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RESUMO

Em um contexto de grande competitividade como ¢ o caso do setor automotivo
brasileiro, as empresas fazem uso das mais variadas estratégias de sinalizagdo de qualidade a
fim de comunicar as qualidades inobservaveis dos seus produtos aos potenciais clientes. Entre
as estratégias de sinalizacdo de qualidade utilizadas pelas montadoras de automoveis,
destacam-se os investimentos em propaganda, o uso das marcas, as estratégias diferenciadas
de precificagdo, a concessao de periodos de garantia, entre outras. A sinalizagdo de qualidade
se torna importante no mercado devido a existéncia de assimetria de informacgao nas relagdes
comerciais, condi¢do essa que pode levar os consumidores a casos de selegdo adversa, que
ocorre quando os ofertantes levam os consumidores a acreditar que os produtos ofertados
possuem qualidade superior, quando na realidade a qualidade ¢ baixa. Este trabalho de
conclusdo de curso apresenta uma pesquisa experimental na qual foram definidos quatro
cenarios a partir da manipulacdo das varidveis “Marca” e “Garantia”, a fim de analisar a
influéncia dessas duas varidveis na percep¢ao de qualidade dos consumidores de automoveis.
Para o estudo, foram aplicados 91 questionarios em alunos de trés disciplinas da graduagdo do
curso de Administragdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, distribuidos
aleatoriamente nos quatro cendrios propostos. ApoOs as analises estatisticas dos dados,
verificou-se que ambas as varidveis manipuladas exerceram influéncia na percepcdo de
qualidade dos respondentes. Adicionalmente, foi identificado que a reputacdo da marca

exerceu um efeito de mediacdo na influéncia da marca na percep¢ao de qualidade.

Palavras-chave: assimetria de informacao; selecdo adversa; sinalizacdo de qualidade;

percepgdo de qualidade.
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1. INTRODUCAO

O setor automobilistico vem crescendo aceleradamente ha algumas décadas, no Brasil.
Segundo dados publicados no antario de 2011 da ANFEVA (Associacdo Nacional dos
Fabricantes de Veiculos Automotores ) o pais ja ocupa a sexta posicdo mundial em termos de
produgdo, e a quarta posi¢ao em termos de vendas de veiculos, com uma participagdo de 5,2%
do PIB nacional. Segundo dados da mesma associacdo, o crescimento da frota entre os anos
de 2000 e 2009 passou dos 53%. O indicador ‘“habitantes por veiculo” que era de 8,8

habitantes para cada veiculo caiu para 6,5, no mesmo periodo.

Tamanha expansdo de mercado atraiu diversas montadoras para o Brasil. Segundo
dados publicados no anuario da ANFEVA, um mercado que na década de 90 possuia quatro
ou cinco marcas, transformou-se em um mercado altamente competitivo, com marcas
brigando por clientes em todos os segmentos. Atualmente, existem mais de vinte marcas
disputando o mercado brasileiro, e o setor estd ficando cada vez menos concentrado. Juntas,
as quatro maiores marcas do setor ainda somam cerca de 70% das vendas, mas este numero
vem caindo. Atencdo especial deve ser dada as montadoras orientais. Em pouco mais de uma
década, mais de dez montadoras orientais vieram competir no mercado brasileiro. Juntas, as
marcas orientais ja somam cerca de 10% do mercado. Este nimero ¢ ainda maior se

analisarmos o segmento de carros de luxo isoladamente.

Em um mercado que oferece tantas opgdes, os clientes estdo sujeitos ao que Kirmani e
Rao (2000) chamam de selecdo adversa. Segundo os mesmos autores, a sele¢do adversa
decorre do fato de que em uma transacdo existe assimetria de informacdo (Boulding e
Kirmani, 1993), isto €, as partes envolvidas ndo possuem as mesmas informagdes a respeito
do produto ou servico que estd sendo negociado. Os fornecedores possuem claras informagdes
a respeito dos seus produtos, mas nem todas essas informagdes sdo conhecidas pelos
compradores. A fim de comunicar suas qualidades ndo observaveis pelos clientes e persuadi-
los a compra efetiva, as empresas fazem uso da sinalizacdo de qualidade. Os sinais de
qualidade sdo fontes de informagdo criveis para os clientes, pois estes partem do pressuposto

que as empresas que os utilizarem de forma desonesta poderdo ter sérias desvantagens
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econdmicas no longo prazo (Rao, 1999). De acordo com Walker e Johnson (2009), as
qualidades dos produtos ndo observaveis pelos clientes podem ser comunicadas de diversas

maneiras, como nome e reputacdo da marca, propaganda, preco, garantias, entre outras.

Especificamente no setor automobilistico, as empresas utilizam diversas formas para
comunicar a qualidade de seus produtos, dentre elas as “marcas” e as “garantias”. As marcas
sdo utilizadas pelos consumidores como garantias de credibilidade. Segundo Erdem e Swait
(1998), a credibilidade ¢ fator determinante do valor de marca para o consumidor. Ja as
garantias sdo utilizadas como sinalizadores de qualidade, pois se parte parte do pressuposto
que a empresa, ao oferecer garantias, esta de fato oferecendo um produto de alta qualidade,

caso contrario, as perdas econdmicas envolvidas seriam extremamente altas.

Neste contexto, este trabalho visa a identificar e a interpretar de que forma e em que
nivel as variaveis sinalizadoras de qualidade “marca” e “garantia” afetam a percepcao

de qualidade dos consumidores de automaoveis.
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2. OBJETIVOS

2.1. OBJETIVO GERAL

* Verificar a influéncia dos sinalizadores de qualidade “marca” e ‘“garantia” na

percepgdo de qualidade dos consumidores de automoéveis.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Compreender o impacto das estratégias de sinalizacdo de qualidade através de

“Marcas” na percep¢ao de qualidade dos consumidores de automoveis;

* Compreender o impacto das estratégias de sinalizacdo de qualidade através de

“Garantias” na percepcao de qualidade dos consumidores de automoveis;

* Entender a influéncia da interacdo entre as estratégias de sinalizagcdo de qualidade
“Marca” e “Garantia” na percep¢do de qualidade dos consumidores de

automoveis.
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3. FUNDAMENTACAO TEORICA E HIPOTESES

O referencial teérico deste estudo ird analisar os seguintes tdpicos: a assimetria de
informacdo; a selecdo adversa; a sinalizagdo de qualidade e sua relagdo com o marketing e o

uso das marcas e garantias como sinalizadores de qualidade.

3.1. ASSIMETRIA DE INFORMACAO

Segundo Drucker (2001), pode-se definir o conceito de informacdo como sendo um
conjunto de dados que possuem relevancia, propdsito, significado e utilidade para os seus
usuarios, de forma que possam gerar conhecimento. Stiglitz (2001) afirma que as informagdes
afetam os processos de tomada de decisdo em todos os contextos, ndo somente dentro de
empresas ou familias. Segundo o autor, a informacao também exerce grande influéncia nas
interagdes governamentais e nas formulagdes de politicas publicas. Para Stiglitz (1975), a
informac¢do ndo pode ser considerada uma commodity. O autor afirma isso alegando que a
geracdo e a circulacdo da informagdo ocorrem de maneira diferente da forma de producao e

distribuicao de uma commodity.

A informacdo ¢ objeto de estudo em diversas areas do conhecimento humano.
Destacam-se estudos das areas de Economia, Finangas, Tecnologia e Marketing. A sua
presenga em diferentes interagdes, os impactos de sua posse € a maneira como ¢ distribuida
vém atraindo o interesse de pesquisadores de diversas areas (AFZAL, ROLAND E AL-
SQUIRI 2009). A informagdo ¢ discutida e pesquisada em varios ambitos, como nas
operagdes € nos processos, na tomada de decisdo de compra, no comportamento do processo
decisério nas organizagdes, nas diversas tentativas de mensuracdo de seu valor, entre outros

temas.

De acordo com Stiglitz (2001), durante muitos anos os modelos formais de economia

focaram em situacdes onde a informacdo era perfeita, isso ¢, quando todas as partes
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envolvidas em determinada negociacdo possuem exatamente as mesmas informagdes, o que
na verdade ndo ocorre em situagdes reais de negociagao. Segundo o autor ganhador do prémio
Nobel de 2001, até mesmo pequenas imperfeicdes nas informagdes poderiam acarretar
profundas alteragdes nos estados de equilibrio propostos pelos economistas. Se os mercados
fossem eficientes do ponto de vista da informagao, isto ¢, se a informacao fosse disseminada
instantaneamente e perfeitamente por toda a economia, ndo haveria incentivos para que
consumidores coletassem informagdes acerca dos produtos que estariam comprando, pois se
partiria do principio que as qualidades dos produtos ofertados seriam similares, e ndo seria
necessario despender recursos na tentativa de coletar mais informagdes. (STIGLITZ, 2001, p.
491). Essas imperfei¢des na quantidade, qualidade, posse e disponibilidade de informagdes
sdo conhecidas como Assimetria de Informag¢do (AFZAL, ROLAND E AL-SQUIRI, 2009,
KIRMANI E RAO, 2000, STIGLITZ, 2001, STIGLITZ, 2000, SPENCE, 1993).

De acordo com Afzal, Roland E Al-Squiri (2009), a Assimetria de Informagdo “¢ uma
condi¢do na qual as diferentes partes de uma transacdo possuem diferentes conjuntos de
informacdo. J4 a Simetria de Informacdo ¢ uma condi¢do na qual todas as informagdes
relevantes sdo conhecidas por todas as partes envolvidas na transa¢d@o”. No mesmo artigo, os
autores citam que a existéncia de Assimetria de Informacao faz com que as partes envolvidas
em uma negocia¢do percebam o valor de um bem de maneira diferente do que aconteceria
caso possuissem informagdes simétricas. Algumas dessas informagdes assimétricas sao
inerentes aos seres humanos e aos mercados, pois naturalmente os individuos sabem mais
sobre si proprios do que outrem. O mesmo vale para mercados, pois os fornecedores
naturalmente tem maior conhecimento sobre os produtos que ofertam do que os compradores.

(STIGLITZ 2001)

Stiglitz (2001, p. 485) afirmou que:

a razdo fundamental pela qual mercados com informagdes imperfeitas (assimetria
de informagdo) se diferenciam daqueles com informacdes perfeitas (simetria de
informag@o) ¢ que as agdes (incluindo escolhas) transmitem informagdes. Os
participantes do mercado sabem disso e isso afeta o seu comportamento.

Para Kirmani e Rao (2000), quando uma parte da transacdo ndo possui as mesmas
informagdes que a outra parte possui, abre-se espago para que sejam feitas inferéncias a partir
das informacdes disponibilizadas pela primeira parte, e essas inferéncias desempenham um
papel importante no planejamento de quais informagdes as partes irdo disponibilizar a priori

da transacao.
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Casos de Assimetria de Informacao sdo encontrados em varios dmbitos: Spence (1973)
analisou o fendmeno da Assimetria de Informagdo nas relagdes de emprego entre patrdes e
empregados, Rothschild e Stiglitz (1976) estudaram a incerteza existente nas relagcdes entre
empresas prestadoras de servigos de seguro de vida e compradores desse tipo de servigo, entre
outros casos cotidianos. Casos comuns de Assimetria de Informagdo sdo as transagdes
cotidianas de compra e venda de produtos. Nesses casos, consumidores sensiveis a qualidade
ndo possuem as mesmas informagdes que os fabricantes a respeito da qualidade dos produtos

ofertados.

Segundo Stiglitz (2001), as empresas sdo incentivadas tanto a divulgar quanto a ndo
divulgar informacdes. Enquanto as empresas de alta qualidade (aquelas que oferecem
produtos de boa qualidade) tém incentivos para revelar informagdes acerca de sua qualidade
superior e, assim, incentivar os potenciais compradores a experimentarem seus produtos, as
empresas de baixa qualidade (aquelas que oferecem produtos de qualidade inferior) tém o
incentivo inverso, ou seja, sdo encorajadas e ndo divulgar informacgdes acerca da qualidade
dos produtos a fim de ndo se comprometerem com os clientes. Nos modelos formais de
economia, a solugdo para os problemas de Assimetria de Informa¢ao vinha da suposi¢cdo de
que as partes envolvidas deveriam dizer a verdade sobre suas caracteristicas. A questdo que
surge dessa solugdo simploria para os problemas de Assimetria de Informagdo é que muitas
vezes as partes envolvidas na transacdo podem nao ter incentivos para falar a verdade. A parte
mais capaz, a de melhor qualidade, teria um incentivo para falar a verdade, enquanto a parte
menos capaz, a de menor qualidade, teria um incentivo para mentir ou omitir (STIGLITZ

2001).

