da média" a maxima)

e Bem abaixo da média; (1)

e Abaixo da média; (2)

e Média; (3)

e Acima da média; (4)

e Bem acima da média; (5)

e Na&o se aplica. (6)

Q16
Por favor, dé sua opinido sobre os produtos da marca Renault (Por favor, avalie onde a pontuagdo minima € "1:
Discordo Totalmente" e "5: Concorda Totalmente" a maxima)

e Eu me considero fiel aos produtos da marca Renault; (1)

e Os produtos da marca Renault seriam a minha primeira escolha; (2)

e A provavel qualidade dos produtos da marca Renault é extremamente alta; (3)

e A probabilidade de os produtos da marca Renault serem funcionais é muito alta; (4)

e Eu posso reconhecer os produtos da marca Renault entre outras marcas concorrentes sem recorrer ao

simbolo ou ao logotipo; (5)

e Estou ciente dos produtos da marca Renault (Nome dos produtos); (6)

e Algumas caracteristicas dos produtos da marca Renault vém a minha mente rapidamente; (7)

e Posso lembrar rapidamente o simbolo ou o logotipo dos produtos da marca Renault. (8)

Q17 Vocé conhece o Instituto Renault? Sim (1) Nao (2)

Q18 Ja ouviu falar de alguma acao/atividade de Responsabilidade Social Corporativa da marca Renault?
Sim (1) Ndo (2)
Se Sim (1) Pular para: Quais acdes? Lembre-se que ndo ha repostas certas ou erradas!

Q19 Qual sua Idade?

Q20 Qual sua Formagéo?

Q21 Qual seu Curso?

Q22 Qual Campus da UTFPR vocé estuda?

Se Outro Pular para: Qual? Caso nao seja da UTFPR, por favor, indique sua Universidade.

Q23 Qual seu Estado Civil?
Q24 Qual sua Situagdo Profissional? Estudante; (1) Estagiario (a); (7) Trabalhando em empresa Privada; (2)
Funcionario (a) Publico; (3) Autbnomo (a); (4) Desempregado (a); (5) Outro. (6)

Q25 Qual sua Renda? Abaixo de R$998,00; (1) Entre R$998,01 a R$2.994,00; (2) Entre R$2.994,01 a
R$4.990,00; (4) Entre R$4.990,01 a R$6.986,00; (5) Acima de R$6.986,01. (3)

Q26 Quantos filhos vocé tem? Nenhum; (1) 1; (2) 2; (3) 3; (4) mais de 3. (5)

Q27 Atualmente com quem vocé vive? Sozinho (a); (1) Familiares; (2) Amigos; (3) Conjuge/Parceiro (a). (4)
Q28 Vocé tem carro? Sim (1) Nao (2)

Exibir esta pergunta se Sim (1): Qual marca do seu carro?
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