3.1.1 Selecao Adversa

As relagdes didrias de compra e venda de produtos sdo um excelente exemplo de casos
de Assimetria de Informacdo. Nesses casos, o fato das partes possuirem informacdes
diferentes sobre a qualidade dos produtos pode levar os compradores ao que Kirmani e Rao
(2000) denominam Selecdo Adversa. O fendomeno da selecdo adversa ocorre principalmente

nos casos em que a qualidade do produto s6 pode ser avaliada ap6s a compra (produtos de
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experiéncia) (NELSON, 1974), como, por exemplo, eletrodomésticos, carros, livros, entre
outros (BOULDING e KIRMANI, 1993). Nessas situacdes, assume-se que os fornecedores
tém pleno conhecimento da qualidade dos produtos que estdo ofertando, mas as mesmas

informagdes ndo sdo do conhecimento dos consumidores.

Kirmani e Rao (2000) afirmam que a qualidade da oferta de determinada empresa nao
varia, ou seja, as empresas sempre ofertam um mesmo produto com qualidade similar. Por
isso, o problema de assimetria de informacdo que leva a selecdo adversa desaparece quando
os consumidores passam a conhecer a qualidade dos produtos. Nesse caso, as empresas de alta
qualidade tém um incentivo para divulgar informacdes a respeito da qualidade dos seus
produtos e estimular os consumidores a testa-los, enquanto as empresas de baixa qualidade
tém um incentivo a ndo divulgar informagdes ou até mesmo a mentir sobre a qualidade real de
suas ofertas. (STIGLITZ 2001, KIRMANI e RAO 2000). Para Nelson (1974), as empresas
sdo encorajadas a divulgar informacdes verdadeiras para seus clientes, pois caso contrario

podem ter sérias desvantagens econdmicas no longo prazo.

Sabendo que os problemas de selecdo adversa cessam quando os clientes conhecem a
real qualidade dos produtos, Kirmani e Rao (2000) afirmam que a questdo chave para as
empresas de alta qualidade ¢ induzir os clientes a testarem os produtos e comprovarem a
qualidade dos mesmos. Porém, as tentativas de indu¢do dos clientes ao teste dos produtos
podem ndo ser bem sucedidas, pois os clientes sdo sensiveis a qualidade e podem nao estar
dispostos a sofrer as consequéncias negativas da compra de um produto de baixa qualidade, o
que faz com que os clientes tendam a comprar produtos de empresas das quais ja possuam um
julgamento positivo em relagdo a qualidade das ofertas. Dessa forma, torna-se um grande
esforco de marketing das empresas de alta qualidade convencer os clientes a comprarem um
determinado produto pela primeira vez, para que fagam um julgamento qualificado a respeito

da qualidade desta oferta. (KIRMANI e RAO 2000).

A selegdo adversa foi bem explicada por Akerlof (1970) no artigo em que faz uma
analise comparativa dos mercados de carros usados e carros novos. Segundo o autor, o fato de
um comprador ndo poder avaliar com clareza a qualidade de um carro usado antes da compra
efetiva e, consequentemente, haver a possibilidade de comprar tanto um carro bom quanto um
carro ruim (o que autor denomina “lemon”) afeta negativamente o preco de mercado dos
carros usados e faz com que seja inferior ao prego dos carros novos. No mesmo artigo,

Akerlof afirma que o fenomeno da selecdao adversa tem grande impacto no mercado, porque
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os proprietarios de bons carros usados podem se sentir desencorajados a vender seus carros
pelo preco estabelecido pelo mercado e, dessa forma, somente carros ruins (“lemons”) seriam

ofertados.

3.2 SINALIZACAO DE QUALIDADE

Conforme visto anteriormente, as partes envolvidas em uma transacdo ndo possuem as
mesmas informacgdes, situacdo essa que ¢ chamada de assimetria de informacdo (AFZAL,
ROLAND e AL-SQUIRI, 2009, KIRMANI e RAO, 2000, STIGLITZ, 2001, STIGLITZ,
2000, SPENCE, 1993). De maneira resumida, o que as teorias de assimetria de informagao
dizem ¢ que uma das partes em uma negociagdo pode possuir menos informa¢do do que a
outra, e justamente por ter uma menor quantidade de informacao, esta suscetivel ao fendmeno

da sele¢do adversa (KIRMANI e RAO, 2000).

A teoria da sinalizagdo de qualidade surge no contexto dos estudos da economia da
informacdo sobre as condigdes de transagdes em que os compradores e vendedores possuem
informagdes assimétricas. Assume-se que nessas condicdes os vendedores t€ém pleno
conhecimento da qualidade dos produtos e servigos que estdo ofertando, mas compradores
podem ndo ter total conhecimento da qualidade dos produtos e servigos que estdo prestes a
comprar, principalmente nos casos de compras de experiéncia, aquelas em que a qualidade do
produto sé pode ser avaliada a posteriori da compra, (NELSON, 1974) como por exemplo

eletrodomésticos, carros, livros, sapatos entre outros (BOULDING e KIRMANI, 1993).

Segundo Boulding e Kirmani (1993), os consumidores desconhecem a qualidade dos
produtos e servicos ofertados a priori das transacdes de compra e venda. Sendo assim, os
consumidores fazem uso de informagdes que os auxiliam no processo de tomada de decisdao
de compra. Essas informagdes sdo utilizadas pelos consumidores para separar as empresas
que fornecem produtos e servicos de alta qualidade das empresas que fornecem produtos e
servigos de baixa qualidade e, assim, facilitar o processo de escolha dos consumidores. Uma
possivel solugdo para esse problema de assimetria de informagdo ¢ que as empresas emitam
sinais sobre a qualidade das suas ofertas antes do efetivo processo de compra dos

produtos/servigos.
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Boulding e Kirmani (1993) assumem que existem apenas dois tipos de empresas
oferecendo produtos no mercado: as empresas de alta qualidade e as empresas de baixa

qualidade. Para Boulding e Kirmani (1993, p. 112),

as empresas de alta qualidade querem informar os consumidores acerca de suas
qualidades inobservaveis para serem devidamente recompensadas pelos
compradores. Ja as empresas de baixa qualidade querem informar erradamente os
consumidores sobre suas qualidades inobservaveis para terem retornos imerecidos
no mercado. Assim, as boas empresas querem informar os consumidores
corretamente, enquanto as empresas ruins querem enganar os consumidores.

Sabendo que ha somente dois tipos de empresas no mercado, as de alta qualidade e as
de baixa qualidade, os consumidores devem escolher entre uma das duas para se tornarem
clientes. A funcdo dos sinais ¢ auxiliar os consumidores no processo de tomada de decisdo,
facilitando a distingdo entre empresas de alta qualidade e empresas de baixa qualidade. Para
fazer essa distingdo entre empresas de alta e baixa qualidade, os consumidores podem
observar sinais que seriam rentaveis no caso de empresas de alta qualidade emitirem e que
trariam prejuizos para empresas de baixa qualidade no caso de optarem por emitir. Esses
sinais podem ser emitidos de varias maneiras, como através de maiores garantias, maiores
precos, maiores investimentos em propaganda, entre outras formas (BOULDING e

KIRMANI, 1993).

Quando um dos dois tipos de empresa (ex.: alta qualidade) tem um incentivo para usar
uma determinada estratégia e a empresa do outro tipo (ex.: baixa qualidade) tem um
desincentivo para utilizar o mesmo tipo de estratégia, o uso da sinaliza¢do de qualidade leva
ao que os economistas chamam de “equilibrio separador” (separating equilibrium). Em casos
de equilibrio separador, os incentivos do mercado fazem com que os dois tipos de empresas
(alta e baixa qualidade) escolham estratégias diferentes. Partindo do pressuposto de que existe
mercado para os dois tipos de empresa, a escolha de diferentes estratégias ¢ uma solugdo que
deixa o mercado equilibrado, porque as empresas dos dois tipos ndo tém incentivos para criar
estratégias erradas e por isso os consumidores podem utilizar as estratégias adotadas pelas
empresas para distinguir os dois tipos de empresa. Ja quando os dois tipos de empresa (alta e
baixa qualidade) ndo tém incentivos para adotar diferentes estratégias, surge o que o0s
economistas chamam de “equilibrio agregador” (pooling equilibrium). Nos casos de
equilibrio agregador, as empresas adotam as mesmas estratégias, e portanto, os consumidores
ndo podem mais se basear nas acdes e estratégias das empresas para fazer inferéncias a

respeito das qualidades inobservaveis das empresas (BOULDING e KIRMANI, 1993).
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Signal | Do Not Signal

High-quality firms A B

Low-quality firms C D

Figura 1- O Equilibrio Separador e o Equilibrio Agregador

Fonte: KIRMANI, A., RAO, A. R. No Pain No Gain: A Critical Review on Signaling Unobservable
Product Quality, Journal of Marketing n. 64, April, p.68, 2000.

Kirmani e Rao (2000) utilizaram o esquema acima para explicar quando as estratégias
de sinalizacdo se tornam atrativas para as empresas. Segundo os autores, as estratégias de
sinalizacdo sdo viaveis sob duas condigdes: (1) para a empresa de alta qualidade, os ganhos
obtidos com a estratégia de sinalizagdo devem ser maiores do que os ganhos obtidos com
qualquer outra estratégia, isto ¢, A > B; e (2) para as empresas de baixa qualidade, uma
estratégia de ndo adotar a sinalizagdo de qualidade traz mais beneficios do que adotar uma
estratégia de sinalizagdo, ou seja, D > C. Nesse contexto, um caso de equilibrio separador ¢
estabelecido, pois o uso da estratégia de sinalizacdo de qualidade claramente posiciona as
empresas como empresas de alta ou baixa qualidade e torna-se mais fécil para os
consumidores distinguirem racionalmente os dois tipos de empresa. Caso as empresas de
baixa qualidade tentassem copiar os sinais de qualidade das empresas de alta qualidade elas
teriam prejuizos econdmicos tanto diretamente (devido aos custos associados a adogdo da
estratégia) quanto indiretamente (devido aos custos de oportunidade associados a escolha de

estratégias erradas) (KIRMANI e RAO, 2000).

Caso o exemplo anterior tivesse uma configuragao do tipo A > B e C > D, a estratégia
de sinalizacdo de qualidade seria atrativa para ambos os tipos de empresas. Nesse caso
teriamos um cenario de equilibrio agregador. O equilibrio agregador pode ocorrer nos casos
em que os ganhos provenientes dos falsos apelos sdo maiores do que as perdas envolvidas no

caso desses falsos apelos serem descobertos pelos clientes (KIRMANI e RAO, 2000).

Boulding e Kirmani (1993) utilizam o exemplo de duas empresas concorrentes do
setor de correio expresso para ilustrar os conceitos de equilibrio separador e agregador. No

exemplo utilizado, os autores assumem que ambas as empresas tém custos similares de
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entrega, mas uma das empresas sabe que entrega 99% das correspondéncias no prazo certo
(empresa de alta qualidade) e a outra sabe que entrega somente 63% das correspondéncias no
prazo correto (empresa de baixa qualidade). Obviamente, devido a existéncia de assimetria de
informacgdo, essas informagdes ndo sdo do conhecimento dos clientes e, portanto, os clientes
estariam expostos aos riscos da selecdo adversa. Para informar aos clientes sobre sua melhor
qualidade, a empresa de alta qualidade tem um incentivo para utilizar uma garantia de
atendimento dos prazos de entrega, pois sabe que em 99% dos casos as entregas sdo feitas no
prazo correto. A mesma estratégia de garantia do cumprimento do prazo de entrega ndo se
torna atrativa para a empresa de baixa qualidade, pois ela sabe que somente 63% das entregas
sdo feitas no prazo correto. Assim, no que diz respeito a estratégia de garantias, os incentivos
do mercado fariam as empresas adotarem posi¢des diferentes e, assim, sinalizarem aos
clientes as suas qualidades inobservaveis, estabelecendo um equilibrio separador entre a

empresa de alta qualidade e a empresa de baixa qualidade.

Utilizando o mesmo exemplo, mas agora assumindo que ambas as empresas possuem
similares custos de entrega e percentuais de efetivacdo das entregas no prazo, Boulding e
Kirmani (1993) afirmam que nesse caso ambas as empresas poderiam adotar estratégias
parecidas no que tange a garantias de entrega no prazo correto, e, por isso, os clientes ndo
mais conseguiriam utilizar as garantias oferecidas pelas empresas como sinalizadores das

qualidades inobservaveis das empresas.

Dos exemplos anteriores, conclui-se que nos casos de equilibrio separador as
estratégias e agdes adotadas pelas empresas agem como sinalizadores de qualidade. Ja nos
casos de equilibrio agregador, as estratégias e agdes das empresas ndo agem como

sinalizadores de qualidade.

Boulding e Kirmani (1993) afirmam que a credibilidade do sinal estd por tras das
situacdes de equilibrio separador. Para os autores, os consumidores devem acreditar que as
empresas de alta qualidade podem fazer uso de estratégias de sinalizagdo que seriam custosas
demais para empresas de baixa qualidade utilizarem. Para que as empresas de alta e baixa
qualidade sejam induzidas a adotar estratégias de sinalizagcdo diferentes, os sinais criveis
devem ter o que Ippolito (1990) chama de “componente de obrigacdo”. Esse componente de
obrigacdo representa o custo associado a ado¢do de uma estratégia de sinalizacdo que nao seja
compativel com a qualidade dos produtos ofertados pela empresa. Segundo este autor, o

componente de obrigacdo refere-se as perdas monetarias envolvidas caso a empresa adotasse
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uma estratégia de sinalizagdo de qualidade que nao representasse a realidade da qualidade dos
produtos por ela ofertados. Pode-se ilustrar o conceito de componente de obrigacdo através da
concessdo de garantias. Uma empresa que oferece longas garantias para seus produtos,
assume que, caso este produto apresente muitas falhas, arcara com os custos de manutencao.
Neste caso, o componente de obrigacdo ¢ alto, e a perda monetaria seria alta no caso de uma

empresa oferecer longos periodos de garantia para produtos com baixa qualidade.

A sinalizacdo de qualidade ndo ¢ importante somente na avaliacdo de produtos. As
empresas prestadoras de servigos também fazem uso de diferentes estratégias de sinalizagao
de qualidade a fim de comunicar a qualidade dos servigos que oferecem e, dessa forma,
incentivar os possiveis clientes a contratd-las. As empresas prestadoras de servigos podem
comunicar as suas qualidades inobservdveis da mesma maneira que as produtoras de
produtos, através de garantias, estratégias de precificacdo, investimentos em propaganda e
fortalecimento da marca, mas podem também sinalizar qualidade através do servicescape. O
conceito de servicescape engloba os aspectos fisicos das instalacdes, a ambientagdo, a

decoragdo e também os investimentos em pessoal (KOETZ et. al. 2009).

3.2.1 Sinaliza¢do de Qualidade e Marketing

A sinalizagdo de qualidade e as estratégias de marketing das empresas sdo
intimamente relacionadas. Kirmani e Rao (2000) afirmam que todas as decisdes dos gestores
de marketing referentes as estratégias do composto de marketing, ou os 4 P’s (Produto, Preco,
Promoc¢ao/Comunicacdo e Praga/Distribui¢do) transformam-se em sinais que sdo utilizados
pelos clientes no momento de avaliar as opg¢des de compra. Entre as diversas formas de
transmissdo de sinais, destacam-se os gastos em propaganda, os pre¢os cobrados pelos
produtos/servicos, os investimentos em fortalecimento e expansdo de marca e as garantias

oferecidas por produtos/servigos.

No intuito de tornar os conhecimentos académicos sobre sinalizacdo de marketing
organizados e faceis de serem compreendidos, estudados e, principalmente, aplicados na
pratica pelos gestores de marketing das empresas, Kirmani e Rao (2000) criaram uma

tipologia de classificacdo das diversas ferramentas de sinalizagdo de marketing. Para definir a



23

tipologia, os autores levaram em consideracdo as caracteristicas de cada ferramenta de
sinalizacdo, seu alcance e suas limitagdes, suas formas de aplicacdo na pratica, entre outras

caracteristicas. A tipologia definida por Kirmani e Rao (2000) ¢ apresentada na figura abaixo:

Perda Independente do Cumprimento dos Sinais Perda Contingente a0 Cumprimento dos Sinais

Independente da Venda

Contingente a Venda

Risco na Receita

Risco no Custo

Propaganda; Marca;

Baixos pregos de introdugao;

Pregos elevados;

Garantias; Garantias do tipo

Exemplos Investimento do revendedor em| . o L ¥
P A Coupons; Slotting Allowances | Vulnerabilidade da marca "dinheiro de volta"
reputagiao
s Gastos publicamente visiveis | Gastos privados durante as Lo . N .
Caracteristicas P p Receita futura em risco Custos futuros em risco

antes da venda

transagoes de venda

Compra Repetida

Importante

Importante

Importante

Irrelevante

Perda Monetaria

Fixa

Variavel ou Semi-variavel

No futuro

No futuro

Beneficios Secundarios

Comprador nao recebe
utilidade direta

Comprador recebe utilidade
direta

Comprador ndo recebe
utilidade direta

Comprador recebe utilidade
direta

Apropriado Quando

Comprador ndo pode ser
identificado facilmente

Comprador pode ser
identificado facilmente

Produtos ndo duraveis de
compra frequente

Produtos duraveis

Potencial para abuso por
parte do consumidor

Nenhum

Alto

Nenhum

Alto

Figura 2 — Caracteristicas dos Sinais de Marketing

Fonte: KIRMANI, A., RAO, A. R. No Pain No Gain: A Critical Review on Signaling Unobservable Product
Quality, Journal of Marketing n. 64, April, p.69, 2000.

O primeiro critério utilizado por Kirmani e Rao (2000) para classificar os sinais de
marketing ¢ relacionado aos gastos envolvidos nas estratégias de sinalizagdo. Os autores
dividem os sinais em (1) independente dos gastos e (2) contingentes aos gastos. Os sinais
independentes dos gastos (1) s@o aqueles nos quais os gastos ocorrem independentemente dos
apelos dos sinais emitidos pela empresa serem verdadeiros ou ndo. Um exemplo sdo os gastos
com publicidade e propaganda. J4 no caso dos sinais contingentes aos gastos, os gastos
ocorrem a posteriori € apenas nas situacdes nas quais o apelo dos sinais emitidos forem

falsos. Como exemplo os autores citam as garantias.
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Essas duas categorias sdo subdivididas. Os sinais independentes dos gastos sdo
separados em sinais independentes das vendas e sinais contingentes as vendas. J& os sinais
contingentes aos gastos sdo separados em sinais com risco na receita e sinais com risco no

custo (KIRMANI e RAO, 2000)

No caso dos sinais independentes dos gastos, a categoria de sinais independentes das
vendas refere-se aos sinais emitidos pelas empresas de alta qualidade independentemente da
venda ou ndo de produtos. Nesse tipo de sinalizagdo os gastos sdo feitos anteriormente a
venda de qualquer produto, logo, pode-se inferir que as empresas que os emitem realmente
acreditam na qualidade dos produtos que estdo comercializando, pois assumem a
responsabilidade financeira de antecipar os gastos antes de receberem o dinheiro referente a
venda dos produtos. Infere-se ainda que, caso os produtos comercializados ndo fossem de boa
qualidade, a empresa ndo teria retorno financeiro capaz de cobrir o investimento feito
anteriormente, portanto a empresa que os emite deve ser de alta qualidade. Sdo exemplos de

sinais dessa categoria os investimentos em marca e propaganda. (KIRMANI e RAO, 2000)

Ainda referente aos sinais independentes dos gastos, na categoria de sinais
contingentes as vendas estdo agrupados os gastos que ocorrem em conjunto com as vendas
dos produtos. Nessa categoria os autores destacam os baixos precos de introducao de produtos
e os cupons de desconto. A partir desses sinais os consumidores inferem que as empresas
estdo comprometendo suas receitas presentes em troca de maiores receitas futuras que
compensardo essas perdas atuais. Assim, as empresas que fazem uso desse tipo de sinal
devem ser de alta qualidade, pois o retorno futuro que ird cobrir as perdas presentes somente

sera alcancado caso os produtos realmente satisfagam os clientes. (KIRMANI e RAO, 2000)

Kirmani e Rao (2000) também subdividem os sinais contingentes aos gastos em dois
grupos, sendo o primeiro o de sinais com risco na receita € o segundo, o de sinais com risco
no custo. Os sinais com risco na receita sdo aqueles nos quais as perdas envolvidas, no caso
dos sinais emitidos serem falsos, acarretam prejuizos em receitas de futuras vendas. Os
autores citam que as receitas futuras somente ocorrerdo para as empresas de alta qualidade, ou
seja, aquelas que ofertarem produtos de alta qualidade e agradarem seus clientes, portanto, as

empresas de baixa qualidade deveriam adotar uma estratégia de ndo sinalizar.

J& os sinais com risco no custo sdo aqueles que ndo envolvem dispéndio antecipado,

mas indicam que sinais falsos emitidos pelas empresas acarretariam custos futuros. Os autores
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citam como exemplo desse grupo de sinais as garantias oferecidas pelas empresas nos casos

de falha dos produtos. (KIRMANI e RAO, 2000)

Conforme visto anteriormente, as empresas utilizam diversos meios para emitir sinais
sobre as suas qualidades inobservaveis, tais como investimentos em propaganda, diferentes
estratégias de precificagdo, concessdo de garantias. Na sequéncia, serdo analisadas
especificamente as estratégias de sinalizacdo de qualidade: “marca” e “garantia”, ambas foco

desse estudo.

3.2.1.1 Marca e Sinalizac¢ao

A American Marketing Association (AMA) define marca como sendo um nome,
termo, simbolo, desenho ou a combinacdo desses elementos que deve identificar os bens ou
servigos de um fornecedor e diferencid-los dos da concorréncia. Keller (2006) apresenta uma
visdo mais moderna do conceito de marca. O autor define uma marca como sendo algo que
criou um certo nivel de conhecimento por parte dos consumidores, uma reputacdo € uma
proeminéncia de mercado. Kotler (2006) afirma que o papel das marcas ¢ identificar a origem
ou o fabricante de um produto e, dessa forma, permitir que os consumidores atribuam a
responsabilidade pelo produto a determinado fabricante. Para Kotler (2006, p. 269) as marcas
podem sinalizar determinado nivel de qualidade e, dessa maneira, consumidores satisfeitos

podem facilmente optar novamente pelo produto.

Para Erdem e Swait (1998), a credibilidade de uma marca ¢ determinada pelas
interagdes entre as empresas e os consumidores. Segundo os autores, a credibilidade consiste
no fator determinante do valor de marca para os consumidores. Assim, quando os
consumidores estdo inseguros quanto a qualidade de um determinado produto, as empresas
podem fazer uso das marcas para comunicar aos consumidores sobre os atributos e qualidade
do produto em questdo. Dessa forma, as marcas podem ser utilizadas para sinalizar qualidade
e assegurar a procedéncia de determinados produtos. Kotler (2006) afirma que os
consumidores podem avaliar produtos idénticos de forma diferente, dependendo apenas da
marca, € que o conhecimento dos consumidores acerca das marcas ¢ proveniente de

experiéncias anteriores com os produtos e dos programas de marketing do produto.
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Entre outros autores, Rao, Qu e Ruekert (1999) analisaram o uso das marcas como
sinalizadores de qualidade. A premissa basica dos autores ¢ de que os sinais emitidos pelas
marcas devem ser considerados criveis pelos consumidores, pois o uso de sinais falsos
poderia acarretar prejuizos econdmicos para as empresas que os emitissem. Para os autores, as
marcas possuem poder de sinalizagdo proveniente de duas fontes, sendo elas: (1) sinais
dissipaveis e (2) sinais ndo dissipaveis. Os sinais dissipaveis (1) sdo aqueles que envolvem
gastos antecipados na constru¢do de reputagdo de marca e que serdo perdidos no caso da
qualidade ser ruim. J& os (2) sinais ndo dissipaveis sdo aqueles que ndo envolvem antecipacgao

de gastos, mas colocam os lucros futuros em risco no caso da qualidade ser ruim.

A partir da fundamentagdo teodrica acima, pode-se definir a primeira hipdtese a ser

testada neste estudo

H;: Ceteris paribus, a percep¢ao de qualidade da oferta de uma marca conhecida

sera superior em relacio a oferta de uma marca desconhecida.

3.2.1.2 Garantia e Sinalizacao

Uma das estratégias mais utilizadas por marcas novas, entrantes no mercado, sdo as

garantias. Para Stiglizt (2001, p. 495):

a qualidade da garantia oferecida por uma empresa pode transmitir informagdes a
respeito da qualidade do produto. Somente empresas que acreditam que seus
produtos sdo confiaveis irdo oferecer uma boa garantia. A garantia ndo ¢ desejavel
somente porque reduz o risco envolvido na compra, mas também porque transmite
informag@o [...] O fato de os clientes tratarem uma empresa que oferece uma melhor
garantia como se seus produtos fossem melhores — e por isso estarem dispostos a
pagar pregos mais elevados por seus produtos — pode afetar a garantia que uma
empresa estara disposta a disponibilizar.

Boulding e Kirmani (1993) propdem que a percep¢do de qualidade dos consumidores
quando expostos a estratégias de sinalizacdo de qualidade através de garantias ¢ influenciada
pelo componente de obrigacdo advindo da garantia. Para os autores, em situagcdes onde o
componente de obrigacdo da garantia ¢ alto, ou seja, quando as empresas tém muito a perder
caso assumam estratégias de sinalizagdo mentirosas, ocorrem casos de equilibrio separador.

Nesses casos, altas garantias sinalizam alta qualidade. J& nos casos em que o componente de
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obrigacdo advindo da garantia é baixo, ocorrem casos de equilibrio agregador, e altas

garantias ndo irdo sinalizar alta qualidade.

Quando o componente de obrigacdo advindo das garantias ¢ alto, as garantias tornam-se
bons sinalizadores de qualidade, pois as garantias na sua esséncia representam custos para as
empresas que as adotam. Parte-se do pressuposto de que a cada vez que a empresa tiver que
consertar um produto que ainda estd na garantia, estara tendo seus custos aumentados. Logo,
quanto menos vezes um produto que estd na garantia tiver que ser consertado pela empresa,
menor serdo os custos desta. Produtos de empresas de baixa qualidade provavelmente
precisarao de mais consertos do que de empresas de alta qualidade, por isso as empresas de
baixa qualidade incorrem em custos maiores do que as empresas de alta qualidade para os
mesmos niveis de garantias. Sendo assim, nos casos em que a credibilidade do componente de
obrigacdo ¢ alta, as empresas de alta qualidade podem se beneficiar de estratégias de
sinalizacdo através de garantias e as empresas de baixa qualidade somente se prejudicardo
caso adotem uma estratégia de sinalizagdo baseada em garantias. Em outras palavras, as
empresas de alta qualidade tém um incentivo para adotarem estratégias de sinalizagdo através
de altas garantias enquanto as empresas de baixa qualidade tém um desincentivo para

adotarem estratégias semelhantes (BOULDING e KIRMANI, 1993).

Os mesmos autores comentam que hé situagdes em que a credibilidade do componente de
obrigacdo advindo da garantia ¢ baixa. As empresas possuem baixa credibilidade quando nao
fazem por merecer confianca de seus clientes, seja porque sdo orientadas ao curto prazo ou
porque utilizam taxas de desconto de custos futuros muito altas. Quanto mais altas as taxas de
desconto de custos futuros, menores os valores que as empresas deixam reservados para

arcarem com despesas futuras, entre essas as garantias.

Os autores afirmam que nos casos em que a credibilidade do componente de obrigagdo ¢
baixa, altas garantias ndo deveriam sinalizar alta qualidade, pois ndo haveria prejuizo
significante no caso de emissdo de sinais falsos. Como nesses casos as empresas de baixa
qualidade n3o perdem nada tanto em termos de reputacdo (porque sdo orientadas ao curto
prazo e ndo se importam com compras repetidas) quanto em termos econdmicos (porque
podem ndo estar dispostas a honrar as garantias), essas empresas podem optar por oferecer
altas garantias e assim igualar as garantias oferecidas pelas empresas de alta qualidade. Se os

dois tipos de empresa oferecerem o mesmo nivel de garantia, os consumidores nado
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conseguirdo distinguir entre as empresas de alta e baixa qualidade e um caso de equilibrio

agregador ocorrera (BOULDING e KIRMANI, 1993).

As empresas tém incentivos para cumprir com as suas garantias. Nao somente por
questdes legais, mas também porque o ndo cumprimento das garantias pode leva-las a perda
de credibilidade e reputacdo, prejudicando receitas futuras e compras repetidas (BOULDING
e KIRMANI, 1993).

Com base na fundamentacdo teodrica anterior, pode-se definir a segunda hipotese deste

trabalho:

H,: A percepcio de qualidade da mesma oferta de determinada marca sera

superior nos casos em que a garantia oferecida for maior.
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4. ESTUDO

Este estudo teve por objetivo avaliar e compreender a influéncia das estratégias de
sinalizacdo de qualidade a partir das marcas e das garantias na percep¢do de qualidade de um
produto. Para isso, foi conduzido um experimento com design fatorial. De acordo com
Malhotra (2006, p. 217), “temos um experimento quando o pesquisador manipula uma ou
mais variaveis independentes e mede seu efeito sobre uma ou mais variaveis dependentes”.
Segundo o mesmo autor, o pesquisador tem dois objetivos principais ao realizar um
experimento: (1) extrair conclusdes validas sobre os efeitos das varidveis independentes sobre
o grupo em estudo e (2) fazer generalizagdes para uma populacdo maior. Seguindo a
classificagdo proposta por Malhotra (2006), o experimento conduzido neste estudo tem
caracteristicas de um experimento laboratorial, conforme ilustra a tabela abaixo adaptada da

original proposta pelo autor:

Fator: Experimento Laboratorial Experimento de Campo
Ambiente Artificial Realista
Controle Alto Baixo
Tempo Curto Alto
Numero de Unidades Pequeno Grande
Facilidade de Implementacao Grande Pequena
Custo Baixo Alto

Figura 3 — Diferencas Entre os Ambientes de Experimentacio.

Fonte: MALHOTRA, N. Pesquisa de Marketing. Uma Orientacdo Aplicada. 4* Ed. Porto Alegre: Bookman,

2006.
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4.1. DESENHO DE PESQUISA

Neste estudo foi utilizado um experimento fatorial com caracteristica 2x2, isto ¢, duas
variaveis independentes foram manipuladas formando um total de 4 cendrios. As variaveis
“Conhecimento de Marca” e “Nivel de Garantia” foram manipuladas em dois niveis. Para
manipular a variavel “Conhecimento de Marca”, foi utilizada uma marca conhecida e uma
marca desconhecida dos respondentes. Para a manipulacdo da variavel “Nivel de Garantia”,
foram definidos dois periodos de garantia, sendo um acima da média do mercado e o outro
abaixo da média do mercado. A combina¢do da manipulacido dessas variaveis totalizou os 4

cenarios propostos, como resume a figura abaixo:

Variavel A: Conhecimento da Marca: (A1) marca

conhecida e (A2) marca desconhecida

(Marca Conhecida vs. (Marca Desconhecida vs.

Garantia Abaixo da Média) | Garantia Abaixo da Média)
Variavel B: Nivel de

Garantia: (B1) abaixo da
média e (B2) acima da AlB2 A2B2

média .
(Marca Conhecida vs. (Marca Desconhecida vs.

Garantia Acima da Média) | Garantia Acima da Média)

Figura 4 — Visdo Geral do Estudo

Fonte: Autor

Para manipular a variavel “Conhecimento de Marca”, como marca conhecida foi
escolhida a Ford, uma marca que atua no mercado brasileiro desde 1919. Devido ao longo

periodo de operacdo no pais, esta marca tem grande visibilidade. A escolhida para representar
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a marca desconhecida do publico brasileiro foi a BAW (Beijing Automobile Works), uma
montadora chinesa com grande visibilidade no mercado asiatico, mas que ndo comercializa

seus veiculos no Brasil.

Para manipular os niveis de garantia, a partir da observacdo da realidade do mercado foi
definido um periodo médio de garantia de 3 (trés) anos. No cenario de garantia abaixo da
média, foi oferecida uma garantia de 1 (um) ano. Ja no cendrio onde a garantia oferecida foi

acima da média, foi oferecido um periodo de garantia de 5 (cinco) anos.

4.2. MEDIDAS

O instrumento de pesquisa utilizado trouxe primeiramente as questdes relacionadas com a
percepcao dos respondentes acerca da qualidade da oferta que estavam avaliando. No total
foram quatro questdes de avaliacdo da qualidade. Todas utilizaram uma escala de 7 pontos.
Na primeira, foi avaliada a qualidade da mecanica (1 = Baixa Qualidade e 7 = Alta
Qualidade). Na segunda, os respondentes avaliaram a seguranca do veiculo (I = Pouco
Seguro e 7 Muito Seguro). Na terceira questdo de avaliacdo da qualidade, foi avaliada a
qualidade geral (1 = Baixa Qualidade e 7 = Alta Qualidade). Por fim, foi avaliada a qualidade

comparativa com o mercado (1 = Abaixo da Média e 7 = Acima da Média).

Em seguida, o questiondrio apresentou as questoes de checagem das manipulagdes, onde
foram avaliadas em escalas de 7 pontos a garantia oferecida pela oferta em comparagdo com o
mercado (1 = Abaixo da Média e 7 = Acima da Média) e o conhecimento da marca (1 =

Pouco Conhecida e 7 = Muito Conhecida).

Por fim, apds as questdes de checagem, os respondentes avaliaram a reputacdo da marca
(1 = Baixa Reputacdo e 7 = Alta Reputagdo) e o nivel de familiaridade com o o mercado (1 =

Pouca Familiaridade e 7 = Muita Familiaridade).

4.3. PRE-TESTE

O pré-teste dos questionarios foi aplicado em alunos de graduagdo (7 alunos) a fim de

coletar insights qualitativos a respeito do design e das medidas escolhidas. A partir deste pré-
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teste, verificou-se que o design e as escalas adotadas para o estudo estavam adequados. Para a

aplicacdo final, apenas foram feitas alteracdes na apresentagdo dos questionarios.

4.4. PROCEDIMENTOS DE COLETA DOS DADOS

O estudo foi aplicado em trés turmas de alunos de graduag¢do do curso de Administracao
da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, totalizando uma amostra de 91 alunos. As

aplicagdes foram agendadas por e-mail com os professores responsaveis pelas turmas.

Durante a apresentacdo da pesquisa, foi contextualizado que se tratava de um trabalho de
conclusdo de curso e que os questiondrios deveriam ser preenchidos de forma individual e
sem consulta. Também foi enfatizado que ndo haveria resposta certa ou errada, e que os
respondentes deveriam ser honestos em relagdo as suas percepgdes. As instrugdes foram
seguidas por todos os respondentes, ndo havendo problemas durante as aplicagdes. Apds as
instrugdes terem sido passadas, os questionarios correspondentes aos quatro cenarios foram

distribuidos aos respondentes de forma aleatoria.

4.5. PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS DADOS

Na etapa de analise dos dados, foram conduzidos diversos testes estatisticos. Os primeiros
testes conduzidos foram os de checagem das manipulagdes. Para identificar se as
manipulagdes foram percebidas pelos respondentes, foram conduzidas andlises ANOVA
contendo como varidveis dependentes as questdes de checagem e como varidveis
independentes as variaveis manipuladas “Marca” e “Garantia”. Em ambos os casos
identificou-se que as manipulacdes foram eficientes. A seguir, os quatro itens de avaliacao da

qualidade foram agrupados em uma tnica variavel a partir de uma analise fatorial.

Para avaliar o impacto das varidveis manipuladas na percepcdo de qualidade dos
respondentes, foram conduzidos testes ANOVA com a varidvel dependente
“Qualidade Total” e com as variaveis manipuladas “Marca” e “Garantia” como

independentes.
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Por fim, para compreender a interagdo entre a “Marca”, a “Reputacdo da Marca” e a
“Qualidade Total”, foram conduzidas analises para identificar o efeito mediador da reputacao
da marca na percep¢do de qualidade. Adicionalmente, foram feitas andlises de correlagao

entre essas variaveis.
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5. RESULTADOS

A secdo de resultados estda dividida em cinco partes. Inicialmente sdo apresentadas as
caracteristicas da amostra. Em seguida, ¢ apresentada a checagem das manipula¢des. Na
terceira parte, ¢ apresentada a andlise fatorial das questdes que medem a qualidade. Na quarta
parte, sdo apresentados os modelos de ANOVA conduzidos para andlises. Por fim, ¢ feita a

discussdo dos resultados encontrados.

5.1 CARACTERISTICAS DA AMOSTRA

A amostra contou com 91 respondentes, todos alunos da Escola de Administragcdo da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Destes , 55 do sexo masculino (60,4%) e 36 do
sexo feminino (39,6%). As idades dos respondentes variaram entre 19 e 39 anos, sendo que
79,1% dos respondentes tinham entre 20 e 26 anos. Do total de respondentes, 52 (57,1%)
afirmaram possuir seu proprio carro, sendo que destes, 67,3% possuem carros de uma das

quatro maiores montadoras com opera¢do no Brasil (Chevrolet, Fiat, Ford e Volkswagen).

36 FEMININO
MASCULINO
55

Figura 5 — Caracteristicas da Amostra: Género

Fonte: Autor



Menos de 20
anos

Entre 20 e 26
anos

72 B Mais de 26
anos

Figura 6 — Caracteristicas da Amostra: Idade

Fonte: Autor

39 NAO
52 SIM

Figura 7 — Caracteristicas da Amostra: Possui Carro?

Fonte: Autor

1 7 4 Grandes
Marcas

Outra Marca
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Figura 8 — Caracteristicas da Amostra: Marcas dos Carros

Fonte: Autor

35
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5.2 CHECAGEM DAS MANIPULACOES

Inicialmente foram conduzidos testes de checagem das manipulacdes para identificar se as
manipulac¢des foram efetivas. Para isso, foram feitas analises ANOVA tendo como variaveis
dependentes as questdes “Garantia Comparativa Mercado” e “Conhecimento da Marca” e

como variaveis independentes “Marca” e “Garantia”.

Na questdo de avalia¢do da garantia (“Garantia Comparativa Mercado”), foi solicitado aos
respondentes que indicassem como avaliavam o nivel de garantia atribuido ao produto em
uma escala de 7 pontos (1 = abaixo do mercado; 7 = acima do mercado). Nessa questao
identificou-se que a diferenca das médias para os niveis de garantia acima do mercado (M =
6,24) e abaixo do mercado (M = 2,00) foi significativa (F = 332,214; sig. = 0,000). A
manipulagdo da varidvel “Marca” (p > 0,05) (F = 3,181; sig. = 0,078), por sua vez, nao
exerceu impacto na avaliagdo da garantia, conforme ilustram os resultados apresentados nas

tabelas 1 e 2:

Dependent Variable: Garantia Comparativa Mercado

marca garantia Mean Std. Deviation N
Marca conhecida Baixa 2,09 1,276 23
Alta 6,57 ,788 23
Total 4,33 2,495 46
Marca desconhecida Baixa 1,91 1,151 22
Alta 5,91 1,164 23
Total 3,96 2,325 45
Total Baixa 2,00 1,206 45
Alta 6,24 1,037 46
Total 4,14 2,406 91

Tabela 1 — Estatistica Descritiva



Dependent Variable:

Garantia Comparativa Mercado

Type Ill Sum of
Source Squares df Mean Square F Sig.
Corrected Model 414,020° 3 138,007 112,083 ,000
Intercept 1543,032 1 1543,032 1253,180 ,000
marca 3,917 1 3,917 3,181 ,078
garantia 409,052 1 409,052 332,214 ,000
marca * garantia 1,279 1 1,279 1,039 , 311
Error 107,123 87 1,231
Total 2083,000 91
Corrected Total 521,143 90

a. R Squared =,794 (Adjusted R Squared = ,787)

Tabela 2 —Teste do Efeito Between-Subjects
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Na questdo de checagem da manipulagdo da varidvel “Conhecimento da Marca” os

respondentes foram questionados quanto ao nivel de conhecimento da marca que estavam

avaliando. Para isso, também foi utilizada uma escala de 7 pontos (1= pouco conhecida; 7=

muito conhecida). Assim como na manipulagdo da varidvel “Garantia”, a diferenca entre as

médias da marca conhecida (M = 6,48) e da marca pouco conhecida (M = 1,09) foi

significativa (F = 1258,802; sig. = 0,000). Neste caso, a varidvel “Garantia” (p > 0,10) (F =

0,704; sig. = 0,404) ndo exerceu impacto sobre o conhecimento da marca, como ilustram as

tabelas 3 e 4:

Dependent Variable: Conhecimento da Marca

marca garantia Mean Std. Deviation

Marca conhecida Baixa 6,30 1,222 23
Alta 6,65 ,647 23
Total 6,48 ,983 46

Marca desconhecida Baixa 1,14 ,351 22
Alta 1,04 ,209 23
Total 1,09 ,288 45

Total Baixa 3,78 2,762 45
Alta 3,85 2,875 46
Total 3,81 2,804 91

Tabela 3 — Estatistica Descritiva
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Dependent Variable: Conhecimento da Marca

Type Ill Sum of
Source Squares df Mean Square F Sig.
Corrected Model 662,190° 3 220,730 420,812 ,000
Intercept 1302,578 1 1302,578 | 2483,308 ,000
marca 660,284 1 660,284 1258,802 ,000
garantia 370 1 ,370 , 704 ,404
marca * garantia 1,104 1 1,104 2,105 ,150
Error 45,634 87 ,525
Total 2031,000 91
Corrected Total 707,824 90

a. R Squared = ,936 (Adjusted R Squared =,933)

Tabela 4 —Teste do Efeito Between-Subjects

5.3 ANALISE FATORIAL DOS ITENS DA QUALIDADE

Os questionarios respondidos contaram com quatro questdes referentes a avaliagdo da
qualidade do produto. Os respondentes avaliaram a “Qualidade da Mecanica”, a “Qualidade
da Seguranca”, a “Qualidade Geral” e finalmente a “Qualidade Comparativa Mercado”. As
quatro questdoes foram avaliadas utilizando-se uma escala de 7 pontos (sendo 1 = Baixa
Qualidade e 7 = Alta Qualidade). A fim de verificar se essas quatro varidveis poderiam ser
traduzidas por uma unica variavel sem haver perda de informagao, foi conduzida uma analise
fatorial. Segundo Malhotra (2006), a analise fatorial tem por objetivo a reducdo e o resumo

dos dados sem que haja perda de informacao.

Os resultados demonstraram que as quatro variaveis de avaliacdo da qualidade poderiam
ser agrupadas em uma unica varidvel sem haver perda de informacgao. O teste Kaiser-Meyer-
Olkin, que indica se a utilizagdo da andlise fatorial em um determinado conjunto de dados ¢
apropriada ou ndo, demonstrou boa validade da aplica¢do da andlise fatorial neste caso (KMO
= 0,846; sig. = 0,000). O Alpha de Cronbach, que mede a confiabilidade de um questionario a
partir da correlagdo entre as respostas, também demonstrou resultado favoravel (o = 0,935).
Devido a estes resultados, as quatro varidveis que mediram a qualidade foram agrupadas e

deram origem a uma nova varidvel, também com escala de 7 pontos, chamada
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“Qualidade_Total” (M = 3,93; o = 1,40). Essa nova variavel foi utilizada para as andlises

posteriores. Os resultados dos testes estatisticos encontram-se nas tabelas 5, 6 e 7, a seguir:

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,846
Bartlett's Test of Sphericity | Approx. Chi-Square 314,401
df 6
Sig. ,000

Tabela 5 —Teste Kaiser-Meyer-Olkin

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 3,368 84,191 84,191 3,368 84,191 84,191
2 ,293 7,334 91,525

3 ,192 4,796 96,321

4 147 3,679 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

5.4 ANOVA

Tabela 6 — Variancia Total Explicada

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based on
Standardized

Iltems

N of ltems

,935

,937

4

Tabela 7 — Alpha de Cronbach

A seguir foram conduzidas as andlises ANOVA. Inicialmente foi definido um modelo

de ANOVA para identificar se o género exerceu algum impacto na percep¢do de qualidade.

Nesta andlise, a “Qualidade Total” foi utilizada como varidvel dependente e a varidvel
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“Género” foi definida como variavel independente. Os resultados demonstraram que o
“Género” dos respondentes ndo exerceu impacto significativo na percep¢ao de qualidade (F =

0,299; sig. = 0,586), conforme ilustrado na tabela 8 abaixo:

Dependent Variable: Qualidade Total

Type lll Sum of
Source Squares df Mean Square F Sig.
Corrected Model ,586° 1 ,586 ,299 ,586
Intercept 1354,982 1 1354,982 690,785 ,000
Género ,586 1 ,586 ,299 ,586
Error 174,574 89 1,962
Total 1579,625 91
Corrected Total 175,161 90

a. R Squared =,003 (Adjusted R Squared = -,008)

Tabela 8 — Teste do Efeito Between-Subjects

Posteriormente, foi conduzida uma ANOVA tendo como varidvel dependente a
“Qualidade Total” e as varidveis independentes “Marca” e “Garantia”. Os resultados
demonstraram que tanto a varidvel “Marca” (F = 23,097; sig. = 0,000) quanto a variavel
“Garantia” (F = 25,837; sig. = 0,000) exerceram impacto significativo na percep¢ao da
qualidade do produto. Ja o efeito interativo entre as duas varidveis independentes ficou
ligeiramente acima do nivel de significancia determinado (p < 0,05) (F = 3,232; sig. = 0,076).
Os resultados sdo apresentados na tabela 9. As médias e o desvio padrdo da varidvel

“Qualidade Total” nos diferentes niveis de garantia e marca manipulados encontram-se nas

tabelas 10 e 11.



Dependent Variable: Qualidade Total

Type Ill Sum of
Source Squares df Mean Square F Sig.
Corrected Model 65,553° 3 21,851 17,344 ,000
Intercept 1396,475 1 1396,475 1108,439 ,000
marca 29,099 1 29,099 23,097 ,000
garantia 32,551 1 32,551 25,837 ,000
marca * garantia 4,072 1 4,072 3,232 ,076
Error 109,608 87 1,260
Total 1579,625 91
Corrected Total 175,161 90
a. R Squared =,374 (Adjusted R Squared =,353)
Tabela 9 — Teste do Efeito Between-Subjects

Qualidade Total

marca Mean | N | Std. Deviation

Marca conhecida 4,4837 | 46 1,23424

Marca desconhecida | 3,3611| 45 1,33096

Total 3,9286| 91 1,39507

Tabela 10 — Estatistica Descritiva

Qualidade_Total

garantia | Mean | N Std. Deviation

Baixa 3,3278 | 45 1,14170
Alta 4,5163| 46 1,37982
Total 3,9286 | 91 1,39507

Tabela 11 — Estatistica Descritiva
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Estimated Marginal Means of Qualidade_Total
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Figura 9 — Efeito Interativo entre Nivel de Garantia e Conhecimento da Marca

Fonte: Autor

Como o efeito interativo entre as duas variaveis independentes ficou ligeiramente
acima do nivel de significancia exigido (p < 0,05), em seguida foram conduzidos Testes Post-
Hoc para identificar em quais cendrios a diferenca das médias de percepcdo de qualidade foi
significativa. O primeiro Teste Post-Hoc conduzido foi o Tukey HSD. Os resultados deste
teste mostraram que somente a média de qualidade do cenario “Marca Conhecida e Garantia
Alta” (M = 5,29) foi significativamente diferente das demais. Entre os cendrios “Marca
Conhecida e Garantia Baixa” (M = 3,67), “Marca Desconhecida e Garantia Alta” (M =3,73) e
“Marca Desconhecida e Garantia Baixa” (M = 2,96) ndo houve diferenca significativa na

percepcao de qualidade. Os resultados sdo apresentados na tabela 12 a seguir:



Qualidade_Total
Tukey HSD
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95% Confidence Interval

Mean Upper
() cenario_rec (J) cenario_rec Difference (I-J) | Std. Error | Sig. | Lower Bound Bound
Marca conhecida Marca conhecida e garantia -1 ,6196* ,33099 | ,000 -2,4866 -, 7526
e garantia baixa alta
Marca desconhecida e ,7080 ,33473 | ,156 -,1688 1,5848
garantia baixa
Marca desconhecida e -,0652 ,33099 | ,997 -,9322 ,8018
garantia alta
Marca conhecida Marca conhecida e garantia 1,6196* ,33099 | ,000 , 7526 2,4866
e garantia alta baixa
Marca desconhecida e 2,3276* ,33473 | ,000 1,4508 3,2044
garantia baixa
Marca desconhecida e 1,5543* ,33099 | ,000 ,6874 2,4213
garantia alta
Marca Marca conhecida e garantia -,7080 ,33473 | ,156 -1,5848 ,1688
desconhecida e baixa
garantia baixa Marca conhecida e garantia -2,3276 ,33473 | ,000 -3,2044 -1,4508
alta
Marca desconhecida e - 7732 ,33473 | ,104 -1,6500 ,1036
garantia alta
Marca Marca conhecida e garantia ,0652 ,33099 | ,997 -,8018 ,9322
desconhecida e baixa
garantia alta Marca conhecida e garantia -1,5543" ,33099 [ ,000 -2,4213 -,6874
alta
Marca desconhecida e 7732 , 334731 ,104 -,1036 1,6500

garantia baixa

Based on observed means.

The error term is Mean Square(Error) = 1,260.

*. The mean difference is significant at the ,05 level.

Tabela 12 — Comparacdes Multiplas

O segundo teste Post-Hoc conduzido foi o LSD. Neste teste, além da média de

qualidade do cenério “Marca Conhecida e Garantia Alta” (M = 5,29), a média de qualidade do

cenario “Marca Desconhecida e Garantia Baixa” (M = 2,96) também foi significativamente

diferente das demais. A média de qualidade dos cendrios “Marca Conhecida e Garantia
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Baixa” (M = 3,67) e “Marca Desconhecida e Garantia Alta” (M = 3,73) ndo foram

significativamente diferentes das demais, como ilustra a tabela 13. A diferenca nos resultados

dos testes Post-Hoc pode ser atribuida a diferente sensibilidade dos testes ao tamanho da

amostra.

Qualidade_Total
LSD

Mean 95% Confidence Interval
() cenario_rec (J) cenario_rec Difference (I-J) | Std. Error | Sig. | Lower Bound | Upper Bound
Marca conhecida Marca conhecida e -1 ,6196* ,33099 | ,000 -2,2774 -,9617
e garantia baixa garantia alta
Marca desconhecida e ,7080* ,33473 | ,037 ,0427 1,3733
garantia baixa
Marca desconhecida e -,0652 ,33099 | ,844 -, 7231 ,5927
garantia alta
Marca conhecida Marca conhecida e 1,6196* ,33099 | ,000 ,9617 2,2774
e garantia alta garantia baixa
Marca desconhecida e 2,3276* ,33473 | ,000 1,6623 2,9929
garantia baixa
Marca desconhecida e 1 ,5543* ,33099 | ,000 ,8965 2,2122
garantia alta
Marca Marca conhecida e -,7080* ,33473 | ,037 -1,3733 -,0427
desconhecida e  garantia baixa
garantia baixa Marca conhecida e -2,3276 ,33473 | ,000 -2,9929 -1,6623
garantia alta
Marca desconhecida e -,7732* , 33473 ,023 -1,4385 -,1079
garantia alta
Marca Marca conhecida e ,0652 ,33099 | ,844 -,5927 , 7231
desconhecida e  garantia baixa
garantia alta Marca conhecida e -1,5543 ,33099 | ,000 -2,2122 -,8965
garantia alta
Marca desconhecida e ,7732* ,33473 | ,023 ,(1079 1,4385

garantia baixa

Based on observed means.

The error term is Mean Square(Error) = 1,260.

*. The mean difference is significant at the 0,05 level.

Tabela 13 — Comparacdes Multiplas
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Em seguida foram adicionadas as varidveis “Familiaridade com o Mercado” (M =
4,23; o = 1,82) e “Reputagdo da Marca” (M = 4,05; o = 1,83) como co-variaveis para
identificar se elas exerceram algum impacto na percepcao de qualidade. A “Familiaridade
com o Mercado” (F = 0,298; sig. = 0,586) ndo apresentou impacto na percepgao de qualidade,

conforme mostra a tabela 14:

Dependent Variable: Qualidade_Total

Type Ill Sum of
Source Squares df Mean Square F Sig.
Corrected Model 65,932° 4 16,483 12,978 ,000
Intercept 218,019 1 218,019 171,655 ,000
marca 28,828 1 28,828 22,697 ,000
garantia 31,915 1 31,915 25,128 ,000
marca * garantia 4,272 1 4,272 3,363 ,070
@FamiliaridadeMercado 379 1 379 ,298 ,586
Error 109,229 86 1,270
Total 1579,625 91
Corrected Total 175,161 90

a. R Squared = ,376 (Adjusted R Squared = ,347)

Tabela 14 —Teste do Efeito Between-Subjects

Ja a “Reputagdo da Marca” exerceu impacto significativo na percep¢do de qualidade
(F = 4,165; sig. = 0,044) ao ser incluida como co-varidvel na analise. Neste teste, o impacto
principal da “marca” (F = 2,156; sig. = 0,146) deixou de ser significativo, mas o impacto da
interacdo da “marca” com a “garantia” (F = 3,822; sig. = 0,054) continuou significativo,

conforme mostra a tabela 15 a seguir:



Dependent Variable: Qualidade Total

Type Ill Sum of
Source Squares df Mean Square F Sig.
Corrected Model 70,616° 4 17,654 14,523 ,000
Intercept 63,593 1 63,593 52,313 ,000
marca 2,621 1 2,621 2,156 ,146
garantia 29,116 1 29,116 23,951 ,000
marca * garantia 4,646 1 4,646 3,822 ,054
@ReputacdodaMarca 5,063 1 5,063 4,165 ,044
Error 104,544 86 1,216
Total 1579,625 91
Corrected Total 175,161 90

a. R Squared = ,403 (Adjusted R Squared = ,375)

Tabela 15 — Teste do Efeito Between-Subjects

Devido ao impacto da “Reputacdo da Marca” ao ser adicionada como co-variavel na
andlise, foram conduzidos testes especificos para entender a relacdo entre esta variavel e as
variaveis “Marca” e “Qualidade Total”. A varidvel “Marca” exerceu impacto significativo na
percepcao de qualidade (F = 17,415; Sig: 0,000). Porém, ao ser adicionada a variavel
“Reputagdo da Marca” como co-variavel na analise, o impacto principal da marca passou a
ndo ser significativo (F = 0,927; Sig: 0,338). Dessa forma, ha evidéncias de que a reputagdo
da marca media o efeito da marca na qualidade percebida. O resultado do teste seguinte, no
qual a “Reputacdo da Marca” foi definida como varidvel dependente e a variavel ‘“Marca”
como independente, mostrou que o impacto da marca sobre a reputagdo foi significativo (F =
135,538; Sig: 0,000), o que confirma a evidéncia da mediagdo. A partir dessas andlises
percebe-se que o impacto da marca na qualidade se da através do seu impacto na reputacao

percebida. Os resultados dos testes estatisticos encontram-se nas tabelas 16, 17 e 18.

Segundo Baron e Kenny (1986), uma variavel exerce fun¢do de mediagdo quando
obedece a alguns pressupostos. O primeiro deles (a) € que as variagdes nos niveis da variavel
independente devem influenciar significativamente a variavel mediadora. O segundo (b) é que
variagcdes do nivel da varidvel mediadora devem exercer influéncia significativa sobre a
variavel dependente. Por fim, (c) um prévio impacto significativo entre a varidvel
independente e a varidvel dependente deve passar a ndo ser significativo quando introduzida a

variavel mediadora na andlise. As figuras 10 e 11 ilustram o caso encontrado neste estudo. A
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primeira figura ilustra o impacto significativo da variavel independente “Marca” na variavel
dependente “Qualidade Total”. A segunda figura ilustra a situacdo de mediag¢do da variavel
“Reputacdo da Marca”. A partir dessa analise, pode-se dizer que o impacto da marca na

qualidade percebida ¢ decorrente do impacto da marca na reputacdo percebida.

Dependent Variable: Qualidade Total

Type lll Sum of

Source Squares df Mean Square F Sig.

Corrected Model 28,666 1 28,666 17,415 ,000

Intercept 1399,889 1 1399,889 850,475 ,000

marca 28,666 1 28,666 17,415 ,000

Error 146,495 89 1,646

Total 1579,625 91

Corrected Total 175,161 90

a. R Squared = ,164 (Adjusted R Squared = ,154)

Tabela 16 — Teste do Efeito Between-Subjects
Dependent Variable: Qualidade_Total
Type Ill Sum of

Source Squares df Mean Square F Sig.
Corrected Model 36,409° 2 18,205 11,546 ,000
Intercept 57,075 1 57,075 36,199 ,000
marca 1,461 1 1,461 ,927 ,338
@ReputacdodaMarca 7,743 1 7,743 4,911 ,029
Error 138,752 88 1,577
Total 1579,625 91
Corrected Total 175,161 90

a. R Squared = ,208 (Adjusted R Squared = ,190)

Tabela 17 — Teste do Efeito Between-Subjects
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Dependent Variable:Reputagdo da Marca
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Type Ill Sum of
Source Squares df Mean Square F Sig.
Corrected Model 182,734° 1 182,734 135,538 ,000
Intercept 1484,625 1 1484,625 1101,181 ,000
marca 182,734 1 182,734 135,538 ,000
Error 119,991 89 1,348
Total 1799,000 91
Corrected Total 302,725 90

a. R Squared = ,604 (Adjusted R Squared = ,599)

Tabela 18 — Teste do Efeito Between-Subjects

Marca

E—

Significativo

Percepcao de
Qualidade

Figura 10 — Impacto da Marca na Percep¢io de Qualidade

Reputacao da
Marca

Marca

EE——

Nao Significativo

Percepcao de
Qualidade

Figura 11 — Efeito Mediador da Reputacio da Marca

Quanto ao impacto da garantia oferecida na reputacdo da marca, foi identificado

através de uma ANOVA definida com a varidvel dependente “Reputacdo da Marca” e a
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variavel independente “Garantia” que ndo houve impacto da garantia na reputacdo da marca.

O resultado encontra-se na tabela 19 abaixo:

Dependent Variable: Reputagdo da Marca

Type lll Sum of
Source Squares df Mean Square F Sig.
Corrected Model 1,317 1 1,317 ,389 ,535
Intercept 1495,119 1 1495,119 441,479 ,000
garantia 1,317 1 1,317 ,389 ,535
Error 301,409 89 3,387
Total 1799,000 91
Corrected Total 302,725 90

a. R Squared = ,004 (Adjusted R Squared = -,007)

Tabela 19 — Teste do Efeito Between-Subjects

Adicionalmente, foram conduzidos testes de correlagdo entre as variaveis
“Qualidade Total”, “Conhecimento da Marca” e “Garantia Comparativa Mercado”. Para
explorar a interagdo entre a “Reputacdo da Marca” e a “Qualidade Total”, foi feita uma
analise de correlagdo entre essas duas varidveis. O resultado demonstrou uma correlagao
positiva moderada entre as variaveis (p = 0,447; sig. = 0,000). Ja na andlise de correlacdo das
variaveis “Reputacdo da Marca” e “Conhecimento da Marca”, o resultado demonstrou uma
forte correlacdo positiva entre as variaveis (p = 0,808; sig. = 0,000). A fim de identificar se o
nivel de garantia também teria alguma correlacdo com a reputacdo da marca, a mesma analise
de correlagdo foi conduzida entre as varidveis “Reputacdo da Marca” e “Garantia
Comparativa Mercado”. Neste caso, o resultado mostrou ndo haver qualquer correlagdo entre
a reputagdo da marca e a garantia oferecida (p = 0,124; sig. = 0,241). Os resultados sao

apresentados nas tabelas 20, 21 e 22, a seguir:



Qualidade_Tota
Reputagdo da Marca I

Reputag¢do da Marca Pearson Correlation 1 447"

Sig. (2-tailed) ,000

N 91 91

Qualidade_Total Pearson Correlation ,447** 1
Sig. (2-tailed) ,000

N 91 91

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabela 20 — Correlagoes

Conhecimento
Reputagédo da Marca da Marca
Reputagdo da Marca Pearson Correlation 1 808"
Sig. (2-tailed) ,000
N 91 91
Conhecimento da Marca Pearson Correlation ,808** 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 91 91
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Tabela 21 — Correlacoes
Garantia
Reputacdo da Comparativa
Marca Mercado
Reputagdo da Marca Pearson Correlation 1 ,124
Sig. (2-tailed) ,241
N 91 91
Garantia Comparativa Pearson Correlation ,124 1
Mercado Sig. (2-tailed) 241
N 91 91

Tabela 22 — Correlacoes

50
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5.5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Conforme esperado, os resultados demonstraram que tanto o conhecimento da marca
quanto o nivel de garantia praticado influenciaram de forma significativa a percepcdo de
qualidade acerca do produto. O estudo ainda identificou que a interacdo entre as duas
variaveis ficou ligeiramente acima do nivel de significancia exigido. Mesmo assim, foi feita a
analise da interacdo entre as duas variaveis para identificar em quais cenarios a diferenca das
médias mostrou-se significativa. Esta andlise de interacdo entre as variaveis manipuladas
demonstrou diferentes resultados de acordo com o teste Post-Hoc escolhido. Ao ser utilizado
o teste Post-Hoc Tukey HSD, somente houve diferenca significativa entre as médias de
percepgdo de qualidade do cenario onde a marca foi conhecida dos respondentes e o periodo
de garantia foi acima da média do mercado. Quando utilizado o teste Post-Hoc LSD, tanto a
diferenca entre as médias da percep¢do de qualidade da oferta da marca conhecida com um
periodo de garantia acima da média do mercado quanto da marca desconhecida com um

periodo inferior a média do mercado tornaram-se significativamente diferentes das demais.

A Hipdtese 1 do estudo era de que, para o mesmo periodo de garantia oferecido, a
oferta da marca conhecida dos respondentes teria uma avaliagdo de qualidade superior. Esta
hipotese foi comprovada e aceita, visto que o conhecimento da marca influenciou

significativamente a percepcao de qualidade do produto avaliado.

A Hipotese 2 deste estudo era de que a percepcdo da qualidade da mesma oferta de
determinada marca seria superior nos casos em que a garantia oferecida para o produto fosse
maior. A partir das analises estatisticas conduzidas, percebe-se que esta hipotese foi aceita,
pois identificou-se uma influéncia significativa do periodo de garantia oferecido com a

percepcao de qualidade do produto.

Quanto a familiaridade com o mercado, ndo foi identificado nenhum efeito sobre a
percepcao de qualidade dos respondentes. Da mesma forma, o género dos respondentes nao

impactou na percepgao de qualidade.

Por fim, identificou-se que a reputacdo da marca mediou o impacto da marca na

percepcao de qualidade. Este efeito mediador foi verificado a partir da inser¢do da variavel
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“Reputagdo da Marca” como co-variavel no modelo de ANOVA definido com a varidvel
dependente “Qualidade Total” e a variavel independente “Marca”. Nesta analise, o impacto
principal da “Marca” deixou de ser significativo. Apos esta analise, foi conduzido um modelo
de ANOVA com a varidvel dependente “Reputagdo da Marca” e a varidvel independente
“Marca”. Neste ultimo teste, o impacto da varidvel marca na reputagdo da marca foi
significativo. Assim, todos os pressupostos da mediacao definidos por Baron e Kenny (1986)

foram satisfeitos pelas analises, o que confirmou a mediagao.

Ainda, foram realizadas anélises de correlacdo entre a variavel “Reputagdo da Marca”
e as variaveis “Qualidade Total”, “Conhecimento da Marca” e “Garantia Comparativa com o
Mercado”. A partir destes testes de correlacdo, identificou-se a existéncia de uma forte
correlacdo entre o conhecimento da marca e a reputagdo desta. Quanto a qualidade total, foi
identificada uma correlagdo moderada entre essa variavel e a reputacdo da marca. Nao foi

identificada nenhuma correlagdo entre a reputacdo da marca e o nivel de garantia oferecido.
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6. CONCLUSOES

Este estudo traz uma analise da influéncia das estratégias de sinalizagdo de qualidade
através de marcas e de garantias. Para isso, inicialmente foi desenvolvida uma revisdo da
literatura, a fim de promover um melhor entendimento destas duas estratégias de sinalizagao
de qualidade. A revisdo da literatura serviu de base para a elaboracdo das hipoteses deste
estudo, as quais foram posteriormente testadas em um experimento fatorial 2x2. Esta se¢do
tem o objetivo de apresentar as conclusdes advindas dos resultados obtidos a partir do
experimento conduzido, bem como as implicacdes gerenciais, as limitagdes do estudo e

sugestdes para futuras pesquisas nesta area.

6.1. IMPLICACOES GERENCIAIS

Os processos de sinalizacio de qualidade estdo intimamente relacionados aos
contextos de assimetria de informacao, situacdes nas quais ha risco da ocorréncia da sele¢ao
adversa. A fim de comunicar aos consumidores as suas qualidades inobservaveis, as empresas
fazem uso de diferentes estratégias de sinalizagdo de qualidade, que variam em fun¢do de
diversos fatores. Uma mesma estratégia de sinalizacdo de qualidade pode ndo ser eficiente
para duas empresas diferentes. Deve-se levar em consideracdo diversos fatores na hora de
adotar uma estratégia de sinalizacdo de qualidade, como o segmento no qual a empresa atua, o
nivel de conhecimento da marca no mercado, as estratégias adotadas pelos concorrentes, entre

outras variaveis.

Do ponto de vista gerencial, este estudo traz resultados que podem auxiliar os gestores
de marketing das empresas na formulagdo de estratégias de sinalizagdo de qualidade. Através
dos resultados, percebe-se que os consumidores avaliaram de forma mais positiva a qualidade
dos produtos nos cendrios em que as garantias oferecidas foram superiores. Esta informagao

pode ser utilizada pelos gestores na formulagdo de politicas de concessdo de garantias mais
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elevadas. Uma marca nova entrante no mercado, por exemplo, pode fazer uso de uma politica
de concessdo de garantia para que a percepcao de qualidade acerca de seus produtos seja
superior. Da mesma forma, uma empresa estabelecida no mercado pode fazer uso da mesma

estratégia em casos onde seja necessario recuperar market share.

Uma outra contribuigdo gerencial importante deste estudo ¢ mostrar o quanto as
marcas influenciam na percep¢do de qualidade dos produtos. Para um mesmo nivel de
garantia oferecido, a marca conhecida foi avaliada como tendo melhor qualidade. Esta
informagdo sugere que, caso a sinalizagdo de qualidade a partir de garantias ndo seja a
principal estratégia de sinalizacdo de uma marca conhecida, esta marca podera ter vantagens
comerciais apenas igualando o periodo de garantia oferecido pelas marcas novas entrantes.
Em um contexto de aquecimento do mercado automotivo como o que vivemos hoje no Brasil,
com marcas novas entrantes oferecendo longos periodos de garantia, esta informagao pode ser
importante para que as marcas ja estabelecidas no pais protejam-se dessa ameaca de novos

entrantes.

Outra contribuicdo gerencial que deve ser destacada ¢ referente a reputagdo das
marcas. Através deste estudo, foi identificada uma forte correlacdo positiva entre o nivel de
conhecimento da marca e a reputagdo desta marca. De forma contraria, ndo foi identificada
nenhuma correlagdo entre o periodo de garantia concedido e a reputagdo de uma marca. A
partir dessa informacao, fica claro que a concessao de um periodo mais longo de garantia nio
sera eficaz na construcdo de uma forte reputagdo para uma marca que esteja ingressando no
mercado e ndo seja amplamente conhecida. Para construir uma alta reputacdo de marca, uma
empresa nova entrante terd que fazer uso de outras estratégias de sinalizagdo, como
investimentos em propaganda, investimentos em acdes de fortalecimento de marca,

estratégias de diferenciacdo de preco, entre outras.

6.2. IMPLICACOES TEORICAS

Além de contribuicdes gerenciais, ao analisar as estratégias de sinalizacdo de
qualidade através das marcas e da concessdo de garantias, este estudo contribui para o

desenvolvimento do conhecimento académico acerca do tema. Segundo Boulding e Kirmani
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(1993), os consumidores desconhecem a qualidade dos produtos e servigcos ofertados pelas
empresas a priori das transacdes de compra e venda, e por isso fazem uso de informagdes que
os auxiliam no processo de tomada de decisdo de compra. Neste contexto de assimetria de
informagdo, no qual as empresas tém total conhecimento da qualidade da sua oferta e os
clientes ndo, as empresas sdo incentivadas a emitir sinais acerca da qualidade dos seus
produtos. Estes sinais sdo emitidos a fim de informar aos consumidores sobre as qualidades
inobservaveis dos produtos. Em contribui¢do aos estudos académicos previamente conduzidos
sobre este tema, foi identificado que, no mercado automotivo, as estratégias de sinalizacdo de
qualidade através do uso das marcas e da concessdo de garantias sdo eficazes ao

estabelecerem percepgdes de qualidade diferenciadas nos consumidores.

6.3. LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

Este estudo possui uma amostra bastante particular, composta por alunos da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Por se tratar de um experimento, a amostra ndo
representa a realidade da populacdo, portanto ndo podem ser feitas generalizacdes e
inferéncias para todos os consumidores. Sabe-se que ha diversas varidveis que influenciam o
comportamento de compra, entre elas a faixa etaria. O escopo de respondentes deste trabalho
limitou-se a uma faixa etdria relativamente jovem, entre os 19 e 36 anos. Os sinais de
marketing avaliados podem desencadear diferentes percep¢des de qualidade em consumidores
de outras faixas etarias. A fim de identificar variacdes na influéncia das estratégias de
sinalizagdo de qualidade estudadas entre consumidores de diferentes idades, ¢ interessante a

aplicacdo de nova pesquisa utilizando as mesmas variaveis, apenas alterando a amostra.

Da mesma forma, foi escolhido um produto com relevancia junto a amostra do estudo.
As mesmas estratégias de sinalizacdo de qualidade analisadas neste estudo podem ter
diferentes conotagdes quando utilizadas para outros produtos e segmentos. Desta forma, ndo ¢
possivel generalizar o resultado deste estudo para outros segmentos sem que antes sejam

feitos estudos complementares.

Similarmente ao produto escolhido para avaliagdo e a caracteristica da amostra, as

variaveis escolhidas para as manipulagdes (marca e garantia) e a intensidade das
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manipula¢des (marca conhecida, marca desconhecida, garantia abaixo da média do mercado e
garantia acima da média do mercado) foram escolhidas pelo pesquisador seguindo critérios
definidos a partir da observa¢do da pratica das empresas no mercado. Certamente, outras
estratégias de sinalizagdo de qualidade, como de precificacdo e investimentos em propaganda,
podem transmitir informagdes acerca da qualidade de determinado produto. Neste trabalho,
estas variaveis ndo foram consideradas, mas sugere-se que sejam incluidas em estudos futuros
para melhor compreensdo da influéncia de cada estratégia de sinalizacdo na percepgdo de

qualidade dos consumidores do segmento automotivo.

6.4. CONSIDERACOES FINAIS

As estratégias de sinalizacdo de qualidade sdo utilizadas pelas empresas para
comunicarem aos seus consumidores as qualidades inobservaveis de suas ofertas. Segundo
Kirmani ¢ Rao (2000), as decisdes dos gestores de marketing referentes as estratégias do
composto de marketing, transformam-se em sinais que sdo utilizados pelos clientes no
momento de avaliar as op¢des de compra. Entre as diversas formas de transmissdo de sinais,
destacam-se os gastos em propaganda, os precos cobrados pelos produtos/servicos, os
investimentos em fortalecimento e expansdo de marca e as garantias oferecidas para

produtos/servigos.

Este trabalho analisou especificamente a influéncia da utilizacdo das estratégias de
sinalizacdo de qualidade através de marcas e garantias na percepc¢ao de qualidade no setor
automotivo. As andlises demonstraram que ambas as varidveis exerceram influéncia
significativa na qualidade percebida, portanto o trabalho contribui de forma positiva para a
complementacdo do conhecimento da area de sinalizagdo de qualidade. Os resultados
alcancados neste trabalho podem servir de apoio para a defini¢do de estratégias de sinalizagao
de qualidade e para a tomada de decisdo dos gestores de marketing das empresas do mercado

automotivo.
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APENDICE A - INSTRUMENTOS DE PESQUISA

Instrumento 1 — Marca Conhecida e Garantia Baixa

Por favor leia com atencao as informagdes e avance. Sinta-se a vontade para
retornar as paginas anteriores caso seja necessario.

Imagine que vocé esta procurando um carro popular para comprar € se
depara com a seguinte nota no jornal:

Mais do N |
que desejo A

“Em nota oficial veiculada ontem em seu
website, a montadora FORD anunciou
que ira lancar um novo modelo de carro
popular nos proximos meses. O novo
modelo tera preco similar ao dos
concorrentes ¢ a montadora ira oferecer
um periodo de garantiade 1 ano™

A partir das informacdes dadas e sabendo que o periodo de garantia
meédio oferecido pelo mercado para este tipo de carro € de 3 anos,
responda:

1. Como vocé percebe a qualidade da mecanicado novo modeloda FORD?

Baixa Qualidade 1 2131456 ]| 7 |Ataqualidade

2. Como vocé percebe a seguranga do novo modeloda FORD?

Pouco Seguro 1 2 3 4 5 6 7 Muito Seguro

3. Como vocé percebe a qualidade geral do novo modelo da FORD?

Baixa Qualidade 1 2 3 4 5 6 7 | Alta Qualidade

4. Em comparagao com os demais veiculos do mercado, como vocé
percebe a qualidade geral do novo modelo da FORD?

Abaixo da Média 1 2 3 415 6 | 7 | AcimadaMédia




5. Em comparagao com o mercado, como vocé classifica a garantia
oferecida pela FORD para o seu hovo modelo?

Abaixo da Média 1 2 3 4 5 6 7 | Acima da Média

6. Quao conhecida é a marca FORD para vocé?

Pouco Conhecida 1 2 3 4 S 6 7 Muito Conhecida

7. De maneirageral, como vocé avalia a reputagiao da marca FORD?

Baixa Reputagao 1 2 3 4 S 6 7 Alta Reputagao

8. Qual vocé diria que é seu nivel de familiaridade com o mercado de
automoveis?

Pouca Familiaridade 1 2 3 4 S 6 7 Muita Familiaridade
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Instrumento 2 — Marca Conhecida e Garantia Alta

Por favor leia com atencao as informacdes e avance. Sinta-se a vontade para
retornar as paginas anteriores caso seja necessario.

Imagine que vocé esta procurando um carro popular para comprar € se
depara com a seguinte nota no jornal:

Mais do 2 |
que desejo ey

“Em nota oficial veiculada ontem em seu
website, a montadora FORD anunciou
que ira lancar um novo modelo de carro
popular nos proximos meses. O novo
modelo tera preco similar ao dos
concorrentes ¢ a montadora ira oferecer
um periodo de garantiade 5 anos”

A partir das informac6es dadas e sabendo que o periodo de garantia
meédio oferecido pelo mercado para este tipo de carro é de 3 anos,
responda:

1. Como vocé percebe a qualidade da mecanicado novo modeloda FORD?

Baixa Qualidade 1 2131456 7 |Ataqualidade

2. Como vocé percebe a seguranga do novo modeloda FORD?

Pouco Seguro 1 2 3 4 5 6 7 Muito Seguro

3. Como vocé percebe a qualidade geral do novo modelo da FORD?

Baixa Qualidade 1 2 3 4 5 6 7 | Alta Qualidade

4. Em comparagao com os demais veiculos do mercado, como vocé
percebe a qualidade geral do novo modelo da FORD?

Abaixo da Média 1 2 3 415 6 7 | Acima da Média




5. Em comparagao com o mercado, como vocé classifica a garantia
oferecida pela FORD para o seu nhovo modelo?

Abaixo da Média 1 2 3 4 5 6 7 | Acima da Média

6. Quao conhecida é a marca FORD para vocé?

Pouco Conhecida 1 2 3 4 S 6 7 Muito Conhecida

7. De maneirageral, como vocé avalia a reputagao da marca FORD?

Baixa Reputagéo 1 2 3 4 S 6 7 Alta Reputagao

8. Qual vocé diria que é seu nivel de familiaridade com o mercado de
automoéveis?

Pouca Familiaridade 1 2 3 4 S 6 7 Muita Familiaridade
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Instrumento 3 — Marca Desconhecida e Garantia Baixa

Por favor leia com atenc¢éo as informagdes e avance. Sinta-se a vontade para
retornar as paginas anteriores caso seja necessario.

Imagine que vocé esta procurando um carro popular para comprar e se
depara com a seguinte nota no jornal:

Mais do - ‘
que desejo

“Em nota oficial veiculada ontem em seu
website, a montadora chinesa BAW
(Beijing Automobile Works) anunciou
que ird langar seu primeiro carro no
Brasil dentro dos proximos meses: um
modelo popular que tera preco similar ao
dos concorrentes ¢ um periodo de
garantiade 1 ano”

A partir das informacdes dadas e sabendo que o periodo de garantia
medio oferecido pelo mercado para este tipo de carro € de 3 anos,
responda:

1. Como vocé percebe a qualidade da mecanicado novo modelo da BAW?

Baixa Qualidade 1 21314156 | 7 |Ataqualidade

2. Como vocé percebe a seguranga do novo modelo da BAW?

Pouco Seguro 1 2 3 4 5 6 7 Muito Seguro

3. Como vocé percebe a qualidade geral do novo modelo da BAW?

Baixa Qualidade 1 2 3 4 5 6 7 | Alta Qualidade

4. Em comparagao com os demais veiculos do mercado, como vocé
percebe a qualidade geral do novo modelo da BAW?

Abaixo da Média 1 2 3 4 S 6 7 | Acima da Média




5. Em comparagao com o mercado, como vocé classifica a garantia
oferecida pela BAW para o seu novo modelo?

Abaixo da Média 1 2 3 4 5 6 7 Acima da Média

6. Quao conhecida é a marca BAW para vocé?

Pouco Conhecida 1 2 3 4 S 6 7 Muito Conhecida

7. De maneirageral, como vocé avalia a reputagao da marca BAW?

Baixa Reputagao 1 2 3 4 S 6 7 Alta Reputagao

8. Qual vocé diria que é seu nivel de familiaridade com o mercado de
automoveis?

Pouca Familiaridade 1 2 3 4 S 6 7 Muita Familiaridade
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Instrumento 4 — Marca Desconhecida e Garantia Baixa

Por favor leia com atencéo as informacgdes e avance. Sinta-se a vontade para
retornar as paginas anteriores caso seja necessario.

Imagine que vocé esta procurando um carro popular para comprar e se
depara com a seguinte nota no jornal:

Mais do |
que desejo

“Em nota oficial veiculada ontem em seu
website, a montadora chinesa BAW
(Beijing Automobile Works) anunciou
que ird langar seu primeiro carro no
Brasil dentro dos proximos meses: um
modelo popular que tera preco similar ao
dos concorrentes € um periodo de
garantiade 5 anos”

A partir das informacdes dadas e sabendo que o periodo de garantia
médio oferecido pelo mercado para este tipo de carro é de 3 anos,
responda:

1. Como vocé percebe a qualidade da mecanicado novo modeloda BAW?

Baixa Qualidade 1 2 1314156 7 |Ataqualidade

2. Como vocé percebe a seguranga do novo modeloda BAW?

Pouco Seguro 1 2 3 4 5 6 7 Muito Seguro

3. Como vocé percebe a qualidade geral do novo modelo da BAW?

Baixa Qualidade 1 2 3 4 5 6 7 | Alta Qualidade

4. Em comparagao com os demais veiculos do mercado, como vocé
percebe a qualidade geral do novo modelo da BAW?

Abaixo da Média 1 2 3 4 S 6 7 | Acima da Média




5. Em comparagido com o mercado, como vocé classifica a garantia
oferecida pela BAW para o seu novo modelo?

Abaixo da Média 1 2 3 4 5 6 7 | Acima da Média

6. Quao conhecida é a marca BAW para vocé?

Pouco Conhecida 1 2 3 4 S 6 7 Muito Conhecida

7. De maneirageral, como vocé avalia a reputagdao da marca BAW?

Baixa Reputagao 1 2 3 4 S 6 7 Alta Reputagao

8. Qual vocé diria que é seu nivel de familiaridade com o mercado de
automoveis?

Pouca Familiaridade 1 2 3 4 S 6 7 Muita Familiaridade
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Pcn’fndo Disciplina Conccito Situacfio Créditos
Letivo

2012/1 |ADM{1131] ADMINISTRACAO DE CARTEIRA DE INVESTIMENTOS - Matriculado 4
2012/1 [MAT01355] ALGEBRA LINEAR [ - A - Liberago com crédite 4
201211 |[EC0O02254] ECONOMIA A - Liberagio com crédito 4
2012/1 [INFO1115] INTRODUCAQO A ANALISE DE SISTEMAS - Liberagho com crédito 4
2012/1 | |[ADMD1014] PLANEJAMENTO FINANCFIRO F ORCAMENTO OPFRACIONAL - Matriculado 4
2012/1 TRABALIIG DE CONCLUSAQ DE CURSO DE ADMINISTRACAQ - Matriculado 0
2011/2 [ADMD1012] GESTAO SOCIO-AMBIENTAL NAS FMPRESAS A ITabilitado 4
2011 LADMO1194] PROJETO DO TRABALIIO DE CONCLUSAO DO CURSO DF A ITabilitado 4

ADBMINISTRACAQ
2011/1 |ADMO01138 | ADMINISTRAC AOQ DE PROJETOS A ITabilitado 4
2011/1 |ADMD1140] ADMINISTRAGCAO FINANCEIRA DE LONGO PRAZO B ITabilitado 4
2011/1 [ADMO01003] OFICINA 11T VISAD SISTEMICA DAS ORGANIZACOES B ITabilitado 4
2011/1 [ADMO01022] OFICINA 1V: GESTAQ SOCIAL E DESENVOLVIMENTO A ITabilitade 4
2011/1 [ADMO1143 | PLANFJAMENTO E ESTRATEGIA DE MARKETING A ITabilitado 4
2011/1 |ADMD1160] SISTEMAS BE INFORMACOFS GERENCIAIS A ITabilitado 4
201072 [ADMO01163] PESQUISA DE MARKETING A ITabilitado 4
2010/1 |ADMO1142| ADMINISTRAC AO DE MARKFTING C ITabilitado 4
2010/1 [ADMO1139| ADMINISTRACAQ FINANCFEIRA DE CURTO PRAZO B ITabilitado 4
2010/1 |BIRO4401 | INTRODUCACQ AO BIREITO DO TRABALITO C ITabilitado 4
2010/1 |ADM01137| PLANEJAMENTO E CONTROLE DA PRODUGCAQ A ITabilitado 4
2009/2 |[FCO02273] ANALISE MACROECONOMICA C ITabilitado 4
2009/2 [ADMO1183 | CIENCIA, TECNOLOGIA E PRODUCAO B ITabilitado 4
2009/2 |DIRO3302| DIREITO ADMINISTRATIVO B ITabilitado 4
2009/2 |ADM01127] ESTRATEGIAS ORGANIZACIONAIS - Liberagio com crédito 4
2009/2 [ADMO01141] INTRODUCAQ AQ MARKFETING B Tlabilitado 4
2009/2 |ADMO1156] RELACOFES DO TRABALIIO B ITabilitado 4
2009/1 |EC002208] ANALISE MICROECONOMICA 11 A ITabilitado 4
2009/1 |ADMD1144 | GESTAO DE PESSOAS A ITabilitado 4
2009/1 [MATD1031] MATEMATICA FINANCFIRA - A B Ilabilitado 4
2009/1 [ADMO1188] OFICINA I1: ADMINISTRAC AC E GOVERNO DO BRASIL A ITabilitado 6
2009/1 [ADMD1136] ORGANIZACAO DA PRODUCAC A ITabilitado 4
20082 [EC0O02207] ANALISE MICRGECONOMICA T A ITabilitado 4
2008/2 [MAT)2215] FSTATISTICA GFRAL I B ITabilitado 4
2008/2 |[FCO03341] ESTRUTURA E INTERPRETA{ AO DE BALANCOS B ITabilitado 4
2008/2 [ADMO1009| FILOSOFIA E ETICA NA ADMINISTRACAQ A ITabilitado 4
2008/2 [FCO03320] METODOLOGIA BASICA DE CUSTOS B ITabilitado 4
2008/2 |ADMO1187] ORGANIZACAO E METODOS EESTAGIO | A [abilitade 6
2008/1 [MAT02214] ESTATISTIC A GERAL | B ITabilitado 4
|DIRG2203| INSTITUICOFES DE DIREITO PRIVADO E LEGISLAGAQ .
2008/1 COMERCIAL B ITabilitado 4
200811 [ITUMD6409] INTRODUGAO A CIENCIA POLITICA A [abilitado 4
2008/1 |[FCO03343] INTRODUCAQ A CONTARILIDADE B ITabilitado 4
2008/1 [ADMO1110| PSICOLOGIA APLICADA A ADMINISTRAC AQ A ITabilitado 4
|DIR04416] INSTITUICOES DE DIRFITO PUBLICO F LEGISLACAQ o

2007/2 TRIBUTARIA A ITabilitado 4
2007/2 [ADMO1104] SOCIOLOGIA APLICADA A ADMINISTRACAQ B ITabilitado 4
2007/2 |ADM{1115] TEORIA GERAL DA ADMINISTRACAQ B ITabilitado 4
2007/1 [MAT01102] CALCULO I-B A ITabilitado 6
200711 [TTUMO04004 | INTRODUGAO A SOCIOLOGIA PARA ADMINISTRAG AQ A [abilitadoe 4
2007/1 [ADMO1185] INTRODUGAQO AS CIENCIAS ADMINISTRATIVAS A ITabilitado 4
2007/1 |LETD1405 | LINGUA PORTUGUESA T A A ITabilitado 4




